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Asiakaskokemus on yritystoiminnan syvinta ydinta - avain
kasvuun tai kuihtumiseen. Asiakaskokemus riippuu suurelta
osin asiakkaan odotuksista. Jos odotukset alittuvat, koetaan
tyytymattomyytta. Jos odotukset tayttyvat, koetaan
tyytyvaisyytta.

Strategista muotoilua edustavan tutkimuksen kohteena olivat
digitaalisia palveluita ostavien B2B-asiakkaiden odotukset
seka ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. Opinnaytetyon
toimeksiantajana oli suomalainen yritys. Tavoitteena oli
selvittdad miten toimeksiantaja voi olla asiakkailleen
arvokkaampi yhteistyokumppani kuin markkinoilla olevat
kilpailijat.

Tutkimuksessa hyodynnettiin palvelumuotoilun
tutkimusmenetelmia kuten haastatteluja ja ty6pajoja seka
sisaltopaivakirjoja. Lopputuotoksina olivat ostajapersoonat,
ostopolkuskenaariot ja sisdltdideat ostopolun eri vaiheisiin.
Lisaksi keratty tieto yhdistettiin konseptiksi opinnaytetyon
lopussa.

B2B-asiakkaan odotukset voidaan luokitella neljalle eri
tasolle; perusodotuksiin, asiakkaan ja toimialan
tuntemukseen, kilpailijoista erottumiseen ja uusiin,
kustannustehokkaisiin ratkaisuihin. Ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoita on useita kuten hinta ja asiakkaan oma
hypoteesi ratkaisusta.

Lopuksi esitelty konsepti "Digitaalisen muutoksen johtajat”
nayttaa konkreettisesti kuinka potentiaalisen kumppanin
taytyy keskittya asiakkaan odotuksiin ja haasteisiin
pitkajanteisesti ja suunnitelmallisesti jo ostopolun alkupaassa.

Customer experience is in the deepest core of business
operations. It is the key to growth or withering. The customer
experience largely depends on the customer's expectations. If
expectations fall short, dissatisfaction is experienced. If
expectations are met, satisfaction is experienced.

The target group of this strategic design study were B2B
customers buying digital services. The thesis concentrated of
their expectations and factors influencing purchase decisions.
The thesis was commissioned by the Finnish company. The
goal was to find out how the company can be a more
valuable partner for their customers compared to
competitors on the market.

The research utilized service design research methods such
as interviews and workshops, as well as content diaries as
probes. The end products included buyer personas, customer
journey scenarios and content ideas for different stages of
the purchase path. In addition, the collected information was
gathered into a concept at the end of the thesis.

Expectations can be classified into four different levels, basic
expectations, knowledge of the customer and the industry,
differentiation from competitors and new, cost-effective
solutions. There are several factors influencing the purchase
decision, such as the price and the customer's own
hypothesis about the solution.

Finally, the concept "Leaders of digital change" concretely
shows how a potential partner must focus on the customer's
expectations and challenges in a long-term and planned
manner already at the beginning of the customer journey.



SISALLYS

1 JOHDANTO

1.1 LAhtOKONAAt e

1.2 Tarkeimmat tutkimusmenetelmat,
rajaus ja SANASTO cresesessssssmssssnsens

1.3 Toimeksiantaja

1.4 Aikataulu ja prosessi

2 B2B-ASIAKAS

2.1 B2B-asiakaskokemus .
2.2 B2B-myynti ja -markkinointi ...

3 ASIAKASYMMARRYS JA
EMPATIA

3.1 Toteutus ja empatia e
3.2 TutkimusmenetelmMat e

4 ANALYYSI JA TULOKSET

4.1 Ostajapersoonat e,
4.2 OStopOolUt e
4.3 B2B-asiakkaan odotusten tasot .. ..
4.4 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat..
4.5 Havaintoja toimeksiantajan osto-

polun alkupaan nykytilanteesta ...

