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Opinnaytetyossa tutkitaan palveluinnovaatio- ja palvelumuotoilu-menetelmien roolia uusien
lilketoiminta-ideoiden etsimisessa. Tutkimuksessa halutaan osoittaa, etta uusia innovatiivisia
ideoita voidaan loytaa kayttajien kokemuksiin tutustumalla ja yhteissuunnittelulla kayttajien
kanssa. Tutkimuksen toinen tavoite on toteuttaa tutkimus siten, etta se voidaan toistaa toi-
sella samankaltaisella korkean intensiteetin tuotealueella.

Tutkimuksessa on teoriaosuus seka kaytannon osuus. Teoriaosuus kuvaa palvelumuotoilun
luonnetta ja palveluinnovaatioiden metodologiaa. Kaytannon osuudessa pyritaan loytamaan
palveluideoita neljan vahittaiskaupan asiakkaan kodinkoneen hankintaan liittyvia prosesseja
tutkimalla. Tutkimusmenetelmina kaytetaan laadullisen tutkimuksen menetelmia. Kayttajien
motiiveja ja kayttajien nakokulmaa hankintaprosessiin selvitetaan syvahaastattelujen avulla.
Asiakaskokemukset kuvataan asiakkaan matkan mallintamisella. Kayttajat osallistuvat yhteis-
suunnittelutyopajaan, jossa kayttajakokemukset lapikaydaan ja niihin mietitaan parannuseh-
dotuksia yhteissuunnittelumenetelmien avulla.

Tyopajassa keratyt parannusehdotukset ryhmitellaan ja analysoidaan seka palvelumuotoilun
etta palveluinnovaatiomenetelmin. Palvelumuotoilun menetelmia kaytetaan kayttajia kuunte-
lemalla saadun laadullisen tiedon esittamiseen. Palveluinnovaatiomenetelmia kaytetaan ide-
oiden disruptiivisuuden ja innovaatiopotentiaalin osoittamiseen.

Tutkimus osoittaa, etta palvelun kehittaja voi loytaa hyodyllista tietoa asiakkailta tutkimuk-

sessa kaytettyja menetelmia hyodyntaen. Tutkimuksessa loydetaan uusia ideoita, joista osaa
voisi kayttaa uusien innovatiivisten liiketoimintakonseptien pohjana.

Asiasanat: Service Design, Palvelumuotoilu, Palveluinnovaatiot, Innovaatiot, Disruptiivisuus
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This study examines the role of service design and service innovation practices in search of
new business ideas as a base for new service innovations. The primary goal of the study was
to prove that new innovative ideas can be extracted from users using service design process,
user centered methods and collaborative design. The other objective was to provide descrip-
tion how to make this kind of study in order to find new innovative ideas within some other
same purchase intensity level product group.

The study includes a theory section and empirical section. Theory section describes the na-
ture of service design and methodology of service innovations. Empirical section deals with
four customer stories of household appliance purchase process in order to find new service
ideas based on these stories. The study involved several qualitative methods. First, deep in-
terviews were made for users that has been experienced a household appliance purchase pro-
cess as a customer within six months. Deep interviews aimed to get understanding of users
motives as a household appliance buyer and get a close look at how the process seemed from
customer point of view. Customer experiences were described using customer journey map-
ping. Then users were involved to collaborative design workshop. User stories were shared in
workshop in order to collect develop ideas from users.

Ideas were grouped and analyzed with service design methods in order to point out how im-
portant information service developer can gather just by hearing users. Service innovation
methods were used to identify disruptive ideas in order to estimate the innovation potential
of ideas.

Study shows that service developer can find important information for service developments

from customers by using this method. New ideas were found in this process. Some of them
were new and could be used as a base for development of new innovative business concepts.

Key words: Service Design, Service innovations, Customer Journey, Customer Experience
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1 Johdanto ja tutkimuksen lahtokohdat

Monikanavaisen kaupan perusta on asiakkaan tunteminen ja samanlaatuisen palvelun tarjoa-
minen kanavasta riippumatta. Sahkoisten rajapintojen yleistyminen on saattanut kuitenkin
johtaa fokuksen asiakkaasta tekniseen toteutukseen. Vahittaiskaupan murros pakottaa kaupan
alan toimijat takaisin oikeille jaljille - asiakaskokemukseen. Asiakkaat ovat oman kokemuk-
sensa parhaita asiantuntijoita. Heidan ajatuksiaan tutkimalla saadaan tietoa heidan motiiveis-
taan, seka siita, miten he kokevat palvelun. Opinnaytetyossani selvitan, millaista tietoa asi-
akkaan kokemusta tutkimalla voidaan saada. Opinnaytetyon kaytannon osuudessa tutustutaan
aitoihin asiakaskokemuksiin. Asiakaskokemukset mallinnetaan haastatteluineen. Loydosten
analysoinnissa keskityn palveluideoiden loytamiseen ja niista viela toteuttamattomien tunnis-
tamiseen. Tutkimuksessa toteutettava prosessi menetelmineen on toistettavissa ja tutkimus-
tulokset ovat vapaasti hyodynnettavissa. Toivon, etta kotimaiset toimijat voivat hyotya tyos-

tani.

Sahkoinen kauppa kasvaa kaikilla kaikilla mantereilla. Sahkoisen kaupan arvo ylitti vuonna
2012 biljoonan (Trillion). eMarketerin ennusteen mukaan seka verkko-ostajien maara etta
keskimaarainen ostos jatkavat kasvuaan myos tulevina vuosina (Liite 1, Liite 2). (eMarketer
2013.) Kaupan liitto kommentoi eurooppalaisen eCommerce Europe -jarjeston tilastoja verk-
kokaupan kasvusta vuodelta 2012. Tilaston mukaan verkkokauppa on kasvanut vauhdikkaasti
Pohjoismaissa ja Baltiassa. Pohjois-Euroopassa 19 miljoonaa henkiloa teki ostoksia verkosta,
ja kotitaloudet kayttivat verkko-ostoksiin keskimaarin 2145 euroa. Suomalaiset kotitaloudet
kayttivat vuonna 2012 verkko-ostoksiin keskimaarin 2800 euroa. Pohjois-Euroopan aktiivisim-
pien verkko-ostajien tilastossa (verkkokaupan arvo euroina) Suomi oli neljas. Pohjoiseuroop-
palaiset kuluttajat ostivat vuonna 2012 palveluita ja tavaroita verkosta 28,4 miljardilla eurol-

la. Edellisvuodesta kasvua kertyi 7,1 prosenttia. (Kaupan liitto 2013.)

Sahkoinen kauppa kasvaa myos Suomessa. Henni Jaaskelainen kirjoittaa Markkinoin-
ti&Mainonta-lehdessa Kaupan liiton, TNS Gallupin ja Asiakkuusmarkkinointiliiton teettaman
tutkimuksen tuloksia suomalaisten verkko-ostoksista. Tutkimuksen mukaan suomalaiset kayt-
tivat palveluiden ja tavaroiden verkko-ostoksiin 10,5 miljardia euroa vuonna 2013. Edellisvuo-
teen verrattuna kasvu oli yhdeksan prosenttia. (Jaaskelainen 2014.) Sahkoisen ostamisen
yleistyminen on alentanut suomalaisten kynnysta ostaa ulkomaisista verkkokaupoista. Post
Nordicin teettaman tutkimuksen mukaan suomalaiset ovat ostaneet vuonna 2013 ulkomaisista
verkkokaupoista tavaroita 415 miljoonalla eurolla. Luvussa eivat ole mukana matkat, hotellit,
konserttiliput ja muut aineettomat palvelut. Post Nordin edustaja Jouni Lamberg toteaa:
”Suomalaisilla verkkokaupoilla on paljon ulkomaista kilpailua. Suomalaisten verkkokauppojen

tulisikin vahvistaa kilpailukykyaan tunnistamalla entista paremmin suomalaisten kuluttajien



motivaattorit ja mukauttamalla oma tarjoomansa ja sivustonsa niiden mukaisiksi”. (Markki-
nointi&Mainonta 2014.)

Suomalaisten kuluttajien kasvanut kiinnostus ulkomaisten verkkokauppojen tarjontaa kohtaan
nakyy selvasti mainosklikkien mittauksesta. Hakukoneet mittaavat hakukoneiden kautta kul-
kevan liikenteen eri paatepisteisiin. Googlen tutkimuksen mukaan 80 % mainosklikeista menee
ulkomaille. Vertaa.fi on laskenut ulkomaille johtaneiden klikkauksiensa maaran olevan 52 %.
Suomalaisten kuluttajien tietoisuus kansainvalisesta verkkokaupasta on kasvanut ja samaan
aikaan kynnys tilata ulkomaisista verkkokaupoista on laskenut (ASML 2013.) ”"Verkkokauppa
merkitsee sita, etta suomalainen kauppa kilpailee kuluttajista kansainvalisten toimijoiden
kanssa.” Kaupan liiton toimitusjohtaja Juhani Pekkala sanoo. (Kaupan Liitto 2013.) Kotimaisil-

le vahittaiskaupan toimijoille kilpailu kansainvalisten toimijoiden kanssa on uusi haaste.

Viime vuosina useat kansainvaliset toimijat ovat kiinnostuneet Suomen markkinoista ja koh-
distaneet markkinointitoimenpiteita suomalaisille kuluttajille. Kaupan liiton paaekonomisti
Kurjenoja toteaa kansainvalisen kilpailun vahingoittavan vahittaiskauppaa eritoten verkko-
kaupan osalta. Kurjenoja kommentoi vaikeaa kilpailutilannetta: ”Suuret kansainvaliset verk-
kokaupat ovat usein tappiollisia ja niiden tehtava on vain vallata markkinoita. Siella on kovat
kansainvaliset sijoittajat takana, mista Amazon on hyva esimerkki. Suuret kansainvaliset teki-
jat valtaavat markkinoita samaan aikaan, kun suomalainen kauppa yrittaa toimia jollakin ta-
valla kannattavasti ilman suuria taustarahoittajia. Kilpailuasetelma on epasuhtainen.” (MTV
2014.) Kotimainen kaupan volyymit ovat pienet kansainvalisiin toimijoihin verrattuna. Markki-
naosuuksia on vaikea voittaa epasuhtaisessa kilpailutilanteessa hintakilpailulla. Kotimainen
kauppa tarvitsee uusia oikea-aikaisesti lanseerattavia palveluita selvitakseen. Tama opinnay-
tetyo on tehty tahan tunnistettuun tarpeeseen, kaytannon esimerkiksi uusien palveluideoiden

etsimisesta palvelumuotoilun keinoin.

1.1 Tutkimuskohde ja aiheen rajaus

”Tavaroita on helppo valmistaa, valmistuttaa ja tuottaa. Niin kutsuttu hygieniataso eli mark-
kinoillepaasyn taso on mahdollista yha useammalle. Nyt palvelu on se lisaarvo, josta halutaan
maksaa. Vain asiakkaan palvelu voi siis luoda merkityksellista kilpailuetua.” (Tuulaniemi 2011,
55.) Palvelulla erottautuminen on hyva kilpailutekija, silloin, kun osataan valita oikeat omalle
asiakasryhmalle arvoa tuottavat palvelut. Oikea palveluvalikoima lisaa yrityksen kilpailuky-
kya. Merkittavaa kilpailuetua voidaan saavuttaa tunnistamalla uudet palveluideat ennen kil-

pailijoita.
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Kuva 1: Palveluiden kehittaminen ja innovaatioiden etsiminen

Asiakkaan nakokulmasta tuotteen hankintaan liittyvat prosessit ovat yksi kokonainen palvelu-
kokemus. Tata palvelukokemusta tutkimalla palvelumuotoilun keinoin nahdaan, mitka ovat
asiakkaiden motiivit palveluprosessin kayttajina ja mitka asiat ovat heille merkityksellisia.
Opinnaytetyo lahtee liikkeelle hypoteesista, etta palvelukokemusta tutkimalla ja sita kaytta-
jien kanssa kehittamalla loytyy myos ideoita uusiksi palveluinnovaatioiksi. Hypoteesi on ku-
vattu kuvassal (Kuva 1). Tutkimuskohteena on palveluinnovaatioiksi soveltuvien palveluideoi-
den etsiminen kayttajien motiiveihin ja palvelukokemuksiin tutustumisen, seka yhteistoimin-

nan kautta.

Keskeinen rajaus on, etta tutkimus tehdaan sellaista tuotealueesta, jossa vahittaiskauppias ei
voi saavuttaa merkittavaa kilpailuetua tuotteen ominaisuuksien ja hinnan avulla. Asiakkaan
palvelukokemuksen mallintaminen ja kehittaminen on rajattu koskemaan tassa tutkimuksessa
suurten kodinkoneiden ostamista. Kodinkonemarkkinoilla lahes kaikki vahittaismyyjat myyvat
samojen kansainvalisten valmistajien koneita markkinahintaan. Kodinkoneiden hankintaan
liittyva palveluprosessi sopii hyvin esimerkkiprosessiksi, silla se on monille tuttu ja sen vuoksi
helposti ymmarrettava. Kodinkoneita ostetaan harvoin, ne maksavat melko paljon ja niita
kaytetaan paivittain useiden vuosien ajan. Taman vuoksi monet ovat valmiita nakemaan hie-
man vaivaa hankintaprosessin eteen. Kodinkoneen hankinta on sitoutumisasteeltaan suurempi
kuin paivittaistavaroissa, vaikka toki pienempi kuin esimerkiksi auton tai asunnon hankinnas-
sa. Keskisen mukaan hankintaan sitoutumisen aste (intensity) kuvastaa harkinnan syvyytta,
sita kuinka paljon vaivaa henkilo on valmis nakemaan valinnan eteen. Matalan sitoutumisas-
teen tuotealueilla asiakkaan matkassa ei ole juurikaan tutkittavaa. Hankinta tehdaan usein

spontaanisti tapaan perustuen (Keskinen 2014.) Kodinkoneen hankinta on valittu naista syista
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tassa tutkimuksessa tutkittavaksi prosessiksi. Tarkoituksena on, etta tassa tutkimuksessa teh-

tava prosessi on toistettavissa muillakin korkean intensiteetin tuotealueilla.

Asiakaskokemuksia tutkitaan tassa opinnaytetyossa neljan valkoisen linjan kodinkoneen osta-
jan nakokulmasta. Kokemukset tutkitaan, dokumentoidaan ja analysoidaan. Tutkimuksen to-
teutus on rajattu palvelumuotoiluprosessin asiakasymmarrysta kasvattavaan tutkimusvaihee-
seen, eika siina suunnitella, kehiteta tai tuoteta uusia palveluja. Tutkimusongelmaa ei maari-
tella minkaan palveluntuottajan tai tuotemerkin nakokulmasta. Tuotemerkkeja, liikkeita tai

ketjuja ei mainita myoskaan palvelukokemusten mallinnusten yhteydessa.

1.2 Tyon tavoitteet, tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Asiakkaiden motiivit, kayttaytymismallit ja odotukset palveluita kohtaan muuttuvat jatkuvas-
ti. Tutkimus tehdaan tamanhetkisen ilmion ymmartamiseksi. Tiedonkeruuseen ja analyysiin
kaytetaan useita laadullisen tutkimuksen menetelmia. Tutkimus, jossa kaytetaan useita laa-
dullisen tutkimuksen menetelmia tamanhetkisen ilmion ymmartamiseksi, on tapaustutkimus.
Tutkimuskohteena on useampia rinnakkaisia tapauksia, joten kyseessa on monitapaustutki-
mus. Tutkimukseni kaytannon osuus on toistettavissa, joten se tayttaa valineellisen (instru-
mental) tapaustutkimuksen piirteet. Tutkimus toimii myos uutta loytavana tapaustutkimukse-
na (explanatory). (Kananen 2013, 56-59.) Tutkimusongelmani ovat: Millaista tietoa asiakkaan
kokemusta tutkimalla voidaan saada? Loydetaanko asiakkaiden palvelukokemuksia tutkimalla
uusia innovaatiopotentiaalia omaavia palveluideoita? Tutkimuskysymykseni ovat: Millaisia ovat
asiakkaiden motiivit? Miten asiakkaat nakevat asiakaskokemuksensa? Millaisia palveluideoita

heilla on? Onko osa palveluideoista uusia ja ennalta tunnistamattomia?

Kayttajan nakokulmasta palvelu ja siihen liittyva asiakaskokemus voi nayttaa merkittavasti

erilaiselta kuin palvelun tuottajan nakokulmasta. Asiakaskokemukseen eli asiakkaan matkaan
tutustuminen auttaa ymmartamaan, mitka asiat asiakas mieltaa palveluun kuuluviksi. Kaytta-
jilla on myos palveluihin liittyvia kehitysehdotuksia ja ideoita. Kehitysehdotusten keraaminen

ja analysointi antaa mahdollisuuden uusien palveluideoiden loytamiseen.
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Tutkimusmateriaalin . e Tulkinta- ja
Kehitystyopaja
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Tapaus 3 P Ideat
.
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Tapaus 4 [T luokittelu

Kuva 2: Tutkimuksen tavoitteet, rajaus ja eteneminen

Tutkimuksen tavoitteena on lapikayda nelja palvelukokemusta asiakkaan nakokulmasta, miet-
tia niihin parannusideoita kehitystyopajassa ja lajitella ideat niiden kiinnostavuuden mukaan

(Kuva 2). Kiinnostavuudella tarkoitan idean uutuutta ja soveltuvuutta uuden palvelukonseptin
pohjaksi. Lisaksi tavoitteena on kaytettyjen menetelmien kuvaaminen siten, etta palvelumuo-

toiluprosessi on opinnaytetyon perusteella toistettavissa.

2  Teoreettinen viitekehys

Lisaantynyt kilpailu asiakkaista ja asiakasuskollisuudesta ajaa organisaatiot miettimaan, mita
paras palvelu tarkoittaa ja miten se luodaan palvelun kontaktipisteissa. Palvelumuotoilun
merkitys on kasvanut viimeisen vuosikymmenen aikana dramaattisesti asiakkaiden vaatiessa
personoituja palvelukokemuksia. Palvelu onkin ollut lahes kadoksissa vahittaiskauppojen ja
volyymikauppiaiden metsastaessa suurempia tuottoja pienen hintamarginaalin tuotteille. His-
toria on kuitenkin opettanut, etta hinta on alin yhteinen nimittaja ja huonoin erottautumiste-
kija. Tama ajaa yritykset vuorovaikutteisuutta ja palvelumalleilla kilpailemista kohti. Tasta
syntyy tarve kehittaa parempaa palvelua ja parempia palveluja. (Bedford & Lee 2010, 384.)
Tuotteiden miellyttavyys oli kilpailuetu 10 vuotta sitten, mutta se ei enaa riita kilpailuedun
saavuttamiseen. Suunnittelulla tulee kehittaa palveluita, joista ihmiset valittavat. (Norton
2010, 458)
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KAYTTAJAKESKEISYYDEN IDEOLOGIA

Kuva 3: Palvelumuotoilu ja palveluinnovointi suhteessa kayttajakeskeisyyteen

Kasittelen seuraavissa kappaleissa palvelumuotoilua ja palveluinnovointia. Palvelumuotoilu ja
palveluinnovointi hyodyntavat kayttajakeskeisyyden ideologiaa (Kuva 3). Seka palvelumuotoi-
lua etta palveluinnovaatioita varten on luotu monia kehittamisprosesseja. Yhteista molemmil-
le on voimakas keskittyminen kayttajaan prosessin alkuvaiheessa. Yhteista on myos monipuo-
linen laadullisen tutkimuksen menetelmien kaytto prosessin aikana. Seka palvelumuotoilu et-
ta innovointi ovat hyvin laajoja aihealueita. Keskityn tassa opinnaytetyossa kuvaamaan palve-
lumuotoilun luonnetta palvelukehityksen viitekehyksena. Lisaksi kerron palveluinnovaatioiden
teoriasta silta osin, kun se liittyy tutkimukseeni. Tutkimuksessani hyodynnan molempia nako-
kulmia. Sovellan tutkimuksessani palvelumuotoiluprosessin alkuvaiheita tiedonkeruuseen. Pal-

veluinnovaatioihin pohjautuvia menetelmia kaytan loytamani tiedon analysointiin.
2.1 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on ainutlaatuinen lahestymistapa, joka yhdistaa asiakkaan nakokulman orga-
nisaation tavoitteisiin. Nakokulmien yhdistaminen on tarkeaa, silla asiakkaiden vaatimukset
ovat kasvaneet, ja liiketoiminnan on muututtava tarve- ja asiakaslahtoiseksi. Palvelumuotoi-
lun kaytosta palveluiden suunnittelussa on monia liiketoiminnallisia etuja. Palvelumuotoilua
voidaan kayttaa sisaisten prosessien kehittamiseen, palveluiden kehittamiseen ja uusien pal-
veluiden luomiseen. Palvelumuotoilun avulla organisaation toimintaa ja strategiaa voidaan
muuttaa asiakaslahtoisemmaksi. Palvelumuotoilu mahdollistaa myos asiakassuhteen syventa-
misen ja brandimielikuvan vahvistamisen kehitettavien palveluiden kautta. (Tuulaniemi 2011,
95.) Palvelumuotoilu tahtaa hyodyllisten, kaytettavien, haluttavien, tehokkaitten ja vaikutta-
vien palveluiden luomiseen. Palvelumuotoilu on ihmiskeskeinen lahestymistapa, joka pitaa

palvelukohtaamisen laatua ja asiakaskokemusta menestyksen avainarvoina. Palvelumuotoilus-
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sa tarkastellaan yhdistetysti asiaa strategian, prosessin, jarjestelman ja suunnittelupaatosten
nakokulmasta. Se on kayttajakeskeisen ja ryhmakeskeiset poikkitieteelliset lahestymistavat ja
menetelmat oppimisjarjestelmaksi yhdistava systemaattinen ja iteratiivinen prosessi. (Mager
& Sung 2011, 1.)

Palvelumuotoilu on laaja ja monikayttoinen toimintatapa. Sen kohteena voi olla vuorovaiku-
tuksen suunnittelu, uusien liiketoimintamahdollisuuksien esiin nostaminen, arvoverkkojen
suunnittelu, olemassa olevan palvelun, palvelunosan tai palvelujarjestelman kehittaminen.
Suunnittelijat voivat toimia monella operatiivisen tai strategisen toiminnan tasolla tavoittees-
ta riippuen. (Meroni & Sangiorgi 2011, 203.) Palvelumuotoilun tavoitteita ovat asiakkaan ar-
vostus, asiakastyytyvaisyys, ongelmanratkaisu, seka suunnittelijan tyytyvaisyys ja tavoitteen
saavuttamisen tunne. Palvelumuotoilun avulla halutaan suunnitella kaytannollisia, kauniita ja
taloudellisesti seka ymparistollisesti kestavia ratkaisuja. Palvelumuotoilun pioneeri Bill Hollins
pitaa palvelumuotoilua kaytannon kokeiluna. Palvelumuotoilu ei ole tieteellinen tai teoreetti-
nen harjoitus. Palvelumuotoilun tavoitteena on hypoteesien rakentaminen ja kokeileminen.
(Goncalves & Saco 2010, 320-321.)

2.1.1 Kayttaja ja palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on ihmiskeskeinen lahestymistapa, jota toteuttaessaan suunnittelijan tavoit-
teena on tutkia ja ymmartaa ihmisten kokemuksia, vuorovaikutusta ja kaytantoja palveluiden
suunnittelun inspiraation lahteena. Keskeinen ajatus ihmiskeskeisessa suunnittelussa on myos
ajatus kayttajissa piilevasta viisaudesta ja sen valjastamisesta kayttoon ottamalla kayttajat

mukaan suunnitteluprosessiin. (Meroni & Sangiorgi 2011, 203.)

Kayttaja ja kayttajan kokemus ovat keskeinen osa palvelua. Kayttaja osallistuu palvelun tuot-
tamiseen ja kuluttamiseen. Kayttajan kokema palvelukokemus on ainutlaatuinen, silla koke-
mus muodostuu kayttajan mielessa palvelun kuluttamisen aikana. Kayttaja muodostaa koke-
muksen jokaisella palvelukerralla uudestaan. (Tuulaniemi 2011, 26.) On tarkeaa paasta eroon
nakokulmasta, jossa ensisijaisena suunnittelukohteena ovat tavarat, ja jossa oheispalveluja
myyden voidaan ansaita hieman ylimaaraista. Keskipisteeksi kehittamisessa on nostettava ih-
minen tarpeineen. Tarpeet pyritaan tyydyttamaan erilaisia palvelukonsepteja sisaltavilla tar-
joomilla. Palvelukonseptit ovat asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseksi suunniteltuja palveluiden

ja tavaroiden yhdistelmia. (Tuulaniemi 2011, 66.)

Kayttajien tarpeiden ja motiivien tutkiminen auttaa hahmottamaan, mitka asiat vaikuttavat
asiakaskokemukseen ja asiakkaiden paatoksiin. Analytiikka ei sovi asiakkaiden tarpeiden ja
motiivien tulkitsemiseen. “Analytics can give very good answers to “what” - questions. How-

ever, you need to make in-depth-interviews in order to find answers to “why” -questions”
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(Keskinen 2014). Analytiikalla keratty tieto ei sovi strategisten toimenpiteiden suunnittelun
pohjaksi. Suurin osa analytiikoista heijastelee menneisyytta. Analytiikkatiedon kayttaminen
tulevien palveluiden suunnittelussa on ikaan kuin auton ajamista vain sivupeileihin katsomal-
la. Yleisimmin kaytetyt analytiikat keskittyvat liikaa nykyisiin asiakkaisiin. Kasvun hakeminen
kohderyhmaa laajentamalla edellyttaa uusien asiakkaiden mielipiteiden ja halujen kartoitta-
mista. Asiakastyytyvaisyytta ja kokemuksiin perustuvia ostoaikeita osataan mitata, mutta syi-
ta ei osata selittaa. Sen vuoksi myoskaan tulevaa kayttaytymista ei osata ennustaa. Ostoai-
keiden tutkiminen ei ota huomioon markkinoiden ja kilpailutilanteen muutoksia. Ostoaikeet
kertovat asiakkaiden tamanhetkisista ajatuksista, eivat tulevista ostotapahtumista. (Zeithaml
ym. 2006, 4.) Analytiikka ei siten tarjoa liiketoiminnan kehittamisen avuksi samanlaista tietoa

kuin asiakasymmarrys.

Monet yritykset yrittavat lajitella asiakkaansa demografisiin kategorioihin. Siten ei saavuteta
asiakasymmarrysta, silla asiakkaat eivat halua elaa elamaansa demografisissa kategorioissa.
(Anthony, Johnson, Sinfield, Altman 2008, 89.) Tuotteet ja palvelut tulisi suunnitella asiak-
kaiden tarpeiden tayttamiseen. Asiakkaiden tarpeet voivat vaihdella saman demografisen
ryhman sisalla ja saman tarpeen omaavia kayttajia voi olla monessa demografisessa ryhmassa.
Kun tunnistetaan asiakkaan tarve, voidaan tutkia, kuinka suuri on saman tarpeen omaava po-
tentiaalinen kohderyhma. (Anthony ym. 2008, 89.) Keskeista palvelumuotoilussa on syvallinen
ymmarrys kayttajien arvoista, toiminnan motiiveista ja tarpeista eli asiakasymmarrys (Tuula-
niemi 2011, 97, 67). Asiakkaan maailmaan tutustutaan asiakasymmarryksen saavuttamiseksi.
Palvelua ja palvelukokemusta katsotaan asiakkaan silmin. Asiakasymmarryksen saavuttami-
seen on palvelumuotoilussa lukuisia menetelmia. Kun asiakkaiden tarpeet ja motiivit on tun-
nistettu, voidaan palveluista poistaa asiakkaalle arvoa tuottamattomat elementit ja kohdistaa

kehitystoimet arvoa tuottaviin elementteihin.

2.1.2  Monikanavaisuus palvelumuotoilussa

Downs, Lowrie, ja Reason huomasivat 90-luvulla, etta palveluiden monimuotoisuuden vuoksi
yhden palvelurajapinnan suunnitteleminen hyvin ei riita, vaan palvelun muotoilussa on suun-
niteltava, miten kokemus kulkee kanavien halki. He ovat maaritelleet palvelumuotoilun mo-
nien rajapintojen kautta ajan kuluessa muodostuvien kokemusten suunnitteluksi. (Downs,
Lowrie, & Reason 2010, 344.)
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Kuva 4: Kokemuksen virtaaminen rajapintojen lapi (Downs, Lowrie, & Reason 2010, 346)

Useita kontaktipisteita sisaltavan palvelukokemuksen suunnittelussa on laitettava kayttaja
suunnittelun keskioon yksittaisen rajapinnan sijasta. Kun kayttajat ovat osa suunnittelutiimia,
tiimi keskittyy palvelukokemuksen virtaan yksittaisen palvelurajapinnan taydellisyyteen pyr-
kimyksen sijasta. He puhuvat kayton matkasta, jonka kayttajat kulkevat vuorovaikutuksessa
palvelun kanssa. Tarkeinta palvelun suunnittelussa on keskittya siihen, miten kokemus virtaa
kosketuspisteiden lapi yksittaisten kayttoliittymien suunnittelun sijasta. (Kuva 4). (Downs,
Lowrie, & Reason 2010, 344-346.)

Asiakkaan matkan vaiheiden tunnistaminen eri kanavissa on tullut aina vain tarkeammaksi
teknologian kehittyessa. Asiakas loytaa brandiin liittyvaa tai assosioitavaa tietoa kanavista,
joita brandin markkinointi ei ole edes tunnistanut olevan. Samaan aikaan suunniteltu markki-
nointiviestinta kaikuu kuuroille korville. Jokin aika sitten asiakkaat olivat iloisesti yllattyneita
saadessaan palvelua useista kanavista. Kayttajien odotukset ovat nyt muuttuneet. He pujotte-
levat lapi kasvavan kanavamaaran ja odottavat saavansa saman palvelun kulloinkin valitse-
massaan kanavassa. (Experian 2014, 1-3.) Monikanavaisuuden yleistymisen vuoksi palveluko-
kemusta suunnittelevan on tarkeaa tuntea monikanavaisen palvelukokemuksen muodostumi-

nen. Monikanavaisen palvelukokemuksen mallintamiseen kaytetaan palvelupolkua.

2.1.3 Palvelupolku
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Palvelupolku on tapa kuvata palvelukokonaisuutta. Palvelupolulle kuvataan asiakkaan koke-
mat palvelutuokiot aikajarjestykseen. Polku jaksotetaan tarkoitukseen sopiviksi kokonaisuuk-
siksi. Palvelutuokiot sisaltavat palvelun kontaktipisteita. Asiakkaan kokema palvelu kuvataan
talla tavoin kokonaisuuden ja osien rakenteen hahmottamiseksi. Palvelun kehittamiskohteeksi
voidaan valita joko koko palvelupolku, jokin palvelupolun osa, palvelutuokio tai yksittaisen
tuokion sisalla oleva kontaktipiste. Kontaktipiste sisaltaa monia asiakkaan aistivia elementte-
ja esineita, toiminta-tapoja, ihmisia ja ymparistoja, jotka vaikuttavat asiakaskokemukseen.
(Tuulaniemi 2011, 78-82) Palvelu on palveluntarjoajan ja asiakkaan vuorovaikutusprosessi,
joka voidaan kuluttaa tai tuottaa yhdessa muiden palveluiden kanssa. Palvelua suunniteltaes-
sa on ymmarrettava kokonaisuus, jonka osana palvelu kulutetaan tai tuotetaan. Palvelun ja
sen osien linkittyminen muihin palveluihin on siten ymmarrettava palvelua suunniteltaessa.
(Tuulaniemi 2011, 67.)

Kayttajan kokemuksen mallintaminen (Customer Experiece mapping) on hyodyllinen keino
palvelukokonaisuuden tutkimiseksi ja paremman palvelukokemuksen suunnittelemiseksi. Kayt-
tajan kokemuksen sijasta tai lisaksi voidaan mallintaa kaikki mahdolliset asiakaskokemusske-
naariot (Storyboarding). Kokemukset mallinnetaan yksityiskohtaisesti vuorovaikutuksineen ja
lopputuloksineen. Naita tekniikoita kaytettaessa asiakkaan kokemuksen nakokulmat yhdiste-
taan yhdeksi kokonaisuudeksi, johon sisaltaa kaikki asiakkaan ja palvelun valiset kontaktipin-
nat. (Bedford & Lee 2010, 388-389.) Palvelupolkujen ja asiakaskokemusten mallintamiseen on
kehitetty monia erilaisia tekniikoita. Kaikkien tavoitteena on asiakkaan palvelupolun kuvaa-
minen yhteisesti ymmarrettavaan muotoon. Palvelupoluista voidaan suunnitella monia eri va-
riaatioita, jotka sisaltavat useissa eri kanavissa tarjottavia kontaktipisteita. Asiakaskokemuk-
sen eli kayttajan matkan mallintaminen auttaa ymmartamaan, miten asiakas nakee palvelu-
polun ja miten han yhdistelee eri kanavissa sijaitsevat kontaktipisteet yhdeksi palvelukoke-

mukseksi.

2.1.4 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoilu on jarjestelmallinen tapa kehittaa liiketoimintaa. Palvelumuotoilu on proses-
si, joka alkaa luomalla kokonaiskuva tarpeesta ja jatkuu palveluratkaisun suunnittelulla tun-
nistettuun tarpeeseen. Palvelu jaetaan tutkimus- ja kehitystyota varten pienempiin kokonai-
suuksiin. Suunnittelua ohjaa kuitenkin koko suunnitteluprosessin ajan kuva kokonaistarpeesta.
Palvelumuotoilussa kaytetaan monista lahteista muodostunutta menetelmavalikoimaa. (Tuu-
laniemi 2011, 27.) Menetelmia kaytetaan palvelumuotoiluprosessissa siten, etta divergenssi ja
konvergenssi vaihtelevat. Divergenssi pohjaa vapaaseen assosiointiin ja mielikuvitukseen.
Konvergenssi taas pohjaa analyyttiseen paattelyyn ja tietoon. Luovassa ongelmanratkaisussa

lahestymistapoja toistetaan vuoronperaan iteroiden. Divergenssilla pyritaan keraamaan mah-
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dollisimman paljon uusia innovatiivisia ideoita ja konvergenssilla arvioimaan ideoiden kehitys-

kelpoisuus. (Tuulaniemi 2011, 113.)

Ahvenainen on selvittanyt palvelumuotoiluprosessien rakennetta opinnaytetyossaan. Han to-
teaa, etta prosessissa kuvataan olevan kolmesta kuuteen vaihetta, joista ensimmaiset vaiheet
tahtaavat asiakasymmarryksen ja palveluratkaisujen etsimiseen. Keskivaiheet tahtaavat uusi-
en ratkaisujen suunnittelemiseen. Prosessin viimeisissa vaiheissa palvelun asiakasarvo ja liike-
toiminta-arvo pyritaan arvioimaan. Joihinkin palvelumuotoiluprosesseihin on lisatty loppuun
myos palvelun toteuttaminen. (Ahvenainen 2011, 18.) Tuulaniemen mukaan palvelumuotoilu-
prosessi auttaa tunnistamaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia, seka luomaan asiakkaalle
lisa-arvoa tuottavia ja strategisesti jarkevia palveluita. Palvelumuotoiluprosessilla pystytaan
vastaamaan kysymyksiin missa, milloin ja kuinka organisaatio voi muuttaa palvelunsa arvok-
kaammiksi asiakkailleen. Palvelumuotoilulla voidaan tunnistaa ne palvelun kohdat ja kohtaus-
pisteet, joissa palveluilla voidaan saada merkittavaa arvoa seka organisaatiolle etta asiakkail-
le. (Tuulaniemi 2011, 96.)

2.2 Palveluinnovaatiot

Innovointi edellyttaa inspiraatiota ja kykya oppia toisilta. Inspiraation etsiminen edellyttaa
jalkautumista asiakkaiden tai toisten organisaatioiden pariin, nakemaan, kysymaan kysymyk-
sia ja oppimaan. (Van Wulfen 2011, 103-104.) ”Innovation is about breaking thru patterns and
discovering new combinations” (Van Wulfen 2011, 103). Mc Kinseyn maailmanlaajuisessa inno-
vaatiotutkimuksessa yli 70 prosenttia yritysjohtajista maaritteli yrityksen kasvun tulevan tule-
vaisuudessa innovaatioiden kautta. Innovatiivisten palveluiden lanseeraaminen on harvinaista,
dramaattisesti markkinoita muuttavien innovaatioiden eli niin kutsuttujen radikaalien inno-
vaatioiden lanseeraaminen on viela harvinaisempaa. Yritysjohtajien mukaan innovaation paa-
seminen lanseeraukseen asti on monen muuttujan summa. Innovaatiot tapetaan usein jo en-
nen kun niita on tutkittu ja kehitetty riittavan pitkalle. Radikaalien innovaatioiden tuotto-
odotus nayttaa useimmiten perinteisin menetelmin laskettuna liian heikolta. Radikaalien in-
novaatioiden rahoitus- ja tuottolaskelmiin pitaisikin miettia laskentaperusteet erikseen kaikki
nakokulmat huomioiden. (Jones & Samalionis 2010, 362-365.)

Suomessa syntyy liian vahan innovaatioita suhteessa muihin maihin ottaen huomioon kuinka
paljon Suomi panostaa innovaatiotoimintaan. Innovaatiorahoitus kohdistuu tuotteiden kehit-
tamiseen ja olemassa olevien prosessien paranteluun, liiketoiminnan kasvun tavoittelun ja
palveluinnovaatioiden sijaan. Taloudellista kasvuamme hidastavat ongelmat johtuvat Suomen
teknologia- ja tuotekeskeisesta ajattelutavasta seka liian hitaasta havahtumisesta rakenne-
muutokseen. Pelkka teknologinen innovaatio ei enaa riita, lisaksi tarvitaan liiketoimintakon-

septi ja palveluelementti. My0Os asiakasta taytyy kuunnella. (Airaksinen 2014.)
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Palvelumuotoilu tarjoaa monia mahdollisuuksia innovaatioille. Kokonaisen palvelujarjestel-
man tarkastelu auttaa oikeiden paatosten tekemisessa uusien tekniikoiden ja lahestymistapo-
jen suhteen. Palvelumuotoilun kayttamisella suunnittelussa voidaan ratkaista liiketoiminnan
ongelmia. Palvelumuotoilu auttaa myos nakemaan liiketoiminnan poikkeuksellisista nakokul-
mista. Liikkeenjohdon konsultteja palkataan usein auttamaan yrityksia palvelustrategioiden
kehittamisessa. Liikkeenjohdon konsultit kehittavat uusia strategioita tutkimalla ja parante-
lemalla olemassa olevia strategioita. Vaihtoehtoisesti palvelumuotoilulla voidaan auttaa orga-
nisaatiota nakemaan tulevaisuuden mahdollisuudet asiakkaiden nakokulmasta. Siten voidaan

keksia kokonaan uusia mahdollisuuksia ja markkina-alueita. (Bedford & Lee 2010, 395-396)

2.2.1 Kayttaja ja palveluinnovaatiot

Aikamme suurin haaste innovoinnissa on asiakkaan odotuksien selvittaminen ja odotukset ylit-
tavien kokemusten suunnitteleminen. Pelkka teknologia ei riita, asiakkaille pitaa toimittaa
myos loistavia kokemuksia. Onneksi kaytossamme on muotoilun suurin voimavara, asiakkaat.
Asiakkaat ovat kokemuksensa asiantuntijoita. Heilla on hallussaan mahtavan palvelun suunnit-
teluun tarvittava sisapiiritieto. (Rockwell 2010, 433.) Innovaatio on prosessi, jossa luodaan
poikkeuksellista asiakasarvoa kuuntelemalla asiakasta aktiivisesti. Innovaatioita on riittavasti,
mutta vain osa niista tayttaa liiketoiminnallisen menestymisen takaavat kriteerit. Nama kri-
teerit ovat liiketoiminta-arvon lisaaminen, poikkeuksellisuus ja todellinen asiakasymmarrys.
Jos yritys ja kehittaja todella kuuntelisivat asiakastaan, ne voisivat kehittaa merkityksellisia
ratkaisuja asiakkailleen. (Forney, Machlis & Webb 2011, 15-16) Myos Tekes alleviivaa kaytta-
jan tarkeytta liiketoimintastrategian suunnittelussa Innovative Services tutkimusraportissaan:
”The Customer is the new reference point. The customer has replaced the direct competitor

as the dominant reference point for strategy and innovation” (Tekes 2007, 26).

Asiakkaan tapaaminen ja asiakkaan kitkan (Customer friction) loytaminen ovat merkittavim-
mat inspiraation lahteet uusia tuoteideoita etsittaessa. Asiakkaan kitka on sukua asiakasym-
marrykselle. Asiakasymmarrys (Customer Insight) maaritellaan usein tuoreeksi, ei viela ilmi-
selvaksi nakemykseksi asiakkaasta, jonka avulla voidaan rakentaa kilpailuetua. (Van Wulfen
2011, 105-106.) Wulfen ja Stomp ovat lanseeranneet asiakkaan kitkan kasitteen tarkentamaan
innovaatioiden kohdetta: “A Customer friction is a (re)discovered relevant need, urge or wish
from a specific target group in a recognizable situation, which is not sufficiently satisfied and
which you can use as a relevant basis for a new distinctive product consept” (Van Wulfen
2011, 106). Van Wulfen tiivistaa ”"Customer frictionin”-kasitteen tarkoittavan sita, mika ero
on kayttajan halulla ja silla mita han voi saada. Customer friction-kohtien loytaminen kaytta-
jien toimintaa tutkimalla on hyodyllista, silla silloin voidaan kehittaa tuotteita ja palveluita,

jotka mahdollistavat kayttajia saavuttamaan asioita, jotka eivat olleet heille aiemmin mah-
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dollisia. Kun tuotteet tai palvelut vastaavat tahan tarpeeseen ne ovat niin haluttavia, etta

kayttajat haluavat muuttaa tottumuksiaan niiden kayttamiseen. (Van Wulfen 2011, 106.)

Kasvun hakeminen innovaatioiden avulla voi epaonnistua, jos yritykset kuuntelevat vain ny-
kyisten asiakkaidensa tarpeita. ”Most businesses aren’t listening to the right customers. Most
businesses spend their time listening to their most demanding customers — not only because
those customers tend to be the most profitable, but also because our listening techniques
direct us towards the customers who speak the loudest. And we end up ignoring — sometimes
not even hearing — other customers who may become equally valuable in the future” (Wessel
2014). Yritysten pitaisi muuttaa tapaansa kerata asiakastietoa. Yritysten tulisi kuunnella asi-
akkaita, jotka tuottavat vahiten tai eivat osta lainkaan yrityksen palveluita. He osaavat ker-
toa mita asioita yrityksen tulisi parantaa. Wessel kehottaa yrityksia olemaan avoimia ja hel-

posti lahestyttavia yrityksen tarjooman puutteista keskusteltaessa. (Wessel 2014.)

2.2.2 Disruptiiviset innovaatiot

Disruptiivinen innovaatio -kasite syntyi, kun Christensen tutki kovalevymarkkinoita. Han huo-
masi markkinajohtajien keskittyvan pitamaan osuutensa tuotteen avainominaisuuksia parante-
lemalla. Kovalevyissa tuotteen avainominaisuudet olivat suorituskyky ja kapasiteetti. Samalla
han huomasi haastajien voittavan markkinaosuutta voimakkaasti poikkeavilla strategioilla.
Haastajat voittivat markkinaosuutta suorituskyvyltaan ja kapasiteetiltaan heikommilla tuot-
teilla. Tuotteissa oli kayttajan nakokulmasta muita etuja, esimerkiksi hintaetu. Aiemmin oli
uskottu markkinaosuuden saamisen edellyttavan aina parempien ja parempien ominaisuuksien
kehittamista tuotteeseen. Christensen kiinnostui ilmiosta ja l0oysi muitakin esimerkkeja asiaa
tutkiessaan. 1880-luvulla Kodak valtasi kameramarkkinat tuomalla markkinoille helppokayt-
toisen Kodak Brownien. 1950-luvulla Sony valtasi radiomarkkinat edullisilla ja pienikokoisilla
transistoriradioillaan. Esimerkkeja on useita, kaikkia niita yhdistaa sama kaava: markkinoille
tulee haastaja, jonka tuotestrategia poikkeaa merkittavasti aiempien markkinajohtajien tuo-
testrategiasta. Christensen on tutkinut kaavaa laajasti ja loytanyt sittemmin samankaltaisia
esimerkkeja kaikista tuotantoketjun osista, kaikilta aloilta ja my0s palvelutuotannosta. (Ant-
hony ym. 2008, 4-5.)