5 RATKAISUT

5.1
5.2
5.3
5.4

5.5

Suunnitteluohjurit e 39
Digitaalisen muutoksen johtajat
Skenaario ostopolun alkupaasta
nykyista tarjousprosessia mukaillen ... 43
Skenaario tulevaisuuden ostopolun
S R T — 48
Viestinnan fokus asiakkaassa ja

O STOP Ol USSA rsrrsrsrsrssssesstssesssssssssssssssss sttt sssssessssn 51

6 LOPPUPOHDINTA

6.1 Yhteenveto ja jatkotutkimus .. 55
6.2. Analyysi opinnaytetyoprosessista 56
6.3 Toimeksiantajan kommentit ... 57
LAHTEET

LIITE 1. Figma-pohjan runko

LIITTE 2. Tyo6pajojen rungot

LIITE 3. Asiakashaastattelun

kysymykset

LIITE 4. Luotaimen ohjeistus

LIITE 5. Ostamisen esteet, asiakkaan

odotukset, toimeksiantajan
toimenpiteet ja ideat ostopolulla



1 JOHDANTO

Lahtokohdat
Tarkeimmat tutkimusmenetelmat,

rajaus ja sanasto
Toimeksiantaja
Aikataulu ja prosessi



1.1 LAHTOKOHDAT

Termi B2B tulee sanoista business to business. Silla tarkoitetaan yritysten valista liiketoimintaa eli
tuotteita tai palveluita myydaan yritykselta yritykselle. Vastaava termi kuluttajaliiketoiminnasta on
B2C eli business to consumer. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 85.)

B2B-asiakkaat ovat monitahoinen, mutta mielenkiintoinen ostajaryhma. B2B-ostot ovat
kuluttajien ostoja suurempia ja monimutkaisempia. Kertaostoksen summat liikkuvat tuhansissa tai
miljoonissa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 86).

B2B-asiakasta tulisi kuitenkin kohdella aina yksilona, silla han keskittyy aina itseensa. Asiakas ei
valitd myyjien tuotteista tai palveluista, vaan han valittaa vain itsestaan, haluistaan ja tarpeistaan.

Hanen haasteitaan potentiaalisen kumppanin taytyy ymmartaa ja ratkoa kilpailijoita paremmin.
(Pulizzi 2014, 6.)

B2B-asiakkaan odotukset maarittelevat vahvasti millainen asiakaskokemus palvelusta muodostuu.
Asiakaskokemus on puolestaan yrityksen toiminnan ytimessa - se on mahdollisuus kasvattaa
yrityksen liiketoimintaa. Tyytyvaiset asiakkaat ostavat lisaa ja suosittelevat palveluita myds
verkostolleen.

B2B-asiakaskokemusta eli yritysten valista asiakaskokemusta on tutkittu huomattavasti
vahemman kuin kuluttaja-asiakaskokemusta (Saarijarvi & Puustinen 2020, 86). Tama opinnadytetyo
valottaa digitaalisia palveluja ostavan B2B-asiakkaan odotuksia ja ostopaatoksen tekemista. Tyon
tavoitteena on selvittaa miten toimeksiantaja voi olla asiakkailleen arvokkaampi
yhteistyokumppani kuin markkinoilla olevat kilpailijat. Kuviossa 1 tarkennetaan viela taman
opinnaytetyon tutkimuskysymykset.

Askeleet B2B-asiakkaan ostopaatokseen ovat usein sumeita potentiaaliselle kumppanille, silla
asiakkaan paatosprosessi piiloutuu yrityksen seinien sisalle liikesalaisuuksien taakse. Koska B2B-
asiakkaan maailmaa on vaikeampi hahmottaa, myos empatia B2B-asiakkaita kohtaan vaihtelee.

Konkreettisina lopputuotoksina toimeksiantaja toivoi ostajapersoonia, ostopolun alkupaan
kuvausta ja sisaltéideoita. Opinnaytetyon tulosten avulla toimeksiantaja haluaa tehda asiakkaille
entista paremmin kohdennettua myyntia ja markkinointia seka vastata oikeisiin asiakkaiden
haasteisiin.

Opinnaytetyo edustaa strategisen muotoilun ja yritysmuotoilun suuntauksia. Strategisessa
muotoilussa kaytetaan osallistavan muotoilun menetelmia organisaatioiden toiminnan, prosessien
ja suunnitelmien kehittamiseen. Yritysmuotoilulla voidaan teravoittaa yrityksen liiketoimintaa
kuten yrityksen tarkoitusta, visiota tai missiota. (Tikka & Gavert 2018, 121.)

Millainen asiakaskokemus
tayttaa digitaalisia
palveluja ostavan B2B-
asiakkaan odotukset ennen
ostotapahtumaa ja
ostotapahtuman aikana?