Markkinajohtajat ovat kayttaneet disruptiivisen innovoinnin metodologiaa matkallaan menes-
tykseen. Esimerkiksi P&G suhtautuu disruptiivisiin innovaatioihin vakavasti. He ovat asetta-
neet tavoitteeksi vuonna 2006, etta jokaisen tuoteryhman innovaatioportfoliossa 10-20 pro-
senttia innovaatioista on disruptiivisia. He kouluttavat vakeaan systemaattisesti etsimaan,
tunnistamaan ja kehittamaan disruptiivisia innovaatioita pysytellakseen kilpailijoitaan edella
tuotekehityksessa. (Anthony ym. 2008, 13-14.) Markkinajohtajat ja jattilaiset ovat lahteneet

sijoittamaan merkittavasti disruptiiviseen liiketoimintaan. IBM, Microsoft, SAP ja Oracle ovat
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sijoittaneet pilvipalveluihin ja Hertz autojen yhteiskayttoon (Car sharing) pohjautuviin lii-
keideoihin. Amazon ja Facebook ovat sijoittaneet merkittavia summia Quidsiin ja What-

sapp:iin, jotka pohjaavat disruptiiviseen ideologiaan. (Wessel 2014.)

Disruptiivisten innovaatioiden mahdollisuuksien tunnistamiseen on kehitetty monia malleja.
Yksi keskeinen tapa on kulutuksen rajoitteiden tunnistaminen. Potentiaalisia uusia markkinoi-
ta voidaan lOoytaa tilanteista tai kohteista, joissa ei esiinny kulutusta. Kuluttajat, jotka eivat
kuluta tuotetta tai palvelua, ovat potentiaalisia uusia kohderyhmia. Englanniksi ei-
kuluttamista kuvaa termi nonconsumption. Jos tuotteen tai palvelun kuluttamista rajoittavat
ihmisten taidot, varakkuus, aika tai tuotteen tai palvelun saavutettavuus, on rajoitteen pois-

taminen avain uudelle markkina-alueelle. (Anthony ym. 2008, 60.)

Toinen keskeinen tapa rajoitteiden tunnistamiseen on tunnistaa tilanteet, joissa tarjooma ei
kohtaa asiakkaiden todellisia tarpeita. Termia overshot kaytetaan asiakkaasta, joka ei hyody
tuotteeseen lisatyista uusista ominaisuuksista. Jos kaikki markkina-alueen toimijat jumittuvat
kehittamaan samoja tuotteen ominaisuuksia, syntyy markkinoille syntya tilanne, jossa tarjon-
ta ei vastaa kysyntaa. Tallaisen tilanteen voi tunnistaa asiakkaita kuuntelemalla, analysoimal-
la asiakkaiden tarpeita tarjontaa vasten, tarkastelemalla alan uusimpia tuotelanseerauksia
seka markkina-analyysilla. (Anthony ym. 2008, 70.) Kolmas keskeinen tapa disruptiivisten in-
novaatioiden mahdollisuuksien loytamiseen on kayttajan perimmaisten ongelmien esiin kai-
vaminen ja niiden ratkaiseminen. Kayttajan perimmaista ongelmaa, tyota jonka kayttaja ha-
luaa tuotteen tai palvelun avulla suorittaa, kutsutaan termilla Job to be done, Kayttajan tyo.
(Anthony ym. 2008, 87.)

2.2.3  Kiyttdjan tyd

Kayttajan tyo (Job to be done) menetelmana perustuu ajatukseen, etta kayttaja palkkaa
tuotteen tai palvelun hoitamaan puolestaan tyon tai ongelman joka hanella on ratkaistavana.
Ajatusmalli on yksinkertainen, mutta tehokas, silla se pakottaa katsomaan asioita puhtaasti
kayttajan nakokulmasta. Ei riita, etta ymmarrat miten kayttaja toimii. Sinun taytyy myos
ymmartaa, miksi han toimii, kuten han toimii. (Anthony ym. 2008, 87.) Kayttajan tyon tai on-
gelman juurisyyn tunnistaminen on tarkeaa uuden palvelun tai tuotteen kehittamisessa. Jos et
tunnista ongelman juurisyyta, voit ajautua etsimaan ratkaisua vaaraan ongelmaan. (Anthony
ym. 2008, 90-91.) Ongelman juurisyyn tunnistamiseen on monia tekniikoita. Perimmaisen syyn
etsimisessa taytyy porautua kayttajan toiminnan motiiveihin ja tavoitteisiin. (Anthony ym.
2008, 100.) Kayttajalla voi olla vakiintunut tapa ratkaista ongelma. Juurisyyta kysyttaessa han
voi esittaa ongelman, joka liittyy hanen nykyiseen tapaansa ratkaista perimmainen ongelma.

Taman vuoksi suoria kysymyksia ei suositella juurisyiden selvittamiseen. Erilaiset laadullisen
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tutkimuksen menetelmat, kuten kayttajien havainnointi, tapaustutkimukset ja tyopajat, sopi-

vat hyvin ongelman juurisyiden etsimiseen. (Anthony ym. 2008. 100-104.)

Myos palvelumuotoilija Tuulaniemi pitaa ihmisten motiivina palveluiden tai tuotteiden osta-
miselle halua ratkaista ongelma tai saavuttaa jotakin. Ihminen kokee saavansa arvoa silloin,
kun han voi hankkimalla tuotteen, palvelun tai niiden yhdistelman saavuttaa haluamansa tai
ratkaista jonkin ongelman. (Tuulaniemi 2011, 31.) Kayttajan tyo -menetelma tulee tuoteinno-
vaatioiden puolelta, ja se muistuttaa hyvin paljon palvelumuotoilun kayttajan tarpeiden ja
motiivien selvittamiseen kaytettavia lahestymistapoja. Kayttajan tyo poikkeaa tyon tunnista-
miseen pohjautuvana myos puhtaasti tarvepohjaisesta asiakkaan tarpeiden tutkimisesta.
Lahdekirjallisuus ei mainitse Kayttajan tyo -tekniikan yhteydessa syvan empatian etsimista tai
samaistumista kayttajan ajatusmaailmaan. Tarvepohjainen analyysi pureutuu asiakkaan tar-
peisiin ja haluihin yleisemmalla tasolla, kun taas tyon tunnistamiseen pohjautuva analyysi

keskittyy tiettyihin olosuhteisiin tai tilanteeseen.

2.2.4 Esimerkki tuotteistetusta innovaatio-prosessista

FORTH menetelma on Van Wulfenin kehittama uusien tuotteiden ja palveluiden kehittamiseen
tahtaava viisivaiheinen prosessi. Van Wulfen kertoo kayttaneensa menetelmaa menestyksek-
kaasti viiden vuoden ajan uusien tuotteiden ja palveluiden kehittamiseen. Viisiaskelinen oh-
jelma sisaltaa vaiheet Taytta hoyrya eteenpain (Full steam ahead), Tarkkaile ja opi (Observe
and learn), Innovoi (Raise ideas), Testaa (Test Ideas) ja Kotiinpaluu (Homecoming). Ensimmai-
sessa vaiheessa maaritellaan tavoite ja rajataan innovoinnin kohde. Toisessa vaiheessa tavoit-
teena on saavuttaa ymmarrys siita, mita potentiaalinen kohderyhma pitaa tarkeana ja minka
asioiden kanssa he kamppailevat eniten (Customer Frictions). Tama vaihe tahtaa suunnitteli-
jan nakokulman ja ajattelutavan muuttamiseen seka asiakasymmarryksen hankkimiseen. Ideat
saavat aikaa hautua tassa vaiheessa. Innovointi vaihe edellyttaa asiakasymmarrysta, tietoa
asiakkaan tarpeista ja kehitysmahdollisuuksista, seka menetelmaosaamista. Viimeiset vaiheet
kasittavat ideoiden testaamisen kohderyhmalla, seka parhaiden ideoiden ja tuotekonseptien

lilketoimintapotentiaalin arvioinnin. (Van Wulfen 2011, 47-48.)
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Kuva 5: FORTH-menetelma (Van Wulfen 2013)

Halusin nostaa FORTH-menetelman mukaan tahan opinnaytetyohon esimerkiksi siita, miten

lahella tuoteinnovaatioiden etsintaan kaytetyt prosessit ovat palvelumuotoiluprosessia.

FORTH-menetelma mukailee palvelumuotoiluprosessia ja sisaltaa elementteja kayttajakeskei-

sesta suunnittelusta. FORTH menetelman vaiheet kuvassa 5 (Kuva 5). FORTH-menetelmassa
korostuu tarkkaan rajattu kaupallinen tavoite ja alue johon prosessi kohdistuu. Menetelma on
epailematta tehokas tapa kerata ideoita. Mielestani sen heikkoutena saattaa olla raskas (ja
kallis) prosessi, seka kohdealueen rajaaminen ennen tarkkailuvaihetta (Observe and Learn).
Kohteen rajaaminen etukateen saattaa rajata innovointiprosessin ulkopuolelle juuri ne mie-

lenkiintoiset ja tuottavimmat innovaatiot.

2.2.5 Innovaatioiden laadun arvioiminen

Asiakas pystyy arvioimaan paljonko uusi tuote tai palvelu tuo hanelle lisaarvoa. Pelkka poik-
keuksellisuus ei riita. Yrityksen on katsottava asiaa yrityksen ulkopuolelta - asiakkaan nako-
kulmasta. Jos asiakas nakee uuden poikkeavan lahestymistavan tarjoavan vain marginaalisen
parannuksen hanen todellisen tarpeensa tayttamiseksi, on todennakoista, etta uusi lahesty-
mistapa ei tule voittamaan markkinaosuutta, eika sen kehittamiseen siten kannata sijoittaa.

(Anthony ym. 2008, 10-11.) Kokemus tuotteen tai palvelun hyodyllisyydesta maarittaa asian
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arvon. Asialla on arvo ainoastaan silloin, kun joku kokee asian tietyn hinnan ja vaivan arvoi-
seksi. ”Arvo on aina siis suhteellista. Absoluuttista arvoa ei ole olemassa.” (Tuulaniemi 2011,
30-31.)

Myos Van Wulfenin mukaan innovaation laadun voivat arvioida vain asiakkaat. Ylimielisyys,
valinpitamattomyys, laiskuus, tapa, ideoiden hylkaamisen pelko ja ideoiden varastamisen pel-
ko ovat syita, joiden vuoksi yritykset eivat tarkistuta ideoita ennen niiden toteuttamista asi-
akkaillaan. On turha pelata, etta asiakkaat kritisoivat ideoita. He tulevat silti lanseerauksen
jalkeen tekemaan niin. Kritiikkia tarvitaan, etta ideasta voidaan muokata loistava ennen tuo-
tekehitysvaihetta. Ideaan ei pida tehda vain niita muutoksia, mita asiakas pyytaa. ldeaa pi-
taa muuttaa asiakkaan palautteen perusteella siten, etta kritiikin kohteena olleet asiat suun-
nitellaan asiakkaan odotukset ylittaviksi. Asiakkaan suorittaman ideoinnin arvioinnin perus-
teella voidaan hylata tuottamattomat ideat ennen niiden kehittamista.

”In an era where the speed to market is increasingly more important, you shouldn’t waste
valuable time and resources on hopeless concepts. Quit as early as possible and focus your
attention on developing products or services with a promising concept and good market per-
spective. This will boost your innovation productivity and reduce the time to market.” (Van
Wulfen 2013.)

Anthony ym. esittelevat muutamia malleja, joilla voidaan arvioida innovaatioiden liiketoimin-
nallista laatua. Ensimmainen niista on menestyksen avainten arvioiminen. Menestyneimmat
innovaatiot voidaan jakaa kahteentoista avainelementtiin. Yhdeksan ensimmaista kayvat mi-
hin tahansa bisnekseen ja kolme viimeista erityisesti uuden kasvun liiketoiminnan luomiseen.
Yksi lahestymistapa on valita oman liiketoiminta-alan menneisyydesta kymmenesta viiteen-
toista onnistunutta ja epaonnistunutta lanseerausta. Naita lanseerauksia tutkimalla voidaan
hahmottaa yhtalaisyydet seka eroavaisuudet onnistumisten ja epaonnistumisten valilla. Erityi-
sesti kannattaa etsia sielta sellaisia strategioita tai lanseerauksia, joiden epaonnistumisesta
kaikki olivat varmoja. Onnistumisen ja epaonnistumisen tunnusmerkit listataan ja niita verra-
taan historiasta loydettyjen menestyksen kriteerien listaan. Niin saadaan muokattua omalle
lilketoiminta-alueelle sopiva tarkistuslista - oman menestyksen kaava. (Anthony ym. 2008,
149-150.)

Menestyksen edellytyksia arvioidessa on huomioitava monia asioita. Palvelun toteuttama kayt-
tajan tyo on tarkea kayttajalle ja tyon hoitaminen muilla ratkaisuilla on mahdotonta tai han-
kalaa. Kehitetty ratkaisu palvelee joltain osin kayttajan tarpeita paremmin kuin jo markki-
noilla olevat ratkaisut. Ratkaisu on ominaisuuksiltaan riittavan hyva aiottuun tarkoitukseen.
Ratkaisulla voidaan saavuttaa suhteellisen nopeasti ja pienilla investoinneilla jalansija mark-
kinoilla. Yhteistyokumppanit ovat motivoituneita tukemaan uutta ratkaisua. Uusi toiminta-

malli voi vaatia uusia yhteistyoverkostoja tai toimintamallin muuttamista vanhan yhteistyo-
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verkoston kanssa, esimerkiksi jalleenmyyntiverkoston ansaintalogiikka voi muuttua. Vahvat
kilpailijat eivat ole motivoituneita vastaamaan kilpailuun valittomasti esim. heikon marginaa-
lin tai pienelta vaikuttavan markkinan vuoksi. Yritys ehtii vallata tilaa markkinoilta uudella

ratkaisulla ennen kuin kilpailijat reagoivat. (Anthony ym. 2008, 149-150.)

Tuotteen tai palvelun elinkaaren jatkaminen taataan ratkaisun laajennettavuudella. Laajen-
nettavalla tai muunneltavilla ratkaisuilla saavutetaan pidempiaikainen kannattavuus kuin ker-
taluontoisella lanseerauksella. Paras kilpailuasema saavutetaan ratkaisuilla, joiden tuottami-
seen kilpailijoilla ei ole valmiuksia. Valmiuksilla tarkoitetaan kyvykkyytta tai muita resursse-
ja, joita muilla ei ole ja joita ei ole helppo kopioida. Ratkaisu mahtuu yrityksen strategiaan
tai yrityksen tulevan toimialueen rajoihin. Toimialuetta laajennettaessa on huomioitava kehi-
tysresurssien ja yrityksen johdon tuen varmistaminen. Palvelu on voitava tuottaa yrityksen
prosesseilla tai on ainakin tarkistettava, etta uudet prosessit eivat ole ristiriidassa vanhojen
prosessien kanssa. Organisaation strategian painopisteiden, kuten kustannusrakenteen ja kas-
vutarpeiden, on tuettava ratkaisun lanseeraamista. Disruptiiviset innovaatiot voivat usein
nayttaa olevan painopisteiden ulkopuolella. Niiden kate ja markkina saattavat myos vaikuttaa
liian pienilta. Naissa tilanteissa liiketoimintajohdon on osallistuttava vahvasti kehitykseen ja

asetettava organisaatio tukemaan uutta liiketoimintaa. (Anthony ym. 2008, 149-150.)

2.3 Jatkuvuuden turvaaminen palvelumuotoilun ja palveluinnovaatioiden avulla

Tekesin mukaan tuotteiden laadusta tuli merkittava kilpailutekija 1980-luvulla. 1990-luvulla
lilketoimintaprosessien kehittaminen toi laadun kasitteen palveluihin. 2000-luvulla innovaati-
oista on tullut muuntumiskykyisten yritysten kilpailuetu (Tekes 2007, 13). Muutos on muuttu-
nut nopeaksi ja arvaamattomaksi. Organisaatiot eivat tunne asiakkaitaan. Monet organisaatiot
lanseeraavat palveluita, joita asiakkaat eivat tarvitse. Alansa kehityksen karjessa pysyakseen
yritysten pitaa kayttaa ketteria, niin kutsuttuja fast track-menetelmia. (Forney, Machlis,
Webb 2011, 33.) Tulevaisuuden ennustaminen edellyttaa yritykselta kolmea keskeista taitoa.
Kykya nahda vaihtoehtoisia tulevaisuuden nakymia ja tunnistaa asiakkaisiin vaikuttamisen
keinot seka kykya kehittaa asiakkaiden tulevaisuuden nakymiin sopivia tarjoomia. (Zeithaml
ym. 2006, 10.) Kertaluontoinen palveluinnovaation loytaminen ei voi maarittaa lilkketoiminnan
kehittamisen suuntaa pidemmalla aikajanteella. Nopeasti muuttuvassa toimintaymparistossa
kilpailuaseman pitaminen edellyttaa jatkuvaa asiakkaiden tarpeiden kartoittamista ja uusien

palveluinnovaatioiden etsintaa.

Tekes jakaa palveluinnovaatioiden tavoitteet taktisiin ja strategisiin tavoitteisiin. Strategisten
innovaatioiden ja innovaatioihin liittyvien kyvykkyyksien on linkityttava taktisen tason inno-
vaatioihin ja toimintaan. Taktisella tasolla suoritetaan yksittaisia innovaatioprojekteja. En-

simmainen innovaatioprojekti onkin yrityksen innovointitoiminnan kehityksen ensimmainen
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taso. Jatkuva kilpailukyvyn yllapitaminen edellyttaa siirtymista innovaatio-ohjelmiin, joissa
innovointitoiminta on jatkuvaa suunnitelmallista kehitysta. Ohjelman tuottamia innovaatioita

kayttoon otetaan vaiheittain projekteissa. (Tekes 2007, 28-30.)

Wessel toteaa: “Innovation simply isn’t one thing. It’s a wide variety of things. It’s the sus-
taining innovations that will drive profitability across your core business units. It’s the contin-
uous technological innovations that will exploit your fixed asset base. It’s the disruptive inno-
vations that will help you drive your business into the next era of your industry’s evolution.
It’s the reverse innovations to help you penetrate new markets and return lessons from dif-
ferent geographies”. Yritykset tarvitsevat kaikkia innovaation lajeja sailyttaakseen kilpailuky-
kynsa markkinoilla ja loytaakseen kasvumahdollisuuksia. Erityyppiset innovaatiotarpeet pitaa
pystya erottamaan, silla ne palvelevat erilaisia tarpeita. Siksi niita pitaa kasitella yrityksissa
eri tavoin. (Wessel 2014.) Kaytannossa tama tarkoittaa, etta yrityksella pitaa olla kaksi inno-
vaatio-ohjelmaa. Yrityksen pitaa hakea tiettya maaraa kestavia innovaatioita takaamaan ydin-
lilkketoiminnan kilpailukykyisyys, mutta myos hakea disruptiivisia innovaatioita yrityksen laa-
jentumistavoitteiden saavuttamiseksi. Yrityksen pitaa paattaa paljonko disruptiivisia inno-

vaatioita tarvitaan toteuttamaan yrityksen strategiassa maaritetyt laajentumistavoitteet.

Organisaation ajatusmallin kaantaminen innovoivaksi on hankalaa, koska innovaatioiden to-
teuttaminen sisaltaa aina myos riskeja. Tilastojen mukaan vain noin joka seitsemas innovaa-
tioprojekti onnistuu. Paallikot uskaltavat ottaa innovaatioiden kehittamiseen liittyvan riskin
vain silloin, kun he eivat endaa nae muita vaihtoehtoja. Taman vuoksi innovoijan tehtava on
tuoda litketoimintaympariston muutoksiin liittyvia riskeja nakyviksi, kunnes innovaatioiden
tarve on ymmarretty. (Van Wulfen 2014.) Myos Wesselin mukaan yritykset reagoivat markki-
noiden muutoksiin liian hitaasti. Han ehdottaa riskien nakyviin tuomiseksi eraanlaista dataan
pohjautuvaa aikakonetta. Kilpailijoiden kehittymista ja haavoittuvuutta voidaan arvioida
myos omaa historiaa vasten. Wessel tiivistaa markkinatilanteen kehittymisen seurannan
seuraavasti: “This type of listening to economic indicators can both help you understand the
speed and scope of your disruption as well as position the significance of the threat to your
executives. There is no better tool than a rational and realistic description of risk to get large

companies to move.” (Wessel 2014.)

Disruptiivisen innovoinnin ajatustapaan kuuluu toimintamallien ja kohderyhmien kyseenalais-
taminen ja oman toimialan tarkastelu laajassa kontekstissa. Yrityksen maaritelma omasta
toimialastaan saattaa rajoittaa yrityksen innovaatiotoimintaa ja laajenemismahdollisuuksia.
Esimerkiksi kuljetusalalla toimivat yritykset saattavat luulla toimivansa rautatiealalla ja raja-
ta siten mahdollisuuksiaan. Yrityksen taytyy tunnistaa mihin asiakkaan tarpeisiin tai ongelmiin
he myyvat ratkaisuja. (Anthony ym. 2008, 32.) Keskijohto valvoo yrityksen tamanhetkisen

toiminnan tavoitteiden ja toimintatapojen toteutumista yrityksissa. Yrityksessa syntyvat inno-
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vaatiot eivat paase johdon tietoisuuteen, koska keskijohto karsii ehdotukset yrityksen nykyi-
seen toimintamalliin sopimattomina. Uusista toimintamalleista ja ideoista kiinnostuneen yri-
tyksen on maariteltava keskijohdolle rajat mita yritys haluaa tehda tai saattaa haluta tehda

tulevaisuudessa. (Anthony ym. 2008, 28.)

Palvelumuotoilussa tavoitellaan asiakaskokemuksen ja liiketoiminta-arvon parhaita yhdistel-
mia. Yhdistelmaa kutsutaan asiakasarvoksi. Palveluita kehittaessa tulee pyrkia kehittamaan
yhdistelmia, joissa asiakkaan kokema arvo seka liiketoiminta-arvo ovat mahdollisimman suu-
ret. Asiakasarvo kertoo miten paljon ja usein asiakas on valmis palvelusta maksamaan seka
suositteleeko han palvelua eteenpain. Palvelut, joista asiakas ja liiketoiminta eivat saa hyo-
tya, tulisi poistaa palveluvalikoimasta kokonaan. Jos vain asiakaskokemus on hyva, tulisi miet-
tia, kuinka siita saadaan arvoa myos liiketoiminnalle. Jos taas liiketoiminta-arvo on korkea,
pitaisi myos asiakaskokemus saada korkealle, etta asiakkaat kayttaisivat palvelua ja suositte-
lisivat sita eteenpain. (Tuulaniemi 2011, 106.) Palvelumuotoilu tarjoaa tuloshakuisena ja
asiakaslahtoisena toiminnan kehitysmallina runsaasti strategisia mahdollisuuksia. Asiakkaiden
nakemyksiin ja palautteisiin perustuva jatkuva kehittaminen antavat mahdollisuuden maarit-
taa brandiviestien nakymisen kontaktipisteissa. Strategiset brandi -tavoitteet voidaan sisallyt-
taa tavoitteiksi palvelumuotoiluprosessiin. Brandi voidaan vieda mukaan asiakaskokemuksen

kaikille tasoille, osaksi asiakkaan ja brandin vuorovaikutusta. (Tuulaniemi 2011, 51.)

Palveluinnovaatioiden juuret ovat tuotekehityksessa. Innovaatioita etsitaan markkinoiden val-
taamiseksi, tuotteiden menekin etsimiseksi ja jatkuvan kasvun takaamiseksi. Palvelumuotoilu
taas pohjaa pehmeisiin arvoihin ja tahtaa asiakaskokemukseen. Palvelumuotoilun ja palve-

luinnovaatioiden kasitteet kohtaavat toisensa tassa ajassa, jossa kilpailuetu syntyy asiakasko-

kemuksesta.

3 Tutkimusote ja kaytettavat menetelmat

Asiakkaiden motiivien, palvelukokemusten ja palveluhaaveiden syvallinen selvittaminen edel-
lyttaa kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien monipuolista kayttoa. Tama tutkimus perustuu
ajatukseen, etta palvelukokemuksen kokenut kayttaja on oman kokemuksensa paras asiantun-
tija. Tietoa kerattiin kahdenkeskisissa syvahaastatteluissa ja yhteissuunnittelutyopajoissa.
Syvahaastattelut tahtasivat kayttajaymmarryksen muodostamiseen seka kokemusperaisen tie-
don keraamiseen tyopajoja varten. Yhteissuunnittelutyopajoissa kerattiin kayttajien ajatuksia
palveluprosessien kehittamiseksi ja uudenlaisten palveluiden luomiseksi. Tassa opinnaytetyos-
sa kaytettavat tiedonkeruumenetelmat pohjaavat palvelumuotoilun oppeihin ja palvelumuo-
toiluprosessin alkuvaiheen lapiviemiseen asiakasymmarryksen saavuttamiseksi. Yhteissuunnit-
teluvaiheessa kaytetaan hyodyksi seka palvelumuotoilun etta innovaatioiden etsinnan mene-

telmia. Analyysivaiheessa kayttajatieto mallinnetaan palvelumuotoilun menetelmin ja loyde-
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tyt palveluiden kehitysehdotukset analysoidaan palveluinnovaatioiden etsimiseen tarkoitetuil-

la menetelmilla.

3.1 Tiedonkeruu syvahaastatteluilla

Asiakkaiden tarpeiden ja todellisuuden ymmartaminen on yksi keskeisimpia asioista liiketoi-
minnassa. Asiakkaiden kuuntelu on tarkeaa kaikille organisaatioille. Harva osaa kuvata tarpei-
taan ja odotuksiaan, etenkaan sellaisten palveluiden osalta, joita ei ole viela olemassa. Suo-
raan kysyminen ei ole hyva tapa saada riittavan syvallista tietoa ihmisten odotuksista ja tar-
peista. Kysymisen sijaan on tarkeampaa tutkia ihmisten toimintaa. Ihmisten toimintaa ja ar-
kea tutkimalla loydetaan ihmisten arvot, tarpeet ja toiminnan motiivit. Palveluideat uutetaan

ja konseptit kehitetaan arvoihin ja motiiveihin perustuen. (Tuulaniemi 2011, 73.)

Tarkeinta palvelun suunnittelussa on kayttajaymmarrys. ”Gaining a clear understanding of the
situation from the perspective of current and potential customers of a certain service is cru-
cial for service design” (Schneider & Stickdorn 2010, 121). Suunnitteluprosessi alkaa kaytta-
jaymmarryksen hankkimisella ja jatkuu asiakaskokemuksen mallintamisella. (Schneider &
Stickdorn 2010, 121.) Tassa tutkimuksessa on mukailtu Scheneiderin ja Stickdornin kayttaman

palvelumuotoiluprosessin alkuvaiheita kayttajaymmarryksen hankkimiseen.

3.1.1 Kayttajan motiivien selvittaminen

Kayttaja tekee syvahaastattelussa kuvakollaasin, joka kuvastaa hanta kodinkoneen ostajana.
Kollaasiin pyydetaan keraamaan kaikki asiat, joiden kayttaja tunnistaa vaikuttavan hanen
paatoksiinsa kodinkoneiden ostajina. Kollaasia tehdessa kayttajaa kannustetaan aaneen ajat-
teluun ja hanen kommenttinsa dokumentoidaan. Kasilla tekeminen auttaa ajattelua ja siirta-
malla kertomuksen ”kertojan ulkopuolelle”, siten kayttaja voi kertoa tunteistaan ja ilmaista
asioita, joita han ei muuten tulisi kertoneeksi. "The role of design artefacts, such as playing
cards, was to evoke memories. It is not that artefacts should be correct representations of
the reality; it is more important that they should make sense to all participants” (Vaajakallio

2012, 91). Lopputulos ei ole merkityksellinen, vaan havainnot jotka prosessin aikana tehdaan.

Kollaasia tehdessa kayttajaa havainnoidaan. Hyysalon ja Van Wulfenin mielesta kayttajan ha-
vainnointi on yksi tarkeimpia asiakasymmarryksen saavuttamiseen tahtaavia menetelmia.
Kayttajaymmarryksen saavuttaminen vaatii tutkijalta taitoa havainnoida asiakkaan nakemyk-
sia ja kaytosta seka ymmartaa nakemaansa. Havainnot tulee purkaa mahdollisimman nopeasti
haastattelun jalkeen. (Hyysalo 2009, 115; Van Wulfen 2011, 108.) Kollaasin tekemiseen liitty-
vasta menetelmasta on monia variaatiota. Se on suosittu tapa paasta sisaan kayttajan maail-

maan. Gray, Brown ja Macanufo ovat esitelleet menetelmaa seka nimilla Mood board, etta
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Show me your values (Gray, Brown & Macanufo 2010, 121, 186-187.) Haastattelun yhteydessa
tehtavan kollaasin tarkoitus oli tutustuttaa tutkija ja tutkittava toisiinsa seka antaa taustatie-

lista leikkimielisyytta ja luovaa osallistumista.

3.1.2 Palvelukokemuksen lapikaynti

Aidon asiakasnakokulman saamiseksi minun taytyi keskustella sellaisen kayttajan kanssa, joka
on kayttanyt vastaavaa palvelua tai tayttanyt vastaavan tarpeen jollakin muulla tavalla.
”Asiakas on itse oman kokemuksensa mestari. Vain ostoprosessin tai asiakkuuden kokeneet
asiakkaat voivat kertoa siita. Usein asiakkailta kysytaan heidan tulevaisuuden ostoaikomuksi-
aan ja kanavapreferenssejaan. Tosiasiassa ihmiset ovat erittain hyvia kertomaan aikomuksis-
taan, mutta erittain huonoja toimimaan aikomustensa mukaan. Vain asiakas, joka on itse ko-
kenut koko matkan voi kertoa siita.” (Keskinen & Lipiainen 2013, 23-25.) Palvelupolku kuvaa,
miten asiakas kulkee ja kokee palvelun aika-akselilla. Palvelupolku jaetaan eripituisiin osiin
kaytannon kannalta tarkoituksenmukaisesti. Naita osia ovat palvelutuokiot ja palvelun kontak-

tipisteet. Palvelupolku jakautuu palvelutuokioihin. (Tuulaniemi 2011, 78.)

Syvahaastattelussa kayttaja kertoo palvelukokemuksen omasta nakokulmastaan ja mina kir-
jaan sen ylos. “This approach to interviews, discovery and analysis goes by the name “inter-
pretative phenomenological analysis” (IPA) in psychology. Once you have the interviews, you
can create an analysis about their journey and visualize it. The best way to do this is by visu-
alizing each journey separately. Concentrate especially on chain of events, customer’s jour-
ney from one touch point to next, motives and contents steering the customer.” (Keskinen
2014.) Palvelukokemuksen mallintamiseen kaytan mukaelmaa Toni Keskisen asiakkaan matkan
kuvaustavasta. Menetelmassa jaetaan asiakkaan palvelukokemus paavaiheisiin. Kunkin paa-
vaiheen alle kuvataan kontaktipisteet. Kontaktipiste on visuaalisesti erilainen eri kanavissa
tapahtuville kontakteille (Liite 24). Palvelukokemuksen kuvauksen eli asiakkaan matkan pe-
rusteella palvelukokemus pystytaan visualisoimaan kontaktipiste kerrallaan. Asiakkaan koke-
ma mielipaha tai muu epajatkuvuuskohta prosessissa merkitaan salamalla. (Keskinen & Lipiai-
nen 2013, 23-25.) Mallinnetun matkan perusteella matkoja voidaan vertailla keskenaan seka

kayttaa kuvausta muistin tukena tarinaa toistettaessa.

Teemahaastattelun kysymysten tulee olla riittavan avoimia, mutta kohdistua kuitenkin koet-
tuun palveluun, kuten Hyysalo toteaa: "Kysymysten tulisi kohdistua kokemukseen, ei paatte-
lyyn eika oletuksiin. Me ihmiset lahes poikkeuksetta idealisoimme ja yksinkertaistamme omaa
toimintaamme - varsinkin asettuessamme jonkun toisen saappaisiin tai mahdolliseen tulevai-
suuteen.” (Hyysalo 2009, 130.) Kayttajan vapaamuotoisesta palvelutarinan kuvauksesta pitaa

loytya kaikki palvelupolun paatospisteet seka kontaktipisteet palvelun tuottamiseen osallistu-
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vien yritysten kanssa. Tein haastatteluita varten muistilistan palvelukokemuksen mallintami-

seen tarvittavista tiedoista.

3.2 Tiedonkeruu yhteissuunnittelulla

Palvelumuotoilun yksi tarkeimpia ajatuksia on palvelun kaikkien osapuolien osallistaminen
palvelun kehittamiseen. Palvelumuotoilu antaa menetelmat ja valineet kommunikointiin, luo-
vaan ongelmanratkaisuun, itseilmaisuun seka toimintatapoja vuorovaikutukseen ja yhteistyo-
hon. Kayttajan tai asiakkaan osallistaminen on tarkeaa hanen tarpeidensa ja motiiviensa tuo-
miseksi mukaan kehittamisen keskioon. Yhteiskehittaminen edistaa tiedon kulkua, arvon ra-
kentumista ja suunnittelun kohdistamista oikein. Yhteiskehittaminen ei tarkoita kaikkien ke-
hittamiseen osallistuvien osallistumista paatoksentekoon. Yhteiskehittamisen tavoitteena on
kaikkien nakokantojen ja asioiden huomioon ottaminen suunnittelun alkuvaiheessa. Yhteiske-
hittamisessa ilmenneista ideoista valitaan maariteltyihin tavoitteisiin parhaiten sopivat kehi-
tettaviksi. Yhteiskehittaminen on palvelumuotoilun periaate ja tyotapa. Lahes kaikkia palve-
lumuotoilussa kaytettavia menetelmia ja suunnittelutyokaluja voidaan kayttaa yhteiskehitta-

misessa. (Tuulaniemi 2011, 117-118.)

Yleinen tapa ideoiden tuottamiseen on innovointiin tahtaavan tyopajan jarjestaminen. Tyopa-
jassa hyodynnetaan monia erilaisia innovointiin tarkoitettuja menetelmia. Tyopajan onnistu-
miselle on ensisijaisen tarkeaa, etta aihe on tarkea ja osallistujia koskettava. On tarkeaa,
etta tyopajaan osallistujat edustavat kaikkia ratkaisun kannalta olennaisia osapuolia. Tyopa-
jaan pitaisi saada paatosvaltuudet omaavia ihmisia, asianomistaja, ratkaisun kayttajia ja ul-
kopuolisia henkiloita. Tilanteesta on luotava ainutlaatuinen ja rauhallinen. Tilanteen tulisi
olla sellainen, jossa osallistuja voi olla rennosti oma itsensa. Tilaisuutta ei koskaan pida jar-
jestaa toimistossa. Tyoskentelyprosessin taytyy olla tehokas ja hyvin suunniteltu. Tyopajan
vetajan pitaa olla ammattitaitoinen. Vetajan on pysyttava taustalla ohjailemassa tapahtumia
ja tasoittaa tyOpajassa vallitsevaa tunnetta omalla energiallaan, esimerkiksi rauhoittaa ener-
gista osallistuja joukkoa. Tyopajan lopputulos pitaa pystya esittamaan selkeasti. (Van Wulfen
2013.)

3.2.1 Palvelupolun kehittaminen

Useat yritykset eivat huomioi asiakkaan kaikkia kontaktipisteita innovaatioita parannelles-
saan. Jokaisen kontaktipisteen tunnistaminen on tarkeaa, silla asiakasarvo muodostuu jokai-
sessa kontaktipisteessa. Huomio on kiinnitettava asiakkaan kokemuksen kehittamiseen ratkai-
sujen kehittamisen sijasta. (Forney, Machlis & Webb 2011, 28.) Palvelupolun kehittamisessa
pyrittiin huomioimaan kaikki suunnittelun pohjana olleiden asiakkaiden matkojen kontaktipis-

teet. Palvelupolkuja ei tarkasteltu yritysten, kanavien tai yksittaisten palveluiden nakokul-
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masta, vaan asiakkaiden asiakaskokemusten ja niihin sisaltyvien kontaktipisteiden nakokul-

masta.

Palvelupolun kehittaminen yhteistoiminnallisessa tyopajassa sisalsi tutkimussuunnitelmassa
seuraavat vaiheet: Prosessin epajatkuvuuskohtien tunnistaminen, prosessin parannusehdotus-
ten miettiminen, ihanteellisen prosessin kuvitteleminen, parannusehdotusten kirjaaminen
tarinoittain ja parannusehdotusten jatkokehittaminen ideointimenetelmilla.

Tyopajan tavoitteiden tueksi valittiin tyopajaan osallistujien aitojen asiakaskokemusten lapi-
kayminen mallinnettujen asiakkaan matkojen perusteella (3.1.2 Palvelukokemusten mallinta-
minen). Palvelukokemusten mallinnusten kayttaminen oli tarkeaa sen vuoksi, etta kayttajat
muistaisivat prosessin kontaktipisteet yhta hyvin kuin kaksin lapikaydyssa syvahaastattelussa.
Nain saatiin kaikille osallistujille yhtalainen kasitys useammasta asiakkaan palvelukokemuk-
sesta parannusehdotusten pohjaksi. Lahestymistavassa oli merkityksellista myos se, etta kukin
kayttaja lapikay oman palvelupolkunsa. Silloin kullekin asiakkaalle merkitykselliset kontakti-
pisteet ja tapahtumat valittyvat myos muille osallistujille. Palvelupolkujen parannusehdotus-
ten kirjaamiseen ja jatkokehittamiseen kaytettiin seuraavassa luvussa Ideointi- ja innovointi-

menetelmat (Luku 3.2.2) esiteltavia ideointi- ja innovointimenetelmia.

3.2.2 Ideointi- ja innovointimenetelmat

Aidon asiakasnakokulman saamiseksi on keskusteltava palvelua kayttaneen tai vastaavan tar-
peen muutoin tayttaneen kayttajan kanssa. ldeointiin osallistuvien lampeneminen aiheeseen
ja luovan mielentilan saavuttamiseen vaaditaan tyopajan alussa innostavan menetelman eli
lammittelymenetelman kayttoa. Tyopajaan valittiin lammittelymenetelmaksi Joo ja-
menetelma (Yes and-method). Menetelman idea on jatkaa positiivisessa mielessa parin aloit-
tamaa ideointia, laittamalla siihen aina hieman lisaa ja tarjoamalla idea jatkokehitettavaksi
takaisin parille. (Wilson 2011.) Palvelupolkujen ideointiin hyodynnettiin Me-We-Us -
menetelmaa. Me-We-Us -menetelma tarjoaa mahdollisuuden pohtia ongelmaa ensin yksin, sen
jalkeen vaihtaa ajatuksia pareittain ja lopuksi keskustella aiheesta ryhman kanssa. Me-We-Us
-menetelma tarjoaa hiljaisillekin mahdollisuuden ajatusten esiintuomiseen. Me-We-Us -
menetelma jalostaa ideoita huomaamattomasti. (Nummi 2007, 35.) Valitut menetelmat ovat
yksinkertaisia toteuttaa ja ne ovat selkeita osallistujille. Ajatukset kirjataan ja analysoidaan

asiakasymmarryksen saavuttamiseksi ja palveluideoiden loytamiseksi.

Me-We-Us menetelmalla ryhman yhdessa tuottamat ideat kasitellaan tyopajassa SCAMPER -
menetelmalla. SCAMPER on kysymyspatteri, jonka sisaltamien kysymysten perusteella tutki-
taan voiko tuote tai palveluideaa muokata toisenlaiseksi ja saada siten uusia tuote- tai palve-
luideoita. SCAMPER -menetelman kysymykset kannustavat arvioimaan, voiko idean jonkin osan

korvata toisella. Korvattava asia voi olla toimija, tapahtumapaikka, ymparisto, tuote tai jokin
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muu muuttuja. Menetelma kannustaa miettimaan voiko ideoinnin kohteita yhdistella muiden
elementtien kanssa uuden tuotteen tai palvelun aikaansaamiseksi. Kysymykset kannustavat
myos sopeuttamaan tuotteen tai palveluidean toisiin kayttotarkoituksiin, toisille kohderyhmil-
le, skaalaamaan ominaisuuksia ja markkinoita, poistamaan ja uudelleen jarjestamaan suun-
nittelun kohteena olevan idean osia. Kysymyspatterin kayton tarkoitus on tassa tutkimuksessa
tukea ideointia tyopajatyoskentelyn loppuvaiheessa. Kysymysten kohteena ovat palvelupol-
kuihin kayttajilta keratyt parannusehdotukset. SCAMPER -kysymyspatteria kaytetaan yhdessa
kayttajien kanssa. SCAMPER -tekniikan kaytosta syntyvat muokatut ideat mallinnetaan. (Sil-
verstein, Samuel & DeCarlo 2009, 107-110.)

3.3 Analysointimenetelmat

Analysointivaiheessa luokitellaan tutkimuksen aikana loydetyt havainnot ja puretaan ne loy-
doksiksi. Tutkimuksesta syntyy kahdenlaista analysoitavaa aineistoa, kayttajiin ja heidan pal-
velupolkuihinsa liittyvaa laadullista tietoa, seka kayttajilta kerattyja palveluiden parannuseh-
dotuksia. Kayttajien motiiveihin ja palvelukokemuksiin liittyva tieto mallinnetaan ja niista
poimitaan paakohdat. Palveluiden parannusehdotukset analysoidaan viimeisena uutuusarvoon

perustuen uusien palveluideoiden loytamiseksi.

Tutkimuksessa keratty laadullinen tieto kayttajista ja heidan palvelukokemuksistaan on tuo-
tettu paaasiassa palvelumuotoilun menetelmin. Kayttajista keratyn tieto tulkitaan kayttamal-
la paaasiallisesti palvelumuotoilusta tuttuja menetelmia. Palveluiden parannusehdotukset ja
ideat analysoidaan. Analysoinnissa kaytetaan palveluinnovaatioiden puolelta tuttuja ajatus-

malleja ja tyokaluja.

Tulkinta ja analyysivaiheen punainen lanka on palvelumuotoilun ja palveluinnovaatioiden me-
netelmien yhdistaminen uusien mielenkiintoisten palveluideoiden loytamiseksi. Lahestymista-
van tavoitteena on tuoda innovoinnin maailmassa koeteltuja toimintamalleja helpottamaan
palvelukehitysprosessin alkuvaiheeseen liittyvaa ideoiden luokittelua. Palvelumuotoilun me-
netelmat huomioivat hyvin asiakkaan kokemuksen, seka asiakkaan ja palvelun keskinaisen
suhteen. Innovaatiomenetelmat tuovat mukaan analysointiin ymparoivan maailman, kilpaili-

jat, markkinatilanteen ja muut tarjolla olevat palvelut.

3.3.1 Motiivien tulkinta

Syvahaastattelussa kayttaja tekee kollaasin, joka kuvaa hanta kodinkoneen ostajana. Tar-
kempi kuvaus kollaasin tekemisesta loytyy luvusta 3.1. Tiedonkeruu syvahaastatteluilla. Kayt-
taja kuvailee motiivinsa vapaamuotoisesti. Kayttajan kertomus dokumentoidaan. Kertomuk-

sesta poimitaan ryhmittelemalla kayttajan motiiveihin liittyvat havainnot. Motiiveihin liittyvat
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havainnot esitetaan yhdessa kollaasin kanssa syvahaastatteluiden tuloksina. Nama tulokset
voivat sisaltaa arvokasta tietoa palvelukehityksen kannalta. Jos tassa tutkimuksessa kehitet-
taisiin yksittaista palvelua ja aineisto olisi laajempi, motiiveja hyodynnettaisiin kayttajaper-
soonien suunnitteluun. Kayton motiiveihin perustuvien kayttajapersoonien tunteminen on pe-

rusedellytys onnistuneelle palvelusuunnittelulle.

”Merkittava osa havainnoinnin annista jaa vaistamatta ainoastaan havainnoijan tausta-
ymmartamykseksi, joka auttaa tuotekehityksen valintojen tekemista seka spesifikaatioiden ja
mallien muotoilua. Tama on havainnointiaineiston intuitiivista hyodyntamista esimerkiksi
muotoilun inspiraationa tai taustatietona.” (Hyysalo 2009, 122.) Tutkimukseni tavoite on ko-
keilun kautta selvittaa, mita suunnittelun pohjaksi soveltuvaa tietoa tallaisella tutkimuksella
voi saada seka voidaanko tutkimusmenetelmalla loytaa palveluinnovaatioiden pohjaksi sovel-
tuvia palveluideoita. Sen vuoksi en esittele motiiveihin liittyvia havaintoja taman tutkimuksen

tutkimustuloksina, vaan esittelen ne analyysin ja tulkinnan alla kohdassa 5.3.1 Motiivit.

3.3.2 Kanava-analyysi

Kanava-analyysi tahtaa kayttajan paatoksentekoprosessin kartoittamiseen. Analyysissa mallin-
netaan asiakkaan liikkuminen kanavissa palveluprosessin vaiheissa. Kanava-analyysissa piirre-
taan asiakkaan matkaa varten mahdollisuuksien verkko. Vaakalinjalla kerrotaan asiakkaan
kaytossa olevat potentiaaliset kanavat ja pystysuunnassa taas palvelun vaiheet. Kuhunkin
mahdollisuuksien verkkoon piirretaan asiakkaan matkan eteneminen havahtumisesta vertai-
lun, sovittamisen ja ostopaatoksen kautta tuotteen hankintaan. Mallinnustapa on sovellettu
Asiakkaan matkassa -kirjasta esitetysta mallista (Keskinen & Lipiainen 2013, 111). Kanava-
analyysin tehtavana on tassa opinnaytetyossa avata nakymaa asiakkaiden maailmaan ja ryhmi-
tella asiakkaiden matkoja yhteismitallisiksi vertailua varten. Kanava-analyysit loytyvat luvusta
5.3.2 Kanava-analyysi. Jos tyon tarkoituksena olisi kehittaa jonkin tietyn yrityksen kodinko-
neiden myyntia, saataisiin kanava-analyysista yhdessa asiakkaan matkojen kuvausten kanssa
tietoa siita, millainen merkitys eri kanavissa tapahtuvilla vuorovaikutusmahdollisuuksilla on
heille ollut, ja mita kanavia asiakkaat matkallaan kayttivat. Lisaksi matkojen mallintamisen
jalkeen olisi mahdollista kysya asiakkailta tarkentavia kysymyksia siita, missa tapauksissa he
mitakin kanavia ovat kayttaneet ja mitka asiat kanava-valintoihin ovat vaikuttaneet. Kanava-
analyysi on merkityksellinen yritykselle, joka pohtii eri kanavien rooleja asiakasvuorovaiku-

tuksen suunnittelussa ja markkinoinnissa.

3.3.3 Parannusehdotusten jasentely

Tyopajassa kirjatut yksittaiset parannusehdotukset ryhmitellaan suurempiin kokonaisuuksiin

samankaltaisuusanalyysilla. Ryhmittelyn kautta nahdaan asiasisaltéjen laajuus ja ehdotusvari-
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aatiot. Asiasisalloista paatellaan mitka asiat kayttajien nakokulmasta vaativat parantamista.
(Hyysalo 2009, 122.) Tama tieto olisi hyvin merkittava, mikali tutkimuksen tavoitteen olisi
parantaa yksittaista palvelua. Koska taman tutkimuksen tavoitteena ei ole kehittaa palvelua,

esittelen jasennellyt parannusehdotukset luvussa 5.3 Analyysi ja tulkinta.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, voidaanko parannusehdotusten kautta loytaa palveluin-
novaatioiden pohjaksi soveltuvia palveluideoita. Sen vuoksi jokainen parannusehdotus, variaa-
tio ja huomio lapikaydaan myos yksitellen ja arvioidaan onko kyseessa palveluidea vai ei. Pa-
rannusehdotuksia lapikaydessa taytyy muistaa kayttajakeskeisen suunnittelun paateesi, puo-
lueettomuus. Prosessissa on tarkeaa varoa, etta ei anna omien nakemystensa vaikuttaa jarjes-
telyyn. Palveluideoiden ja parannusehdotusten erottelussa se on erityisen vaikeaa. Erottelen
ideat parannusehdotuksista perustuen omaan nakemykseeni siita, onko ehdotettu parannus jo
lanseerattu jollekin alan toimijalle. Epavarmoissa tapauksissa parannusehdotus luokitellaan
palveluideaksi. Palveluideat listataan ja niista poistetaan kaksoiskappaleet. Palveluidean pe-

raan kirjoitetaan se tyo, jonka kayttaja haluaa idealla toteuttaa.
3.3.4 Palveluideoiden luokittelu

Loydetyt palveluideat luokitellaan intuitiivista ja analyyttista lahestymistapaa yhdistamalla.

Common patterns ®

/ Outlier data

Kuva 6: Tavanomaisten mallien ulkopuoliset esiintymat (mukaillen Martin 2009, 34-36)

Parhaat ideat loytyvat tohtori Schererin roskalaatikko-lahestymistavan mukaan tavanomaisten
ratkaisujen ulkopuolelta. ”In every experiment, you see these little spurious things come up.
Everybody else throws them away. (Martin 2009, 34-36)”. Lahestymistapa perustuu poik-
keavuuksien tunnistamiseen tutkimusaineistosta (Kuva 6). Lahestymistapa vaatii mittavaa ai-
neistoa, josta malleja voidaan tunnistaa ja loydoksia luokitella. Kehitin sen vuoksi tata opin-

naytetyota varten yksinkertaistetun mallin poikkeavien ratkaisujen loytamiseksi.
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Kuva 7: Yksinkertaistettu malli kiinnostavista esiintymista (mukaillen Martin 2009, 34-36)

Yksinkertaistetussa mallissa tutkitaan vain innovaation yhta ulottuvuutta: sita miten mahdolli-
selta ja todennakoiselta kehityssuunnalta se vaikuttaa (Kuva 7). Paadyin tassa mallissa ku-
vaamaan olemassa olevia asioita ympyran keskiolla. Keskion ymparille tein uusia ympyroita
kuvaamaan sita, kuinka lahella kyseinen innovaatio on kehityspolulla suhteessa nykyhetkeen.
Kehalle kaksi, joka on nykyisyytta lahinna oleva sisakeha, on tarkoitus asettaa jo kehitteilla
olevat palveluehdotukset. Kehalle kolme merkitaan ne ehdotukset, jotka ovat todennakoisia
toteutettavia, eli ne ovat todennakoisesti jo kehitteilla jossakin. Kehalla 4 ovat ne palvelueh-
dotukset, jotka saattaisivat olla seuraavia kehitettavia ja kehien ulkopuolelle jaavat ne ehdo-
tukset, jotka tuntuvat aivan mahdottomilta kehityssuunnilta. Herra Schererin alkuperaiseen
ajatukseen perustuen pitaisin kiinnostavimpina palveluehdotuksia, jotka pitaisi toteuttaa tai
saattaisivat toteutua. Tassa arviointitavassa etsitaan kehittamiskelpoisia innovaatioita, jotka

tuntuvat olevan mahdollisuuksien rajoilla.

Disruptiivisia innovaatioita etsittaessa etsitaan esiintymia, jotka tuntuvat olevan mahdolli-
suuksien rajojen ulkopuolella. Innosight on tehnyt disruptiviisten innovatioiden laadun arvioi-
miseen tyokalun, Disrupt-o-meterin. Disrupt-o-meter on luotu Innosightin tutkimien disruptii-
visten innovaatioiden tunnusmerkkien pohjalta. Tyokalu on yksinkertainen. Ideaa arvioidaan
kutakin Disrupt-o-meterin kriteeria vasten. Kullekin kriteerille on kolme vaihtoehtoa ja vaih-
toehdoille on maaritelty pisteytys disruptiivisuuden mukaan. Ensin arvioidaan kilpailijan suh-
tautumista innovaatioon. Tunteeko kilpailijasi innovaation uhkana vai suhtautuuko han inno-
vaatioon valinpitamattomasti. Disruptiiviset innovaatiot ovat historian mukaan usein olleet
niita, joita kilpailijat eivat ole pelanneet. Disrupt o-meter kriteereineen loytyy liitteesta 3.

(Anthony ym. 2008, 155.) Disrupt-o-meterin kaytto vaatii abduktiivista logiikkaa, jokaisen kri-
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teerin arvioimisessa kaytetaan hyvaksi seka tietoon, etta tunteeseen pohjautuvaa paattelya.
Disrupt-o-meterin kaytto perustuu parhaisiin arvioihin. Toimialatuntemus on tarkeaa Disrupt-
o-meteria kaytettaessa. Tutkimuksessa kaytettavien innovaatioiden laadun arviointiin kaytet-
tavien mallien lisaksi on hyvin tarkeaa pyytaa innovaatioista heti konseptivaiheessa arvioita
kayttajilta. Kuten kappaleessa 2.2.5 Innovaatioiden laadun arvioiminen todettiin, vain kaytta-
jat tai asiakkaat voivat arvioida innovaation laadun eli palvelun kayttajalleen tuottaman ar-

von.

4  Tutkimuksen toteutus

Haastateltavat rekrytoitiin tuttavapiirista kyselemalla ja Facebookin kautta ilmoittelemalla.
Tavoitteena oli haastatella viisi henkiloa, lopulta tutkimukseen osallistui nelja. Kaikilla tutki-
mukseen osallistuneilla oli tuoreessa muistissa heidan kokemansa suuren kodinkoneen hankin-

taprosessi.

Haastattelin tutkimukseen osallistuneet yksitellen. Haastattelun tavoitteena oli hankkia kuva
henkilon motiiveista kodinkoneen ostajana seka kerata tietoa hankintaprosessista asiakkaan
nakokulmasta. Haastattelun alussa kukin haastateltava teki kuvakollaasin itsestaan kodinko-
neen hankkijana. Kuvakollaasia tehdessa kukin kertoi aaneen mita mikakin kuva merkitsi ha-
nelle. Tama osoittautui hyvaksi menetelmaksi heidan arvojensa ja motiiviensa tutkimisessa.
Lisaksi tama sai henkilot alkuihmetyksen jalkeen avautumaan arvoistaan, tunteistaan ja toi-
veistaan. Kollaasin jalkeen tavoitteena oli mallintaa asiakkaan palvelupolku, asiakkaan mat-
ka, yhdessa asiakkaan kanssa. Matkan mallintaminen maaramuotoon haastattelun yhteydessa
oli haastavaa. Paatin keskittya haastatteluissa tarinan kirjaamiseen ja kohtaamispisteiden
selvittamiseen. Mallinsin tarinat yhteismitalliseen muotoon kunkin haastattelun jalkeen. Seu-

raavat luvut kuvaavat syvahaastatteluissa kerattya tietoa (Luku 4.1-4.4).

Syvahaastatteluiden jalkeen pidin kayttajille yhteissuunnittelutyopajoja. Yhteissuunnittelun
tarkeimmat tavoitteet tassa tutkimuksessa olivat kayttajien osallistaminen paremman palve-
lukokemuksen suunnitteluun, seka kehitys- ja parannusideoiden keraaminen kayttajilta. Kayt-
tajien osallistamista palvelukokemusten suunnitteluun ja ideoimalla tapahtuvaa tiedonkeruu-
ta kuvataan luvussa Yhteissuunnittelu tyopajoissa (Luku 4.5). Yhteissuunnittelun avulla kerat-

ty tieto avataan luvussa Analyysi ja tulkinta (Luku 4.6).

4.1 Syvahaastattelu 1

Ensimmainen haastateltava oli hankkinut astianpesukoneen herateostoksena sisustusmessuilta

eteen sattuneesta kodinkoneliikkeen esittelyosastosta.
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Kuva 8: Ensimmaisen asiakkaan kuvaus itsestaan kodinkoneen ostajana

Han kertoi tata kollaasia tehdessaan arvostavansa vaivattomuutta (Kuva 8). Han kertoi halua-
vansa palvelua ja olevansa valmis myos maksamaan siita. Hanelle oli tarkeaa saada aikaa pa-
risuhteelle ja omille harrastuksille. Kodinkoneen hankkimista han piti tylsana hommana, jo-
hon han ei halunnut kayttaa aikaa eika nahda vaivaa hankinnan suorittamisessa. Hanen mat-

kansa asiakkaana oli vastannut hanen odotuksiaan tuotteen kayttoonottoon saakka. Laite ei
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Ensimmaisen haastateltavan matka eli palvelukokemuksen kuvaus kuvassa 9 (Kuva 9). Asiakas
teki ostopaatoksen herateostoksena myyjan suosituksesta Habitare-messuilla. Asiakas oli hy-
vin tyytymaton myyjaliikkeen toimintaan tuotteen huoltoprosessin kasittelyssa. Erityisen ar-
syyntynyt han oli ”myyjan vastuun paattymisesta kaupanteon jalkeen”. Hanen nakokulmas-
taan kaikki huoltoon ja vaihtoon liittyvat toimenpiteet olivat vahvasti osa tuotteen hankin-
taan liittyvaa palvelua. Han oli jakanut kokemuksen monille ja suositellut kiertamaan taman

kauppaketjun liikkeet kaukaa. Tuotteen vika vaikutti koko kauppaketjun maineeseen.
4.2  Syvahaastattelu 2

Toinen haastateltava oli pariskunta, joka oli ostanut lieden huolellisen suunnittelun perus-

teella. He kuvasivat itseaan seuraavalla kollaasilla (Kuva 10).

r

Kuva 10: Toisen asiakkaan kuvaus itsestaan kodinkoneen ostajana

He miettivat jokaista hankintaa huolellisesti ja olivat valmiita kayttamaan aikaa vaihtoehto-
jen ja ominaisuuksien vertailuun seka verkossa etta kivijalkamyymaloissa. He kuvasivat jo-
kaista tuotteen hankintaa ”pieneksi seikkailuksi”. He olivat valmiita kayttamaan aikaa hankin-
taprosessiin paaasiallisesti kahdesta syysta. He eivat halunneet tehda virheostosta, ja he
nauttivat erityisesti kivijalkaliikkeissa kiertelysta ja eri liikkeiden myyjien palveluhalukkuuden
seka hintojen kilpailuttamisesta. He kertoivat arvostavansa hyvaa laatua, edistyksellisia omi-
naisuuksia seka turvallisuutta. Naita asioita he halusivat kollaasillaan viestittaa. Heidan lieden

hankintaansa liittyva palveluprosessi nayttaa heidan nakokulmastaan seuraavalta (Kuva 11).
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Kuva 11: Asiakkaan matka 2

Tarina alkoi pannukakun tipahtamisesta kymmenia vuosia vanhan uunin pohjalle. Uunin raken-
teet olivat pettaneet. Tasta alkoi viikkoja kestanyt valintaprosessi, jossa vaihtoehtoja selvi-
tettiin monissa verkkopalveluissa ja kivijalkaliikkeissa asioimalla.

Laite valittiin ominaisuuksien perusteella. Tarvittavat ominaisuudet listattiin omien tarpeiden
ja mieltymysten perusteella. Myos myyjien asiantuntemusta ja palveluhalukkuutta testattiin
myymaloita kiertelemalla. Pari oli jo paattanyt ostaa laitteen tietysta myymalasta. Laitetta
ostamaan mennessaan he piipahtivat kilpailevaan myymalaan, jossa aktiivinen myyja sai myy-

tya heille laitteen. Toinen heista oli suositellut liiketta ja tuotetta tyokavereilleen.
4.3  Syvahaastattelu 3
Kolmas haastateltava oli kiireinen urahenkilo, jolle oli tarkeaa voida suorittaa astianpesuko-

neen hankinta kello yhdeksan jalkeen illalla. Hanen kodinkoneen hankintaan vaikuttavien asi-

oiden kuvauksensa sisalsi lapsia, harrastetoiminta ja tekniikkaa (Kuva 12).
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Kuva 12: Kolmannen asiakkaan kuvaus itsestaan kodinkoneen ostajana

Tyon lisaksi han kertoi kayttavansa aikaansa lapsiperheen arkeen ja harrastusrumban pyorit-
tamiseen. Han luonnehti, etta ”lapsia on ihan sikana” ja kertoi valmentavan puolisonkin vai-
kuttavan perheen kiireisyyteen. Hanelle tarkeaa oli kaytannollisyys, aika, kohtuullinen bud-
jetti ja laitteen sopivuus muuhun sisustukseen.
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Hanen pesukoneen hankintaan liittyva palveluprosessinsa alkoi edellisen laitteen toiminnan
heikkenemisesta (Kuva 13). Kun laite alkoi vuotaa, han paatti hankkia uuden laitteen. Han

aloitti kartoituksen tutkimalla millaisia ominaisuuksia markkinoilla olevissa laitteissa oli tar-
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jolla. Han listasi ominaisuudet, joita han katsoi tarvitsevansa ja etsi ominaisuudet sisaltavat
laitevaihtoehdot. Vaihtoehtoja tutkiessaan han paatti hintaluokan, josta sopivan laitteen pi-
taisi loytya. Han etsi valitussa hintaluokassa olevat laitteet kaikista hanen listallaan olleista
verkkokaupoista ja han vertaili tarjolla olleet palvelupaketit. Osa laitteista ja kaupoista jaivat
pois vertailusta palvelupakettien perusteella. Jaljelle jaaneista laitteista han valitsi sen, jolla
oli paras toimitusaika. Toimitusaika ratkaisi myos tuotteen ostopaikan. Vertailu vei alle tun-
nin. Tuote ostettiin ja maksettiin verkkokaupassa. Verkkokaupan ostoprosessissa oli mahdolli-
suus valita sopiva kuljetusajankohta. Ainoa tyytymattomyytta aiheuttanut asia oli laitteen
asennus. Asennusliike vesitti hyvan palvelukokemuksen sotkemalla ja naarmuttamalla asiak-
kaan asuntoa. Asiakas oli muuten tyytyvainen saamaansa palveluun. Han oli suositellut liiketta

ja laitetta useissa eri foorumeissa.

4.4  Syvahaastattelu 4

Neljas haastateltava oli hoitanut aitinsa puolesta astianpesukoneen hankinnan.

Kuva 14: Neljannen asiakkaan kuvaus itsestaan kodinkoneen ostajana

Laitteen kayttaja oli ruuanlaittoa harrastava ja laadukasta arkea arvostava yhden hengen ta-
loudessa asuva nainen. Hanen arvojaan kuvastivat laadukkuus ja kaytannollisyys (Kuva 14).
Kodinkoneen hankinnassa tarkeaa oli ratkaisun joustavuus. Han kestitsi ystavia ja sukulaisia,

joten kodinkoneiden piti soveltua pienelle ja suurelle ruokailijamaaralle.
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Pesukoneen ostopaitds syntyi, kun vanha kone lakkasi toimimasta (Kuva 15). Aiti pyysi tytar-
taan hoitamaan uuden pesukoneen hankinnan. Han koki koneen ominaisuuksien selvittamisen
ja vertailun helpommaksi tyttarelleen kuin itselleen. Tytar otti tehtavan vastaan ja listasi
yhdessa aitinsa kanssa valttamattomat ominaisuudet. Han kartoitti vaihtoehdot kauppojen
verkkopalveluiden ja verkkokauppojen kautta yhden illan aikana. Tytar esitteli aidilleen kaksi
sopivinta laitevaihtoehtoa. Aiti valitsi vaihtoehdoista kalliimman, mutta laadukkaammalta
tuntuvan mallin. Laitetta on heti varastossa vain yhdessa kaupassa. Laite oli kanta-
asiakastarjouksessa, mutta kanta-asiakkaaksi liittyminen ei onnistunut verkossa. Aiti meni
seuraavana paivana kivijalkaliikkeeseen, liittyi kanta-asiakkaaksi ja osti laitteen kotiinkulje-
tuksella. Tuotetta ei toimitettu sovittuna paivana, eika viivastymisen syyta tai uutta toimitus-
aikaa ilmoitettu. Tama aiheutti tyytymattomyytta. Toimituksen saavuttua asia eteni mutkat-
tomasti. Tuttu asentaja asensi laitteen. Asiakas oli suositellut kivijalkamyymalassa saamaansa

palvelua.

4.5 Yhteissuunnittelu tyopajoissa
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Workshop

16.45-17.00 Kahvia ja pullaa
17.00-17.05 Agendan esittely
17.05-17.25 Osallistujat esittelevatitsensa ja kollaasinsa

17.25-17.40 Joo ja menetelmd: paras mahdollinen
palvelukokemus 5 min. pareittain ja sitten parin vaihto ja 5 min.

17.40-18.25 K&vttdjakokemusten lapikaynti

Jokainen lapikay tarinansa vuorollaan 8 min/ Nina ja Sanna
havainnoivat

Jokainen kirjoittaa "5" ideaa jokaista tarinaa kohden/3 min. Post It
lapuille (Me)

18.25-18.40 Parit tekevét esityksen parhaasta palvelusta (We)

18.40-19.00 Parit esittelevét ideansa ja fasilitoidaan SCAMPER
kysymyksilld (Us)
19.00 Heippa ja Kiitti!

Kuva 16: Tyopajan agenda

Jarjestin yhteissuunnittelutyopajan kayttajille opiskelijatoverini avustuksella Ke 5.3.2014.
Tyopaja pidettiin Keuda-talon tiloissa. Kolme viidesta haastatellusta paasi osallistumaan ta-
han yhteissuunnittelutyopajaan. Tyopajan eteneminen ja aikataulu suunniteltiin tarkasti etu-
kateen (Kuva 16). Aikatauluttamisella varmistettiin jouheva eteneminen ja tehokas ajankayt-
to. Havainnointi oli keskeisessa roolissa tyopajassa. Vetajia piti olla kaksi, silla toisen piti ha-
vainnoida samalla kuin toinen ohjasi harjoituksia. Sovimme roolit etukateen. Osallistujat saa-
tiin innostettua luovaan ajatteluun tyopajan alussa pidetyn lammittelytehtavan avulla. Lam-
mittely olisi voinut onnistua viela paremminkin. Tyopajatoiminta oli aikaa vievaa, vaikka oh-
jelma oli suunniteltu huolellisesti. Palvelukokemusten lapikaynti vei odotettua enemman ai-
kaa ja ideoiden jatkojalostamiseen jai odotettua vahemman aikaa. Tyopaivan jalkeen osallis-
tujat olivat vasyneita. ldeoita kuitenkin syntyi ja loppujen lopuksi olin hyvin tyytyvainen tyo-

pajaan.

Tyopajan alussa osallistujat esittelivat itsensa ja kertoivat itsestaan kodinkoneen hankkijana
kollaasiensa avulla. Nain kayttajat tutustuivat toisiinsa ja johdattelivat toisensa tyopajan ai-
heeseen. Tyopajan vetaja esitteli poissaolijat kollaasin avulla. Lammittelymenetelmana kay-

tettiin Joo-ja menetelmaa pareittain. Aiheena oli paras mahdollinen palvelukokemus.
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itsekin paloitellut possuja

Kuva 17: Yksi tyopajan Joo-ja lammittelytehtava mallinnettuna.

Joo-ja menetelman tarkoituksena oli saada osallistujat ryhtymaan leikkimieliseen ajatteluun
ja osoittaa, etta yliampuminen on ideoinnissa sallittua. Ensimmainen Joo-ja kierros lahti liik-
keelle hieman varovasti (Kuva 17). Seuraavat tarina lahti jo jouhevammin liikkeelle. Loput
Joo-ja menetelmalla luodut tarinat loytyvat mallinnettuna liitteissa (Liite 4, Liite 5).
Jokainen esitteli oman palvelukokemuksensa, ja poissaolijan palvelukokemus esiteltiin mal-
linnetun matkan ja kirjoitettujen sanallisten kuvausten avulla. Tarinoiden valissa pidettiin

kolmen minuutin tauko ideoiden kirjaamiseen. Ideat kirjattiin Post It lapuille hiljaisuudessa.
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Kuva 18: Ensimmaiseen palvelukokemukseen tyopajassa keratyt parannusehdotukset

Ideoita syntyi tassa vaiheessa jonkin verran. Parannusideat ensimmaiseen tarinaan kuvassa 18
(Kuva 18). Eras osallistuja ymmarsi ohjeistuksen prosessin parannusideoista siten, etta hanen
tulisi kirjata parannusehdotuksia asiakkaan toimintaan, joten ohjeistuksen olisi pitanyt olla
selkeampi. Pajan aikana ajattelin, etta ideoita ei syntyisi tarpeeksi. Tyopajan jalkeen olin
kuitenkin tyytyvainen kerattyjen ajatusten maaraan. Loput palvelupolkuihin ensimmaisessa
tyopajassa loydetyt ideat loytyvat liitteista (Liite 6, liite 7). Jokainen pajaan osallistunut ar-
vioi toisten prosesseja omista lahtokohdistaan. Palvelua edellyttavan kehityskohteet tuntuvat
viittaavan ajatukseen, etta muutkin haluavat palvelua. Tuotetietojen vertailua arvostavan
kehitysehdotukset taas ajatukseen, etta muutkin haluavat vertailla tuotetietoja. Heidan mie-
lestaan my0s muiden pitaisi toimia aktiivisesti ostoprosessin ajan. Seikkailijoiden tarinaan
kommentoitiin, etta asian voisi tehda helpomminkin. Kayttajat kuitenkin haluavat toimia si-
ten, etta kayttavat tuotteiden vertailuun aikaa. Palveluiden suunnittelua ei voi pohjata pelk-
kaan helppokayttoisyyteen, koska kayttajilla vaikuttaa olevan erilaisia tarpeita itse ostopro-
sessin/palvelun suhteen. Parhaan palvelun suunnitteluun pareittain ei jaanyt aikaa. Niinpa
ideat kerattiin keskustellen flappitaululle. Samalla ideoita vaanneltiin ja kaanneltiin SCAM-

PER-kysymyksin.
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Pidin toisen tyopajan lopuille haastatelluille pe 7.3.2014. Tyopajaan osallistui kaksi henkiloa.
Esittelin keskiviikon tyopajaan osallistuneiden kollaasit ja asiakkaan matkat muistiinpanojeni
perusteella. Tyopajaan osallistujat kirjasivat ylos kehitysideansa, ja keskustelimme edellises-
sa tyopajassa esiin tulleista ideoista ja siita, miten niita voitaisiin edelleen kehittaa. Kaytan-

nossa tassa tyopajassa ideointi rakennettiin ensimmaisen tyopajan tulosten paalle.
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Kuva 19: Toisen tyOpajan parannusehdotukset palvelupolkuihin

Tyopajassa loytyneet palveluiden parannusehdotukset on koottu kuvaan 19 (Kuva 19). Mallin-
nusvaiheessa lisasin nama ideat osaksi SCAMPER-tekniikalla laajennettujen ideoiden mallin-

nusta.

SCAMPER -menetelmaa kaytettiin ideoiden laajentamiseen ja muokkaamiseen ensimmaisessa
tyopajassa. Ideoiden virta kirjattiin flappitauluille. Ideoiden muokkaaminen SCAMPER -
kysymyksilla ei ollut kovin suoraviivaista, eika onnistunut aivan suunnitellusti. Kysymyksista
korvaa, yhdista, sopeuta, muokkaa, suunnittele, kayta uudella tavalla, poista, kaanna ympari

tai jarjesta uudelleen, kaytettiin vain osaa tyopajassa.
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Kuva 20: Ideapolku tuotteiden huoltotarpeisiin liittyen

Tyopajassa syntyi menetelman seurauksena kuitenkin nelja ideapolkua. Samojen ideoiden

pyorittamista jatkettiin toisessa tyopajassa. Mallinsin molempien tyopajojen lopputuloksina
syntyneet nelja ideapolkua. Ohessa ideapolku tuotteiden huoltotarpeisiin liittyen (Kuva 20).
Kolme muuta ideapolkua Asennuspalvelu, Personal Shopper ja ominaisuuksien vertailu loyty-

vat liitteista (Liitteet 17-19).

4.6  Analyysi ja tulkinta

Keratyn tiedon kuvaaminen ja palvelukokemusten mallintaminen maaramuotoon oli osa tut-
kimukseen liittyvaa analyysia. Mallintaminen helpottaa havaintojen vertailua ja tulkitsemista.
Kuvaan syvahaastatteluissa keratyn tiedon mallintamista syvahaastatteluita kasittelevissa lu-
vuissa (Luku 4.1-4.4). Mallinnetut palvelukokemukset eli asiakkaiden matkat loytyvat myos
syvahaastatteluita kuvaavien lukujen yhteydesta. Syvahaastattelussa keratyn tiedon mallin-
tamisen jalkeen jatkoin tiedonkeruuta yhteissuunnittelumenetelmin. Yhteissuunnittelussa
kaytettiin ideoinnin pohjana syvahaastatteluiden pohjalta tehtyja mallinnuksia. Yhteissuun-
nittelun kuvaus loytyy luvusta Yhteissuunnittelu tyopajoissa (Luku 4.5). Tutkimus eteni siis
analyysin ja tulkinnan vuoropuheluna, edellisen vaiheen tuloksia iteroiden. Merkittava osa

analysoinnista ja tulkinnasta tapahtui jo tiedonkeruun aikana.
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Tiedonkeruuvaiheen jalkeen jatkoin syvahaastatteluissa ja tyopajoissa keratyn tiedon ana-
lysointia. Tulkitsin asiakasymmarrysta lisaavia l0oydoksia palvelumuotoilun keinoin, empatian
avulla ja mallintamalla. Palveluiden parannusehdotuksia ja palveluideoita analysoin innovaa-
tiomenetelmin, luokittelemalla ja arvottamalla. Tulkinta ja analyysivaiheen kaytannon toteu-
tukseen kuului rauhallinen tila, tietokone, tarralappuja ja merkittavasti aikaa. Seuraavissa

luvuissa kasittelen tiedonkeruun jalkeen syntyneita tulkintoja ja analyyseja.

4.6.1  Motiivit

Kayttajien kertomukset hankintapaatoksen vaikuttavista arvoista antoivat kokonaiskuvan kus-
takin kayttajasta kodinkoneen hankkijana. Ensimmainen kayttaja kuvasi keskeisimmiksi han-
kintaprosessiin vaikuttaviksi arvoikseen mukavuudenhalun ja hankintaprosessin vaivattomuu-
den. Toisen kuvauksessa korostuivat hankittavan tuotteen ominaisuudet seka se, etta tuote on
oikea valinta kayton kannalta. Lisaksi tassa kuvauksessa korostui se, etta kayttaja oli asiak-
kaana panostamaan merkittavasti aikaa tuotteen hankintaan. Kolmannen kayttajan hankinta-
prosessiin vaikuttivat perhesuhteet, joiden johdosta merkittavin esille noussut asia hankinta-
prosessissa oli hankinnan vaivattomuus ja seka ostamisen etta toimituksen aikatauluttaminen
oman aikataulun mukaan. Neljannen kayttajan prosessi on erilainen tulkittava, silla tuotteen
kayttaja halusi ulkoistaa tuotteiden vertailun ja hankintapaatoksen tyttarelleen. Tuotteen
kayttajan nakokulmasta valintaprosessi olisi ollut liian vaikea. Jos tytar ei olisi ottanut asiaa
hoitaakseen, olisiko loppukayttaja ostanut vertailun palveluna? Jos olisi niin kenelta han olisi
ostanut palvelun: tutusta liikkeesta, tuttavalta vai muualta? Tyttaren nakokulmasta vaihtoeh-
tojen vertailu oli yksinkertaista, tytar kuitenkin luovutti ostoprosessin loppuun viemisen aidil-

leen, kun valintavaihe oli suoritettu.

Teknologian kehittyminen on mahdollistanut ymmarryskykymme ylittavan tuotteiden ja omi-
naisuuksien kirjon. Ihmiset eivat voi omaksua kaikkea tarjolla olevaa rationaalista tietoa tar-
jolla olevasta tietomassasta. Taman vuoksi tunteeseen perustuva paatoksenteko on lisaanty-
nyt. Ihmiset haluavat tuntea tehneensa jarkeen perustuvia paatoksia, sen vuoksi he selittavat
itselleen tehneensa valinnat tietoon perustuen. (Tuulaniemi 2011, 47) Loydokset tukevat Tuu-
laniemen vaitetta silta osin, etta ominaisuuksia vertailevatkin kayttajat tutustuivat vain rajal-
liseen maaraan tietolahteita. Yksikaan hankinnan tehneista ei tutkinut puolueettomia vertai-
luja laitteista ja niiden ominaisuuksista. Ehka he vain selittivat itselleen tehneensa harkitun

valinnan.

Kodinkoneen valintaan vaikuttivat laitteen ominaisuudet eli kayttotarkoitukseen sopivuus.
Laitteen mitat, kayntiaani, energiankulutus, joustavuus, laadukkuus, kestavyys ja turvallisuus
nousivat esiin merkittavina valintakriteereina. Kolmessa tapauksessa mainittiin myos sopivuus

muuhun sisustukseen (Kuva 21).
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Tapaus 1 Tapaus 2 Tapaus 3 Tapaus 4
Sopii kayttd x X x x
tarkoitukseen
sisu:?:uri(i;een X - X X
P o - o o
Ostaminen XX N XX X

helppous

Kuva 21: Kodinkoneen valintaan vaikuttaneet asiat

Elamantilanteen vaikutus nousi esiin syvahaastatteluissa laitteen ominaisuuksille asetettujen
ominaisuuksien taustavaikuttimina. Parisuhdeaikaa arvostava halusi hiljaisen koneen, teinien
vanhemmat halusivat turvallisuutta, harrastava kolmilapsisen perheen aiti nopeutta ja yhden
hengen talous hiljaisuutta ja joustavuutta. Joustavuus tarkoitti tassa koneen soveltuvuutta
seka yhden hengen astioiden pesemiseen etta myos vierailijoiden kestittamiseen. Tuotteen
kanssa myytavat lisapalvelut, kuten asennuspalvelu ja kuljetuspalvelu, olivat hyvin tarkeita
kolmelle neljasta. Naissa kolmessa tapauksessa ostosta ei olisi suoritettu samalla tavalla, jos
kuljetuspalvelut eivat olisi olleet saatavilla. Kahdessa tapauksessa myos asennuspalvelu oli
ehdoton vaatimus. Neljannessa tapauksessa kayttaja ei ollut kiinnostunut kuljetus- ja asen-
nuspalveluista, silla han ei luottanut siihen, etta laite kuljetettaisiin perille ehjana. Han halu-

si myos kayttaa omaa sahkoasentajaa, joka teki samalla muitakin sahkotoita.

Ostamisen vaivattomuus oli kahdessa tapauksessa hyvin tarkeaa, yhdessa tapauksessa siita
oltiin halukkaita joustamaan edullisemman hinnan vuoksi ja yhdessa tapauksessa oltiin valmii-
ta nakemaan vaivaa hankinnan eteen. Esimerkkitapauksissa kayttajat eivat olleet maaritelleet
kattohintaa hankinnalle ennen vertailun aloittamista. Kolmessa tapauksessa neljasta tavoite-
hintaluokka maariteltiin tarjontaan tutustumisen jalkeen. Yhdessa tapauksessa hintavertailua
ei tehty, vaan tuote ostettiin myyjan suosituksen perusteella. Esimerkkitapauksissa yksikaan
kayttaja ei ollut sitoutunut mihinkaan tuotemerkkiin, liikkeeseen tai kauppaketjuun. Kolme
neljasta kuitenkin kertoi noudattavansa hankinnoissaan paasaantoisesti samaa kaavaa. Yksi
kayttaja haluaa henkilokohtaista palvelua. Han ikaan kuin ”ulkoistaa” hankinnan ja siihen liit-
tyvat ikavat toimenpiteet myyjaliikkeen tehtavaksi. Toinen kayttaja haluaa tehda vertailun ja
kaikki hankintaan liittyvat toimenpiteet verkkokaupan kautta. Han haluaa ohjata prosessia

itse, mutta pitaa verkkokaupoista asiointikanavana. Kolmas kayttaja haluaa nauttia hankinta-
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prosessista "koko rahan edesta”. Han kayttaa verkkokauppoja ja yleensa myos muita verkosta
loytyvia tiedonlahteita tutkittavan asian kartoittamiseen. Han haluaa myos asioida kivijalka-
myymaloissa, joissa han edellyttaa myyjilta palvelua ja palveluasennetta. Ostoksen han suo-
rittaa aina kivijalkamyymalassa. Neljas kayttaja oli valmis vaihtamaan hankintakanavaa kes-
ken prosessin. Han asioi eri kanavissa aina kulloisenkin tarpeen mukaan. Hanta ja tapauksen
yksi kayttajaa yhdistaa halu ”ulkoistaa” vertailuprosessi. Toisen tapauksen kayttaja sopii Toni
Keskisen kuvaukseen matka-keskeisesta kayttajasta: “Journey Driven people: These people
take pleasure in getting to know their options, their qualities and comparing. They are also
more likely to share their experiences in social media as they consider themselves as ex-
perts.” Muut kayttajat sopivat Toni Keskisen kuvaukseen paamaarakeskeisista kayttajista: ”
Destination driven people: These people don’t really care to learn about products by them-
selves. They make rapid decisions based on their priorities (e.g. always the best, always the
cheapest) or rely on 3rd party recommendations such as test results.” Toni Keskisen teoria
esittelee myos kayttajatyypin, joka suorittaa ostamisen useimmiten tottumuksen perusteella.
Tallaisia kayttajia ei tassa tutkimuksessa ollut lainkaan. (Keskinen 2014.) Taman tutkimuksen
aineisto oli liian pieni Keskisen esittaman teorian tutkimiselle ja se esitellaan tassa lahinna

kuriositeettina.

4.6.2 Kanava-analyysi

Neljassa tutkimuksen kohteena olleessa kodinkoneen hankintakokemuksessa asiakkaat kulki-
vat monien kanavien valilla. Mallinsin jokaisen asiakkaan matkan kanavanakokulmasta tar-
kempaa analyysia varten. Mallintaminen oli haastavampaa kuin olin kuvitellut. Paadyin ni-
meamaan muutamia kanavia uudestaan - kanavia olisi pitanyt olla enemman, mutta mallin-
nuksesta olisi tullut sekava. Tarkeaa oli myos, etta mallinnukset ovat keskenaan vertailukel-
poisia. Lisasin vaiheisiin kaytto- & suositteluvaiheen. Asiakkaan nakokulmasta se oli ensim-

maisessa tarinassa merkittavassa osassa.
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Kanava 1 Kanava 2 Kanava 3 Kanava 4 Kanava 5 Kanava 6
Asiakas- SOME & Brandisitet & F2F Mainonta Henkildkoht.
palvelu vertailum. verkkokaupat asiointi suosittelu

Vaihe 1.
Havahtuminen

Vaihe 2.
Selailu & Vertailu

Vaihe 3.
Sovitus

Vaihe 4.
P3atos

Vaihe 5.
Osto ja toimitus

Vaihe 6. H
Kayttd ja o~ > —>

suosittelu

Kuva 22: Kanava-analyysi asiakkaan matkasta, tapaus 1

Havahtuminen tarpeeseen oli tapahtunut paljon aikaisemmin, koska asiakas oli tyytymaton
vanhaan astianpesukoneeseen. Havahtuminen ei tapahtunut missaan kanavassa ja tarpeen
syntymiseen eivat tunnistetusti vaikuttaneet ulkoiset tekijat. Asiakas suoritti vertailun ja teki
ostopaatoksen kaikki vaiheet muutamassa minuutissa Habitare-messuilla vastaan sattuneen
myyjan suosituksesta (Kuva 22). Asiakkaan kannalta merkittavin vaihe oli laitteen kaytto ja
siihen liittyneet yhteydenotot myyjaan, huoltoliikkeeseen seka laitteelle suoritetut huolto-
toimenpiteet ja lopulta laitteen vaihto. Asiakas oli kanavariippumattomasti tyytymaton ja
jakoi kokemuksensa eteenpain henkilokohtaisina ”suosituksina”. Tapauksen 1 asiakas halusi

henkilokohtaista palvelua. Jos palvelukokemus olisi sujunut ongelmitta, han olisi asioinut vain
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Kanava 1 Kanava 2 Kanava 3 Kanava 4 Kanava 5 Kanava 6
Asiakas- SOME & Brandisitet & F2F Mainonta Henkildkoht.
palvelu vertailum. verkkokaupat asiointi suosittelu

Vaihe 1.
Havahtuminen

Vaihe 2.

Selailu & Vertailu g:
Vaihe 3. _——

Sovitus

Vaihe 4.
P3atos

Vaihe 5.
Osto ja toimitus

Vaihe 6.
Kaytto ja
suosittelu

Kuva 23: Kanava-analyysi asiakkaan matkasta, tapaus 2

Tapauksessa numero 2 asiakas kaytti tuotetiedon hankintaan merkittavasti aikaa kaikissa tun-
nistamissaan tiedonhankintakanavissa. Han kuvaili hakeneensa tietoa liesien ominaisuuksista
kattavasti netista kauppojen ja valmistajien sivuilta seka monista eri kodinkoneliikkeista kivi-
jalassa (Kuva 23). Asiakas tiesi ostokanavan tarpeeseen havahduttuaan. Laitteen valinta oli
merkittavin osa taman asiakkaan matkaa. Asiakas sitoutui myyjaliikkeeseen vasta ostopaatok-
sen tehdessaan. Asiakas kertoi tekevansa korkean intensiteettiasteen hankinnat kanavanako-
kulmasta samalla kaavalla. Han hakee tietoa vuorotellen verkosta (tietolahteet vaihtelevat)

ja kivijalkamyymaloista.
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Kanava 1 Kanava 2 Kanava 3 Kanava 4 Kanava 5 Kanava 6
Asiakas- SOME & Brandisitet & F2F Mainonta Henkilokoht.
palvelu vertailum. verkkokaupat asiointi suosittelu

Vaihe 1.
Havahtuminen

Vaihe 2.
Selailu & Vertailu

Vaihe 3.
Sovitus

Vaihe 4.
P3atos

Vaihe 5. v ——d
Osto ja toimitus

Vaihe 6.
Kaytto ja
suosittelu

Kuva 24: Kanava-analyysi asiakkaan matkasta, tapaus 3

Tapauksessa numero 3 Asiakas havahtui edellisen laitteen rikkoutumiseen ilman ulkoisia im-
pulsseja. Han tiesi heti, etta haluaa ostaa laitteen verkosta, silla han halusi hoitaa ostoksen
kauppojen aukioloaikojen ulkopuolella. Han kaytti ominaisuuksien vertailuun liikkeiden sivuja
keeseen ostopaatoksen tehdessaan. Asiakas suositteli palvelukokemusta, liikkeen palvelua
seka laitetta useissa eri kanavissa: myyjaliikkeen sivuilla olevassa arvostelupalvelussa, Face-

bookissa seka ystavilleen henkilokohtaisena suositteluna (Kuva 24).
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Kanava 1 Kanava 2 Kanava 3 Kanava 4 Kanava 5 Kanava 6
Asiakas- SOME & Brandisitet & F2F Mainonta Henkildkoht.
palvelu vertailum. verkkokaupat asiointi suosittelu
Vaihe 1.
Havahtuminen
Vaihe 2.
Selailu & Vertailu
Vaihe 3.
Sovitus
Vaihe 4, \
P3atos
Vaihe 5.
_—

Osto ja toimitus

Vaihe 6.
Kaytto ja
suosittelu

Kuva 25: Kanava-analyysi asiakkaan matkasta, tapaus 4

Tapauksessa numero 4 asiakas havahtui tarpeeseen edellisen laitteen rikkoutuessa.

Han antoi tuotteiden ominaisuuksien seka tarjousten vertailun tehtavaksi tyttarelleen.

Tytar teki vertailun liikkeiden sivuilla. Aiti teki ostopaatoksen tyttaren suosituksiin pohjau-
tuen (F2F suosittelu) ja sitoutui myyjaliikkeeseen ostopaatoksen tehdessaan.

Osto tehtiin kivijalkamyymalassa. Ostokanava olisi voinut olla verkko, mikali laite olisi ollut
saatavilla verkosta samaan hintaan (Kuva 25). Toimitus ostettiin myyjaliikkeen kautta, ali-
hankkija toteutti toimituksen. Aiti suositteli myyjaliikkeen kivijalkamyymalan palvelua ysta-
villeen F2F. Yhdelle asiakkaalle kanavalle ei ollut suurtakaan merkitysta. Han vaihtoi hankin-
tasuunnitelmaa hinnan vuoksi. Kolme muuta kertoi asioivansa aina kun mahdollista samoissa
kanavissa liikkuen. Yksi heista haluaa henkilokohtaista palvelua kasvokkain ja toinen heista
haluaa asioida verkossa. Kolmannelle on tarkeaa saada tietoa verkosta ja kivijalkamyymalois-
ta, seka tehda ostos valitsemassaan kivijalkamyymalassa. Face2face palvelua voi saada kivi-
jalkamyymalassa, kotona ja muissa esittelypisteissa (esimerkiksi messuilla). Asiakkaan nako-
kulmasta suosittelijan suhde asiakkaaseen on merkityksellisempi kuin kanava jossa suosittelu

annettiin. Ystavan suosittelu on henkilokohtainen suosittelu Facebookissakin.

4.6.3 Parannusehdotukset
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IDEAT IDEAT AIHEET AIHEIDEN RYHMAT
TARINOITTAIN AIHEITTAIN KERATTYNA RYHMITTELY AVATTUNA

Kuva 26: Parannusehdotusten luokittelun prosessi

Luokittelin ensimmaisessa tyopajassa asiakkaiden palvelukokemusten parannusideat saman-
kaltaisuusanalyysin avulla aiheittain. Aloitin luokittelemalla ideat tarinoittain, silla halusin
nahda toistuvatko samat aiheet useiden tarinoiden yhteydessa. Taman jalkeen lajittelin ideat
aiheittain kunkin tarinan sisalla (Kuva 26). Aiheet merkkasin niputettujen ideoiden paalle pu-
hekuplilla. Kerasin aiheet yhteen yhdistaakseni useissa tarinoissa toistuvia aiheita. Aiheet ke-
rattyna yhteen puhekuplissa kertovat, mitka asiat asiakkaita puhuttavat. Tata kuvaa voisikin
leikkisasti sanoa “asiakkaiden puheeksi”. Merkitsin toisiinsa liittyvat aiheet samoilla vareilla.
Taman tavoitteena oli koostaa aiheet suuremmiksi kokonaisuuksiksi. Siirsin yhteen kuuluvat
aiheet ja niihin liittyvat alkuperaiset ideat omiksi kokonaisuuksikseen. Nama yhdeksan ryhmaa
loytyvat avattuina liitteista (Liite 9-18). Palvelupolkujen parantamiseen liittyvat ideat ja eh-
dotukset koskevat suurelta osin jo olemassa olevia palvelumalleja ja hyvia tapoja, jotka toi-
mijoilla pitaisi jo olla kaytossa. Palveluparannusehdotuksiin tutustuminen antaa kuitenkin ku-
van siita mitka asiakkaita puhuttavat ja mitka asiat ovat merkityksellisia asiakkaan perspek-
tiivista. Naihin ajatuksiin tutustumalla on mahdollista tuottaa vahintaan asiakkaan odotukset
tayttava palvelu. Poimin selkeat parannusehdotukset tasta vaiheesta mukaan palveluideoiden

luokitteluun lukuun Palveluideoiden arviointi (Luku 4.6.6).
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4.6.4 Asiakkaan puhe

Samankaltaisuusanalyysin sivutuotoksena syntyi kuva, jota kutsun asiakkaan puheeksi. Kuvasta
nakyy yhdella kertaa asiat, jotka tassa tutkimuksessa kayttajia puhuttivat. Kuva sisaltaa kes-
keiset aihepiirit kunkin tarinan parannusehdotuksista. Kuvan syntyminen on kerrottu tarkem-

min luvussa Parannusehdotukset (Luku 4.6.3).

Verkosta
ostettaessa samat
edut oltava
kaytissa

Tuotteiden okonaisvaltainen
ominaisuuksien

vertailu pitdisi

asennuspalvelu
tarpeen, myos

urvallisuustekija
yyjdliikkeen

Palvelu-
ehdotuksia
myymalaan,

toiminnan
aikattava i i pitdisi clla
p Asiakkaalle ei aktiivisempaa
olisi pitanyt Lisapalvel
Myyjdarganisaation itata )
yyjaorgani myyda tata halutaan

pit3a kantaa vastuu
myds huoltoasioiden
kdsittelystd asiakkaan
suuntaan

valikoimaan.

Asentaja
keskeisessd
asemassa asiakkaan
kontaktipisteena,

Wyyian velvollisuus
pitdd asiakas ajantasalla
toimitusaika-tiedoista.

automaattisesti -
Asentaja

tirked
kontaktipiste.

msiakkaalle oli

pitdnyt korvata Tuote olisi Korvausta ja keingja
palautteen harmi ja pitanyt sotkevien asentajien
antaminen ajanmenetys vaihtaa eika hillitsemiseksi.

palkittava korjata.

Kuva 27: Asiakkaan puhe

Keskeisiksi aiheiksi tassa palvelupolkujen kehittamistehtavassa nousivat myyjaorganisaation
vastuunkanto koko tuotteen elinkaaresta ja asennuspalvelu. Myyjaorganisaation vastuunkan-
toon liittyy seuraavia aiheita: asiakkaalle ei olisi pitanyt myyda tata tuotetta, korvausta ja
keinoja sotkevien myyjien hillitsemiseksi, tuote olisi pitanyt vaihtaa eika korjata, vastuu
huoltotoimenpiteista ja harmin seka ajanmenetyksen korvaaminen. Vastuu nousi esille yhden
tapauksen yhteydessa, ja nakyy vahvasti asiakkaan puheessa (Kuva 27). Asennuspalvelu nah-
tiin osana palvelukokemusta riippumatta siita kuka sen suoritti. Asiakkaan puheesta nakyy
myos, etta asennuspalvelun laatu ja monipuolisuus puhuttivat. Lisaksi nahdaan, etta tuotteen
ominaisuuksien vertailu ja toimitusaikatietojen ajantasaisuus puhuttavat osana suuren kodin-
koneen hankintaa. Myos myyntitilanteeseen liittyvat palvelut ja lisapalvelut nakyvat asiak-

kaan puheessa.
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Kokonaisuuden voisi tiivistaa seuraavasti: Asiakas haluaa hoitaa kaikki koneen hankintaan liit-
tyvat asiat vain ja ainoastaan myyjaliikkeen kautta. Han haluaa yhden asiantuntevan kontak-
tin, joka on kiinnostunut hanen tyytyvaisyydestaan hankintaan ja selvittaa myos huoltoon liit-
tyvat asiat. Toimitus- ja asennusajat on voitava sopia etukateen ja niista on pidettava kiinni.
Myyjan on vastattava myos alihankkijoiden toiminnan laadusta. Laatu on varmistettava etuka-

teen, silla tyytymaton asiakas ei jaksa tehda palautetta, vaan vaihtaa ostopaikkaa.

4.6.5 Palveluideat

Tutkimuksessa loytyneet palvelupolkujen parannusehdotukset sisalsivat olemassa olevien toi-
minnallisuuksien parannuksia ja ideoita uusista toimintamalleista. Esimerkiksi yhteydenotto
asiakkaisiin toimituksen viivastyessa on kokemukseni mukaan yleisesti kaytossa oleva toimin-
tatapa. Lapikavin kaikki tyopajoissa syntyneet palveluiden parannusehdotukset ja poimin niis-
ta ne, jotka mielestani olivat palveluideoita. Palveluideoita loytyi yhteensa 29 kappaletta.
Pyrin tunnistamaan kuhunkin ideaan liittyvan tarpeen, jonka kayttaja haluaa palvelun taytta-

van eli Asiakkaan tyon.

M Astianpesu

M Astianpesu, ruuanlaitto

® En pysty tunnistamaan

B Hankalien tehdavien suorittaminen

® Huolehtia kodin turvallisuudesta ja
viihtyisyydesta

M Kodinkoneen asennus

m Kodinkoneen hankinta

M Kokea eldmyksid

Laitteen hankinta

m Tilapainen ruokien kylmasailytys, valmistus

Ty6n ostaminen

Kuva 28: Palveluidean kohteena oleva Asiakkaan tyo

Tutkimuksen aiheena oli valkoisen linjan kodinkoneen hankkiminen. Innovaatioita loytyi kui-
tenkin aihetta monilta kulmilta sivuten (Kuva 28). Eniten palveluideoita loytyi kodinkoneen
hankintaan liittyen. Toiseksi eniten puhuttivat asennuspalvelut. Seuraavaksi mielenkiintoinen

ryhma tahtasikin kodin turvallisuudesta ja viihtyisyydesta huolehtimiseen myos hankintapro-
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sessin ulkopuolella. Ryhma sisaltaa esimerkiksi kodinkoneiden huolto- ja leasing sopimusten
tekemisen. Jos vastaavaa tutkimusta oltaisiin tekemassa jollekin tietylle yritykselle, pitaisi
vahvasti kyseenalaistaa se, mita palveluita yritys haluaa myyda, ennen kun hylkaa kayttajilta
saatuja palveluideoita. Yhdesta tehtavasta en pystynyt tunnistamaan asiakkaan tyota. Kysees-
sa on idea, jossa laitteet asentaisi joku julkisuuden henkilo. Oletan, etta ajatus olisi mainos-

tempaus, eika niinkaan jatkuva palvelu.
4.6.6 Palveluideoiden arviointi
Palveluideoiden innovaativisuutta ja laatua arvioidaan palveluideoiden luokittelulla. Palve-

luideoiden luokitteluun kaytin luvussa Palveluideoiden luokittelu (Luku 3.3.4) esittelemaani

omaa sovellustani Dr. Schererin roskalaatikkoteoriasta.

Sahkomiehet,...

Asennuspalveluja...‘-ﬂbo' / Oma luotettu...
Asennuspalvelu.: seikkailunhaluisille...
Tuotteen.,f Julkkisasentaja
Omaan.; \ Asiakkaalle...
Sukuasentaja, . Asiakaspalvelu...

Palvelupakettic-—= —Alennusta...

Leasing paketti...

Kuva 29: Keskiarvon mukaan ulkokehille asettuvat palveluideat

Pyysin muutamaa potentiaalista kodinkoneen hankkijaa arvioimaan palveluiden kehitystoden-
nakoisyytta ja arvotin vastaukset seuraavasti: On (1piste), Tulee olemaan (2 pistetta), Pitaisi
olla (3 pistetta), Saattaisi olla (4 pistetta), Ei tule olemaan (5 pistetta). Sain maaraajassa
kolme vastausta. Laskin kunkin vastauksen keskiarvon ja asetin vastaukset sen mukaan kehi-
tysvaiheita kuvaaville kehille (Kuva 29.) Taydellinen kuva keskiarvon mukaan arvotetuista pal-

veluideoista loytyy liitteesta 22 (Liite 22).

Kymmenen mielenkiintoisimman kehitysidean karki edella mainitulla tavalla keskiarvoilla
maaritettyna on:

1. Sahkomiehet, puutarhatyontekijat ja puuseppa samasta paikasta

2. Oma luotettu myyja => palvelu-asiantuntija. Joka elaa mukana asiakkaan elamassa.

Nakee hieman enemman vaivaa soittaa tyytyvaisyyskyselyn kaupan jalkeen
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Seikkailunhaluisille kohdistetut ohjelmalliset tuote-esittelyillat
Julkkisasentaja

Asiakkaalle kaupanpaallinen, jos ottaa asennuspalvelupaketin
Asiakaspalvelu toimisi asiakkaan ainoana kontaktipisteena.

Alennusta suositteluista

© N o v kW

Leasing paketti koko kodin kodinkoneet, huoltopalvelu, kuorien vaihtaminen trendiva-
reihin, naarmun johdosta vaihto jne. Eritasoisia palvelupaketteja

9. Palvelupaketti kaupanpaallisilla esim. Premium paketissa Hans Valimaen valmistama
illallinen, verkkokurssi ym.

10. Sukuasentaja, sukushoppari, palvelu tietylle ryhmalle yhteisostona

Huomioitavaa on, etta arvioissa lOytyi suuria vaihteluita. Suuret vaihtelut saattavat johtua
henkilokohtaisista nakemyseroista tai selitteiden monitulkintaisuudesta. Sisallon kuvausten
epaselvyyteen ja ideoiden monimerkityksisyyteen viittaa se, etta Is -luokkaan luokiteltiin
vaihtelevasti asioita. Sama kaavio on tehty myos vastaajittain, ja se loytyy liitteista (Liite 23).
Kokeilin laajentaa analyysia ottamalla mukaan kayttajien arviot idean tarpeellisuudesta. Sain
lopputuloksen, jonka mukaan kodinkoneiden vertailusivusto olisi ainoa asia, jonka kehittami-
sessa olisi jarkea seka asiakasnakokulmasta etta poikkeavuusnakokulmasta. Ymmarsin, ettei

kayttajan kasitysta idean hyodyllisyydesta edes pida yrittaa mitata maarallisin menetelmin.

Luokittelin ideat my0s Disrupt-o-meterin avulla intuitiota hyvaksikayttaen. Koska tutkimuk-
sella ei ole kohdeyritysta ja koska palveluideat on kuvattu tassa tutkimuksessa vain otsikkota-
solla, arviot ovat summittaisia. Tein muutamia oletuksia arvioinnin tekemisessa. Ensimmainen
oletus on, etta massiivinen markkina tarkoittaa lisapalveluiden yhteydessa sita, etta markkina
on juuri niin suuri, kuin yrityksen potentiaalinen asiakaskunta on lisapalveluun liittyvaan tuot-
teen tai palvelun ostoon. Olen kayttanyt keskiarvoa niissa tapauksissa, kun en ole pystynyt
esittamaan arvausta asiasta. Tarjoomien arvioiminen asiakkaan nakokulmasta osoittautui han-
kalaksi, silla ideat eivat sisalla kuvausta kokonaistarjoomista. Mahdollisen ensimmaisen vuo-
den liikevaihdon arvioiminen tuntuu hieman hassulta, koska monet ideat ovat vain osa palve-
lukonseptista. Investoinnin koon arvioiminen ilman kohdeyritysta on hankalaa. Investoinnin
suuruus vaihtelee merkittavasti riippuen kanavien maarasta ja teknisen ratkaisun muunnelta-
vuudesta. Tein arviot investointien ja lilkevaihdon kanssa esimerkin vuoksi, mutta pidan ilman

investointia ja liikevaihtoa olevia arvioita mielenkiintoisempina.

Disrupt-o-meterilla lajiteltuna (ei liikevaihtoa ja investointiarviota mukana) kymmenen mie-
lenkiintoisinta palveluideaa ovat:
1. Sukuasentaja, sukushoppari, palvelu tietylle ryhmalle yhteisostona

2. Lainauspalvelu
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3. Sahkoasentaja, joka tulisi kotiin kartoittamaan asennus-, valaistus- ja kodinkoneiden
uusintatarpeet ja tekisi muutosten toteuttamiselle yhdessa asiakkaan kanssa vuosi-

suunnitelman

4. Asentaja myisi lisapalveluna muita sahkotoita ja vaihtaisi vanhat lamput

5. Huolto- ja pesupalvelu

6. Asennuspalvelun yhteydessa voisi tilata asentamaan muitakin laitteita.

7. Omaan toimintatapaan tai tarpeeseen pohjaava kodinkoneiden ominaisuuksien vertai-
lusivusto. Kuten autotalli.com, mutta kysymyksilla: onko sinulla koiraa? Imuroitko
usein?

8. Leasing

Sahkomiehet, puutarhatyontekijat ja puuseppa samasta paikasta
10. Erilaisiin elamantilanteisiin muokkautuvat kodinkoneet, esim. astianpesukoneisiin os-

tettavissa erilaisia sisustoja, koreja.

Disrupt-o-meterin tulokset loydat taydellisina liitteista (Liite 20, Liite 21).

Palveluideoiden jalostaminen taman pidemmalle ilman kohdeyritysta, sen mukanaan tuomia
mahdollisuuksia ja rajoituksia toimintamalleihin ei ole jarkevaa. Jos tavoitteena olisi loytaa
kehitettava palvelu, niin silloin tulisi valita yrityksen kannalta listalta mielenkiintoisimmat,
kuvata kustakin vaihtoehdosta kolme kilpailevaa konseptia ja pyytaa niista asiakkaiden arvioi-

ta.

5  Tutkimustulokset ja johtopaatokset

Tavoitteena oli selvittaa millaista tietoa asiakkaan kokemusta tutkimalla voidaan saada, ja
loydetaanko asiakkaiden palvelukokemuksia tutkimalla uusia kiinnostavia palveluinnovaatioi-
ta. Tutkimuksen aikana todettiin, etta asiakkaiden kokemusta tutkimalla saadaan laadullista
tietoa siita, mitka ovat asiakkaiden motiivit seka siita, mitka asiat he kokevat tarkeiksi koke-
muksen muodostumisessa. Tutkimuksen laajuus, suuntaus ja tutkimusmenetelmat rajasivat
tiedon, jota asiakkaista saatiin naihin asioihin. Alkuperaisena tavoitteena oli myos tehda ku-
vaus kayttajien persoonista heidan ostomotiiviensa perusteella. Otannan pienen koon vuoksi
paatin jattaa persoonien kuvauksen tekematta tassa tutkimuksessa. Persoonien luokittelu

hankintamotiivin mukaan olisi mainio aihe jatkotutkimukselle.

Tutkimuksen aikana loydettiin parannusehdotuksia palveluihin. Osa loydetyista palveluehdo-
tuksista on viela tietaakseni toteuttamattomia. Uusia palveluideoita loydettiin, ja osaa lOy-
doksista pidan mielenkiintoisina. Palveluidea muuttuu palveluinnovaatioksi vasta, kun silla on
kaupallinen ulottuvuus. Tutkimuksessa loytyneiden palveluideoiden muuttaminen palveluin-
novaatioiksi vaatisi ideoiden konseptointia. Konseptien hyodyllisyys tulisi myos arvioida yhdes-

sa asiakkaiden kanssa innovaatiopotentiaalin maarittamiseksi. Tutkimuksessa lOytyneita ideoi-
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ta ei sen vuoksi voida viela sanoa innovaatioiksi. Mielestani osa ideoista on kuitenkin mielen-
kiintoisia myos kaupallisen jalostaminen nakokulmasta katsottuna. Mielenkiintoisimpina pal-
veluideoina pidan liiketoiminnan laajentamista kodinkoneiden leasing ja huoltopalveluihin
seka ideaa, jossa myyjaliike hankkisi lisamyyntia yhteistyokumppanilleen asennusliikkeelle,
joka taas vuorostaan kartoittaisi asiakkaiden kodinkonetarpeita. Aika voisi olla nyt myos kypsa
erilaisille yhteisostopalveluille Suomessakin, sukushoppari voisi ostaa kodinkoneet koko suvul-
le, taloyhtiolle tai muulle yhteisolle vaikkapa vain kodinkonehankintaa varten sosiaalisessa
mediassa kasatulle.

Mielenkiintoisena loydoksena pidan myos sita, miten paljon parannettavaa nykyisissa palve-
luissa on. Asiakkaat pitaisivat parannuksena automaattista ilmoitusta siita, kun toimitusaika
muuttuu tai sita, etta asennuspalvelun voisi ostaa siistina. Nailla pienilla parannuksilla ei
paasta valtaamaan markkinoilta, mutta jos nama asiat eivat toimi, ollaan vaarassa tippua
sielta. Tuloksista nakyy myos henkilokohtaisen palvelun arvostuksen nousu. Tuotteen ominai-
suudet ja palvelu puhuttivat kayttajia hinnan ollessa hankintaprosessissa mukana vain rajaa-

vana tekijana.

Kayttajakeskeisten suunnittelumenetelmien kentta on laaja. Taman tutkimuksen olisi voinut
suorittaa myos muita menetelmia kayttaen. Palvelumuotoilun menetelmat tahtaavat elamyk-
sellisten palveluiden suunnitteluun. Innovaatioiden luokittelumenetelmilla taas pyritaan ana-
lysoimaan ideoista kaupallisesti kiinnostavimmat. Koska tavoitteena oli loytaa kaupallista po-
tentiaalia omaavia elamyksellisia palveluideoita, paadyin kayttamaan tutkimuksessa palvelu-
muotoilumenetelmien ja innovaatiomenetelmien yhdistelmaa. Pyrin tekemaan tutkimuksen
siten, etta se on toistettavissa erikokoisilla otannoilla muillekin korkean intensiteettiasteen

tuotealueille kaupan alalla. Olen tyytyvainen menetelmavalintoihini ja tutkimuksen tuloksiin.

Tutkimus heratti lisakysymyksia kayttajien motiivien suhteen. Olisi kiehtovaa tietaa, mika oli
tarjooman vaikutus ostoprosessin kulkuun. Jos missa tahansa tutkimuskohteena olleessa tapa-
uksessa tarjooma olisi rajoittunut kolmeen laitteeseen, olisiko kolme neljasta valinnut joka
tapauksessa valinnut saman ostotavan? Neljannen tapauksen kayttaja oli tassa tutkimuksessa
ainoa, joka muutti ostotapaansa aiotusta kesken prosessin. Oliko merkityksellinen osuus ha-
nen ostotavassaan kuitenkin tyttaren suositus? Jos tyttaren loytamat vaihtoehdot olisivat ol-
leet hyvin rajalliset, olisiko tyttaren suositus kuitenkin maarittanyt ostotavan? Olisivatko ver-
tailua suorittaneet henkilot tapauksissa kaksi ja kolme toimineet toisin, jos valikoima olisi
ollut rajoittuneempi? Olisiko kayttaja tapauksessa numero kolme ollut valmis tekemaan
enemman ja ottamaan toista vapaata vieraillakseen kivijalkakaupassa? Enta olisiko han valmis
tilaamaan ulkomaisista verkkokaupoista? Tarjonnan vaikutuksen tutkiminen ostopaatokseen

jaa aiheeksi jatkotutkimukselle.
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Johtopaatokseni tutkimuksesta on, etta palvelumuotoilun menetelmia kayttaen ja disruptii-
visten innovaatioiden periaatteet tuntien on mahdollista l0ytaa monenlaisia palveluideoita.
Innovaatioita koskevaan lahdekirjallisuuteen tutustuminen sai minut vakuuttuneeksi siita, et-
ta kukaan ei ole viela keksinyt varmaa keinoa arvioida uusien ideoiden onnistumista markki-
noilla ennen lanseerausta. Sen vuoksi innovatiivisia palveluita ei pida lanseerata rytinalla ja
paukkeella, vaan pikkuhiljaa. Mita omaperaisempi innovaatio on, sita suuremmat ovat panok-
set maineen saralla ja sita selvemmin taytyy kertoa, etta kyseessa on uuden palvelumallin
kokeilu. Omaperaisista ja hulluista innovaatioista suurin osa ei tule ottamaan tulta alleen.
Nekin jotka onnistuvat, lahtevat liikkeelle hitaasti ennen kun saavuttavat suuren yleison hy-
vaksynnan. Poikkeavien mallien omaksuminen vie aikaa. Kokeiluja kannattaa kaynnistaa usei-
ta ja lahtea niiden kanssa liikkeelle kevyilla toimintamalleilla, pienille kohderyhmille ja pie-
nin investoinnin. Huonot ideat tulee lopettaa ja jatkaa uusien ideoiden etsimista. Uskon, etta
markkinoiden muuttuessa jatkuva innovaatioiden etsinta on ainoa tapa sailya tuoreena, ajan-

tasaisena ja mielenkiintoisena.

6  Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen otanta on pieni, mutta riittavan kokoinen ilmion tutkimiseksi laadullisella tutki-
muksella. Otannan osoitti riittavan kokoiseksi se, etta otannan perusteella pystyttiin vastaa-
maan tutkimuskysymyksiin. Laadullisen tutkimuksen tuloksista voidaan lahtea tekemaan yleis-
tyksia vasta, kun tutkimustulokset alkavat toistaa toisiaan. Tata pistetta ei tassa tutkimukses-

sa saavutettu, vaikka tutkimustuloksissa oli joitakin yhtalaisyyksia joidenkin kayttajien osalla.

Syvahaastattelussa hankitut tiedot ja niista tehdyt paatelmat on vahvistettu siten, etta ne on
luetettu tutkimukseen osallistuneilla henkilgilla, ja he ovat vahvistaneet tulkinnat. Tutkimus
on siten todettu luotettaviksi tutkittavien kannalta. Tutkimuksen puolueettomuus varmistet-
tiin siten, etta tutkimuksella ei ole tilaajaa. Tutkimusta ei katsota minkaan kaupan alan toi-
mijan nakokulmasta. Tutkimuksessa esiintyneita brandeja ja kauppoja ei mainita opinnayte-
tyossa. Tutkijan puolueettomuus on varmistettu siten, etta tutkijalla ei ole tutkimusta tehta-

essa sidoksia vahittaiskaupan toimijoihin.
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Liite 1

Liite 1: Sahkoisen kaupankaynnin kehitys maittain 2011-2016 (eMarketer 2013).

Digital Buyers Worldwide, by Country, 2011-2016

millians

2011 2012 2013 2014 2015 2014
Asia-Pacific 3348 3911 45746 5231 5917 65315
—China 1784 2198 2709 3221 dr4e 4234
—lapan Joz2  7a3 7o 7.0 TE.2 79.2
—india 145 192 24 4 0.0 38,2 41.8
=50uth Korea 222 233 24.4 25.4 26.3 26.9
—Australia 98 102 106 10.9 11.2 11.5
—Indonesia 20 3.1 4.6 59 7.4 57
—Other L 422 470 514 57.3 &2.1
Wastern Europe 1568 16486 1788 1861 1921 197.3
—Garmany 3|/ 412 433 44.4 45.2 45.9
=K 330 348 36.5 375 38.2 3B8.9
—France 245 25 281 2%.2 piX ] 30.4
—Spain 134 145 15.9 17.2 18.56 19.5
—Italy ME 117 130 14.2 15.4 16.4
=Matharlands 7.3 7B 8.1 8.3 £.5 B.6
—Swedlen 4.1 4.3 4.5 4.6 4.7 4.8
—Danmark 2.5 2.7 2.9 3.0 3.0 a1
—Finland 23 2.4 25 26 27 28
—Moreay 22 2.3 24 25 2.8 27
—ther 188 203 N6 ) 234 24.1
MNorth America 1567 1642 1713 1788 1858 1926
—s 1434 1498 1561 1624 1887 1750
—Canada 133 144 1532 1£.2 17.1 17.6
Eastern Europe &39 752 B52 952 1025 1074
—RuUssa 146 231 26.2 29.3 31.4 32.7
—{ther 443 521 5490 659 71.1 74.7
Latin America 503 636 730 825 0.6 7.5
—Hrazil 191 237 267 2%.7 3.9 339
—Argantina b4 B .2 10.4 11.2 11.8
—hexico R 72 3.4 9.4 10.% 12.1
—{ther 191 247 288 328 38,5 307
Middle East & Africa 300 409 49.8 58.6 65.8 731
Worldwide 7926 9036 1.0158 11243 1.,2285 1.321.4

Note: ages 144, intermet users who have made at least one purchase wa
any digital chanmel within the past year, inciuding omline, mobite and tablet
purchases, numbers may not add v to total due fo rounding

Source! eMarketer, Jan 2013

150023 v eMarketer.com
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Liite 2: Sahkoisen kaupan arvon kasvu kehitys ostajittain 2011-2016 (eMarketer 2013).

Average B2C Ecommerce Sales per Digital Buyer

Worldwide, by Region and Country, 2011-2014

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Morth America $2,044 $2,221 2,388 $2,542 $2,495 $2,847
—ls* §2,104 $2,.293 32466 S2636 §3785 $2,937
—Canada §1,395 $1470 $1,590 $1.657 §1813  $1.955
Western Europe  %1,597 $1.738 1,865 $1.998 52,120 $2.222
—LK $2,304 $30585 $3,878 54194 54,501 $4,722
—Morway §2,259 2,530 $2.796 §3.040 53231 33,341
—Denmark §2,064 §2185 $2,286 52485 §2.450 §2,787
—Finland 31,430 $1.592 $1,752 51,873 31967 32,032
—Swaden §1,298 §1465 $1637 51802 §1.945 $2,075
—ltaly $1,230 $1,380 $1522 $1,678 51,804 $1,885
—Spain §1.165 $1.280 51358 51424 51475 §1543
—France 1,211 $1,258 $1,316 51,382 51,442 41,542
—Garmmany 5597 §1,941 $1,224 51306 51,372 §$1.438
—Metherlands 3960 31,024 $110% $1,1%2 $1.248  $1,337
—0Other §1,032 §1,147 $1,233 51334 $1408 $1.487
Asia-Pacific 5743  $B50 S947 51,057 51,123 $1,179
—Australia §2,283 §3547 33,802 54033 34,375 4,483
—lapan §1,607 £1.743 $1,857 51,953 52,050 $2,140
—5outh Korea 5783 §BBO  $973 S1.050 §1,115  $1,190
—China** 5318 3501 B6T0 8852 §9Bé B1.05%
—India*** §597  $6327 5665 S691 3708 5724
—Indonesia $282  $337  $391  §437 3480 3516
—Other §545 §5E9  £678  SA57 3477 §499
Latin America 5549 578 S620 S649 5486 5704
—Mexico 5721 §854  $952 S1.030 §1.049 $1,085
—Brazil §730  fM7 0 &741 §79R A0 3506
—Argantina 5365 $380 5478 5471 3508 §545
—ther 378 3428 3474 5514 §532 4653
Eastern Europe 5497 S549 8587 628 S50 S64S
—Russia 5569 $428  S670  S715  §738  $758
—Gither §455 515 $550  S590 3410 §625
Middle East & Africa S480  S$504 5$542 S$575  S601  S622
Worldwide £1,162 $1,243 51,318 §1,399 51459 $1,513

hiate: includes travel, digital dowrnloads and event tickets purchased wa
any digital channe! (including anlire, mobile and talvet); excludes gamiding,
*excludes event tickets, * *inciudes sales from businesses that ocour over
20 platforms, excludes Hong Kong, ***digital travel sales represent
rovghly 80% of B2C ecommerce sales
Source: eMarketer, Jan 2013

150037

waielarketer.com
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Liite 3

t-o-meter (Anthony ym. 2008, 156).
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Liite 4

Liite 4: Joo-Ja lammittelymenetelman mallinnus - toiveiden ravintolapalvelu

7,&
¢

N
Puhelinpalveluvaraus .

Ovella huomioi, ohjataan

péytaan ’

— —/

Miljoo, puhdasta, musiikki,
valaistus

Jtkoinen poytalling;
ergonomiset tuolit ja

@selke?jja Ia@

Hiljaisten meny—tietaa
ennalta mita halutaan

@Iijalla silmét seldssa
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Liite 5

Liite 5: Joo-Ja lammittelymenetelman mallinnus - toiveiden asennuspalvelu

3 Sahkomies, joka tulis ID

Aikataulu padiving, aikaisin
aamulla, ajoissa
{ 1
Mukana korvapuusD
Kontaktiverkosto muihin
‘ toimijoihin )
Digikamera mukana, kuvais
korjaustarpeet
Sahkopostilla kirje mita on
tehty

i

|

t

|

;

’

Hyvin pitka

Perustarvikkeetm\UkD
Taiteellinen, havaitsis
tarpeen

Myyntihenkinen,
ehdotuksia, lisapalveluita

:

A

|

4
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Liite 6: Tyopajassa keratyt parannusideat kayttajakertomukseen 2.

2) Tulisiola
nettiselain, josta
myyja nakee
kuka on usein

katsonut kyseista
tuotetta

2) Hakutoiminto,
lista mita pitaa
olla => tyyliin
autotalli.com

2) Myyjan pitaisi
osata paremmin
lukea asiakasta

2) Sahkariolisi .
voinut vieda
vanhan koneen
pois®

2) Vaihtoehtojen

selvittelyn

nopeuttaminen,

esim.

kuluttajapalvelu,

Helsingin

energia, valmiiksi

tehdyt
tuotevertailut

2) Sama tuote
netistévield

halvemmalla?
Vertailua lisaa

2) Tuotteen
ostaminen
suoraan
ulkomailta?

Liite 6
2) Tutun 2)
sihkomiehen Ostopaatokseen 2
kaytté=> hyva pystyy
asiakaspalvelu vaikuttamaan
takaa toistuvan hyvalla ihmis-
kivtdn tuntemuksella,
. kun nakee mita
2) Herateostos .
. asiakas haluaa,
saattoiolla )
lihintainen? ellesele e .
v ' ratkaisevaa 2) Sdhképostiin
2) Asiantuntevat tarjoukset
myyjat 2) Kahvia ymaloista
~ kaupassa

2) Kaupan kautta
palvelu, jossa

2) Tuotteiden
testaus
kaupassa, veden
kiehuminen

2)
Kayttoneuvonta
lilkkeessa

muut sdhkotyot
samalla

2)
. Lisdpalveluide
2) Hyvan myyjan .myyf]ti Cim. 2) Kaupan palle
merkitys ja vakuutus " ruoka/keittokirja
hdnen
persoonansa

vaikuttaa tosi
paljon




Liite 7: Tyopajassa keratyt parannusideat kayttajakertomukseen 3.

3)
Vaadi palvelua
liilkkeestd

3)
Alennusta
suositteluista

3)

Eiitse
irroittamaan
vanhaa konetta.

3) Sahkomies
digitalkameraja
digihuoltokirja
+sdhkotyo, kaikki
tarvikkeet
mukana

3)Parempi
asennuspalvelu

3) 3) Palvelu 3) Siistit
Asentajat tehdaan asentajat,
silvoamaan asiakkaan mahdollisesti
mudat eduksi, ei omien  julkkis?
3} Huolto- aikataulujen
kokonaisuus => mukaan
purku, asennus, = 3) Kerro 3) Sdhkémies,
toimivuus kauppiaalle sisd ja ulkoty6t +
parannusehdotu puutarhatyontek
kset netti- ijat + puuseppg,
palautteeseen 1 kohtuuhintainen
hinnoittelu
Taiteellinen
(sahkémies) 3) Ominaisuudet 3) Helppo-
vanhat lamput,  helposti kdyttdinen
myyntihenkinen, tutkittavissa, palaute
lisdvalaistus vertailusivusto (hymynaama)
3) Sahkomies L:r'lrr‘]tuaki,'es-n' _3) Korvaus
I:g\tillltrzjli? 2 Jrvallisuusriskil hmusiastaja
yvitys

korvapuustit,
kontaktiverkot
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Liite 7

3)Kuljetus-
ajankohdat

3)

Jotain bonusta
kun lahtee
asentaja

3)

Kavereiden apua
olis voinut
kayttaa

3) Ei mustaa
listaa tuotteista
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Liite 8: Tyopajassa keratyt parannusideat kayttajakertomukseen 4.

4)
Netissa voisi 4) o
koekayttaa Myyr‘p?larj
astianpesu- henkilosto
e tarjoomaan
kokonaispalvelua
4) Asennus 4) Palaute
kaupanpaalle kanttikseen
(tinkiminen) liittymisen

vaikeudesta

Liite 8
4 4) Myyjan
Myyjan suositus hyvist
kontaktointi pesu ja
kuljettajille, kirkasteaineesta
miksi myohdassa
4)Hyvitysvaade ~  4) Kehuminen
toimituksen turhaa koska
myShastymisesta homma ei
toiminut
kunnolla
4) kanta-

4) Vanhemmille
ihmisille sopiva
palvelu =>
netissa
rekisterdinti,
joka oikeuttaa
ka-palveluihin

4) Toimitusajan-
kohta oikeaksi

asiakkuus netissa

4) Hyvitys 4) tyytyvaisyys-
myohdstymisestd  ysely




Liite 9: Myyjaliikkeen vastuu tuotteen koko elinkaaresta idearyhma.

tuotetta.

Tuote olisi
pitanyt
vaihtaa eika
korjata.

Myyjaorganisaation
pitaa kantaa vastuu
myds huoltoasiociden
kasittelystd asiakkaan
suuntaan

Asiakkaalle ei olisi
pitanyt myyda tata

1) Jos uusi kone ei
toimi niin suoraan

uusi kone

1) Laitteen
vaihto uuteen ei
korjausta—
vaatimus

1) Kaupan purku
=> osto muualta

1) Myyja ottaa
henk. Koht.
Vastuun
asiakkaan
elinkaaresta

1) Asiantuntijan
neuvot, oliko
oikeasti sita mielta
ettd kone on hyva?

1) Koekaytto
messuilla

1) Olisiko voinut
olla enemman
faktaa, ohjekirja
- naytilla, olisiko
tutustunut?

1) Ostovaiheessa
olis pitanyt
saada huollon
vhteystiedot
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1) Takuuhuoltoon
pitda saada heti
kontaktija mahd.
nopea palvelu +
véliaikatiedot

1) Yksi
puhelinsoitto ja
kaikki hoituu

1) Asiakaspalvelu
olisi pitanyt
ottaa
puhelimitse
yhteytta heti!

+J
Myyija soittaa
asiakkaalle

1)Asiakkaan koko
kontaktihistoria
ndkyy kaikille
osapuolille, nyt
ei ollut tietoa
myyjan “perus”-
asiakas-
palvelussa




Liite 10: Parannusehdotuksia ostoprosessiin idearyhma.

Palvelu-
ehdotuksia
myymalaan.

Verkosta

kaytossa

Myyjan persoona,
asiantuntemus ja

2) Kahvia
kaupassa

2) Tuotteiden
testaus
kaupassa, veden
kiehuminen

4) kanta-
asiakkuus netissa

asiakastuntemus.

ostettaessa samat
edut oltava

Z) Sankopostiin
tarjoukset
myymaloista

2)
Kayttoneuvonta
lilkkeessa

2) Tulisiola
nettiselain, josta
myyja ndkee
kuka on usein

katsonut kyseista
tuotetta

4) Vanhemmille
ihmisille sopiva
palvelu =>
netissa
rekisterdinti,
joka oikeuttaa
ka-palveluihin

4) Palaute
kanttikseen
liittymisen
vaikeudesta
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2)
Ostopaatokseen
pystyy
vaikuttamaan
hyvalla ihmis-
tuntemuksella,
kun nakee mita
asiakas haluaa,
voi se olla
ratkaisevaa

2) Asiantuntevat
myyjat

2) Myyjan pitaisi
osata paremmin
lukea asiakasta

2) Hyvan myyjan
merkitys ja
hanen
persoonansa
vaikuttaa tosi
paljon
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Liite 11: Lisapalveluiden ja kaupanpaallisten tarjoaminen.

okonaisvaltainen
asennuspalvelu

= 2) Kaupan paille
tarpeen, myos

3) Huolto-

aktiivisempaa

4)

Myymalan
henkilosto
tarjoomaan
kokonaispalvelua

vanhaa konetta.

4) Myyjan
suositus hyvasta
pesu ja
kirkasteaineesta

3) Hinta sis.
Asennuksen!
Turvallisuusriski!

3)Parempi
asennuspalvelu

: kokonaisuus => ruoka/keittokirja
urvallisuustekija
— - purku, asennus, 2)
Lisapalveluja toimivuus Lisdpalveluiden
Myyjaliikkeen halutaan 3) myynti esim.
toiminnan valikoimaan. Eiitse vakuutus
pitaisi olla irroittamaan

2) Kaupan kautta
palvelu, jossa
muut sahkotyot
samalla

4) Asennus
kaupanpaalle
(tinkiminen)




Liite 12: Asennuspalvelun laatu.

Asentaja
keskeisessa
asemassa asiakkaan
kontaktipisteena.
Asentaja
tarkea

Korvausta ja keinoja
sotkevien asentajien
hillitsemiseksi.

kontaktipiste.

3) Palvelu
tehdaan
asiakkaan
eduksi, ei omien
aikataulujen
3)Kuljetus-
ajankohdat

3) Sahkdmies,
sisd ja ulkotyot +
puutarhatyontek
ijat + puuseppa,
kohtuuhintainen
hinnoittelu

- Taiteellinen
(sdhkomies)
vanhat lamput,
myyntihenkinen,
lisdvalaistus
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3) Siistit
asentajat,
mahdollisesti
julkkis?

3)

Asentajat
siivoamaan
mudat

3) Korvaus
mudasta ja
hyvitys

3)
Vaadi palvelua
lilkkeesta

3)

Jotain bonusta
kun ldhtee
asentaja




Liite 13: Ominaisuuksien vertailu.

Tuotteiden

ominaisuuksien
vertailu pitaisi

kodinkoneille.

2) Herateostos
saattoiolla
ylihintainen?

2) Vaihtoehtojen
selvittelyn
nopeuttaminen,
esim.
kuluttajapalvelu,
Helsingin
energia, valmiiksi
tehdyt
tuotevertailut
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3) Ominaisuudet
helposti
tutkittavissa,
vertailusivusto

3)

Kavereiden apua
olis voinut
kayttaa

2) Sama tuote
netistaviela

halvemmalla?
Vertailualisaa

2) Hakutoiminto,
lista mita pitaa
olla => tyyliin
autotalli.com

4)

Netissa voisi
koekayttaa
astianpesu-
koneen

3) Ei mustaa
listaa tuotteista




Liite 14: Palautteen antaminen ja hyvitykset.

Asiakkaan

palkittava

4) Kehuminen
turhaa koska
homma ei
toiminut
kunnolla

palautteen
antaminen

4) tyytyvaisyys-
kysely

Asiakkaalle olis

pitanyt korvata
harmi ja

janmenet

3) Kerro
kauppiaalle
parannusehdotu
kset netti-
palautteeseen1

3)
Alennusta
suositteluista

3) Helppo-
kayttdinen
palaute
(hymynaama)
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1) Myyja hyvittaa
ekstraa, lahettaa
perasta pain
vuoden
pesuaineet tai
lahjakortin

1)
Hyvitysvaatimus
vian takia

1) Kunnon
palaute myyjalle
+ huollolle ja
moneen
portaaseen
organisaatiossal
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Liite 15: Toimitusajan sopiminen ja ilmoittaminen.

Toimitusaikatieto
automaattisesti

Myyjan velvollisuus
pitaa asiakas ajantasalla
toimitusaika-tiedoista.

1)
Asiakaspalvelusta
automaattinen
tekstiviesti, mikali
toimitusvaikeuksia

1)
Viliaikatiedustelu

4)

Myyjan
kontaktointi
kuljettajille,
miksi myohassa

4)Hyvitysvaade
toimituksen
myodhadstymisesta

4) Hyvitys
myohadstymisesta

4) Toimitusajan-
kohta oikeaksi
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Liite 16: Muut.

1) Opaskirja
kunnollinenja
selkeat toiminnot

Tuotteen
puute
paikattava

2) Tuotteen
ostaminen
suoraan
ulkomailta?




Liite 17: Ideapolku Asennuspalvelu

Asennuspalvelu
ja toimitus,
mydhéaan illalla
tai viikonloppuna

Asennuspalvelun
yhteydessa voisi
tilata
asentamaan
muitakin laitteita

Asennuksen
siisteys, siisti

Kellonajan
sopiminen
tarkasti
lisdmaksuista

Sukuasentaja,

sukushoppari,

palvelu tietylle
ryhmalle

yhteisostona

asennuspalvelu,
skaalautuvuus =>

eri tasoisia
asennus-
palveluita
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Varmistetaan
samanlainen
palvelukokemus
lapi ketjun, niin
myymalassa,
messuilla kuin
alihankintana
tarjottavilla
palveluilla kuten

asennuksilla  palveluketjun

huolloilla varmistaminen
erilaisin
kannustein

alihankkijapro-
sessissa esim.
saadun asiakas-
palautteen
perusteellatms




Liite 18: Ideapolku Ominaisuuksien vertailu

Tuotteen
ominaisuuksien
kokeilu=>
astianpesukone
lautaset, mista
tietdad sopivatko?

' maljakoita,
yleisimmat

teema-astiat

Virtuaalipalvelu
netissa, video tai
joku tayttaa
koneen online
valitsemillasi
astioilla

Imuri => Omat
roskat mukaan!
Jokaisen roskat
ovat erilaisia

Nettichatti

24/7ostajalle,
personal shopper

profiilin
perusteella

Hakutoiminto,
lista mita pitda
olla => tyyliin
autotalli.com

Erilaisia koreja
astianpesukonei-
siin irtomyyntina
myos eri
elamantilantei-
siin tai
paremmin
muotoiltavat
korit
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Oma myyja =>
palvelu-
asiantuntija.
Asianhoitotoimis
to personal
shopper
auttamaan
ostamisessa,
voisi olla myés
virtuaaliratkaisu,
onko sinulla
kissoja tai
koiria? Oma
toimintapa tai
tarve =>
Livechat,
puolueettomuus
Helsingin
energia
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Liite 19: Ideapolku Personal Shopper

Oma myyja =>

palvelu-
asi.antuthija. Luotettu myyja,
AS.IaI‘.IhOItO— elaa tarpeen
toimisto mukaan, myyjan
personal vastuu, pikkasen Asiakaspalvelu
shopper ekstraa, toimisi ainoana
tyytyvaisyys- !<0|r1\t§l<t!p|steena Paikataan tilanne
!‘,Yse'y e Sukuasentaja, Jahortaistmuun. 5 kyuttavasti heti
Jalkeen sukushoppari, ensimmaisella
palvelu tietylle kerralla, mikali
ryhmalle asiakkaalta
yhteisostona saadaan
negatiivista
palautetta

neuvottelemalla
asiakkaan kanssa
tilanne ja
hoidetaan se
asiakasta
tyydyttavalle
tasolle
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Liite 21: Ideat kaikilla kriteereilla arvioituna Disrupt-o-meterin avulla
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Liite 22
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Palveluideat kehitysasteen mukaan arviot erikseen

Liite 23
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Liite 24: Kanavien merkitseminen palvelukokemusten mallinnuksissa

Selitteet:

Ei kontaktia - Asiakas voi valita kilpailijan
Etdkontakti - Asiakas voi valita kilpailijan
Etdkontakti (internet, asiakaspalvelu, email)

Henkilokunta ei lasna

Henkilokunta paikalla

@900 OO0

Henkilokunta paikalla — asiakas voi valita
kilpailijan, ei sitoutunut liikkeeseen

ymattomyys, Ristiriita

Esimerkki kanavamerkintojen kaytosta.

Havahtuminen
Tywitymét-  Haaveilu
t5

Valitseminen ja Ostaminen

Messut Messutarjous Herateostos Maksu Asennuk Toimituk

2.0 ® 0 ©® @&
ka inen

Toimittaminen

Yhteydenotto  Toimitus Asennus

Huoltopalvelut
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Kone ei toimi ~ Yhteyden Soitto Soitto Huollon Soitto Huolto twle Huolto
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