Mitka asiat vaikuttavat

digitaalisia palveluja

ostavan B2B-asiakkaan
ostopaatokseen?

Kuvio 1: Opinnaytetyon tutkimuskysymykset



1.2 TARKEIMMAT TUTKIMUSMENETELMAT,
RAJAUS JA SANASTO

B2B-asiakkaan maailma on suljettu ulkopuolisilta katsojilta monilta osin. Asiakasymmarryksen
keraamisen kannalta taman opinnaytetyon tarkeimmiksi menetelmiksi muodostuivat asiakkaiden
ja tydntekijoiden haastattelut seka luotaimet eli asiakkaiden sisaltopaivakirjat. Toimeksiantajan
sisaisen yhteisymmarryksen muodostamisen kannalta yhteiset tyopajat olivat tarkein tyokalu.

Haastatteluissa ja sisaltopaivakirjoissa haasteena on, etta asiakas nayttaa tutkijalle mita haluaa
omasta maailmastaan. Valintoja tehdaan tiedostetusti ja tiedostamatta. Nailla metodeilla nakyviin
saadaan siis jossain maarin siloteltu todellisuus.

Menetelmien osalta rajaukseksi muodostui myds se, ettd olemassa olevia asiakkaita ei voitu
osallistaa tahan opinnaytetyohon. Toimeksiantaja toteutti yhta aikaa opinnaytetyon haastattelujen
kanssa oman haastattelututkimuksen asiakkailleen, minka vuoksi kontaktit heihin rajattiin taman
opinnaytetyon ulkopuolelle.

Opinnaytetyo rajattiin koskemaan vain ostopolun alkupaata. Tiedossa oli, ettd toimeksiantajan
muiden tutkimusten avulla lisattaisiin ymmarrysta asiakaspolusta sopimuksen solmimisen jalkeen.

Tutkimuksen kohderyhmiksi rajattiin tietyissa yrityksissa tyoskentelevia, potentiaalisia asiakkaita
CDO- ja Head of Design -rooleissa. Nain toimittiin, jotta opinnaytetyon tyomaara ei kasva liikaa ja
toisaalta keskitytaan toimeksiantajalle tarkeisiin kohderyhmiin.

Kohderyhma muodosti myds omat rajauksensa tutkimusmenetelmiin. Paallikko- ja johtotason
rooleissa aika on rajallinen resurssi. Aineisto oli kerattava nopeasti ja niin, etta asiakkaat
kuormittuvat mahdollisimman vahan.

Vaikuttimena yhteisty6ssa toimeksiantajan kanssa olivat myos business coaching -periaatteet.
Coachin tehtavana on uskoa ihmisten potentiaaliin ideoida ja toteuttaa kehitysaskeleita.
Coachingiin kuuluu myos joustava ote, jolloin sovittuja aihepiireja voidaan muuttaa tilanteen
vaatiessa. (Carlsson & Forssell 2012, 259.) Coachaavaa otetta hyddynnettiin erityisesti tyopajojen
kautta

Tassa opinnaytetyossa kaytetaan termia asiakas, kun tarkoitetaan ylipaataan asiakkaaksi
soveltuvia yrityksia tai henkiloita. Olemassa olevia asiakkaita ovat ne tahot, joiden kanssa
toimeksiantaja tekee jo yhteisty6ta. Potentiaaliseksi kumppaniksi kutsutaan yritysta, joka haluaa
myyda palvelujaan asiakkaalle. Termit on selkeytetty kuviossa 2.

« Asiakas = asiakkaaksi
soveltuva yritys tai henkilo

« Olemassa oleva asiakas =
yritys, jonka kanssa
tehdaan yhteistyota

« Potentiaalinen kumppani =
yritys, joka haluaa myyda
palvelujaan asiakkaalle

Kuvio 2: Opinnaytetyon sanasto

1.3 TOIMEKSIANTAIJA

Opinnaytetyon valmistumisen jalkeen toimeksiantaja halusi anonymisoida tyon. Paatoksen vuoksi tassa
tyossa ei esitella toimeksiantajaa.

Taman opinnaytetyon kannalta on kuitenkin tarkeaa ymmartaa, etta yrityksen arvoihin kuuluivat mm.
toimiminen mahdollisimman lapinakyvasti ja avoimesti seka ymparistoystavallisesti. Yrityksessa on
erittain matala hierarkia ja tyontekijéilla paljon valtaa paatoksenteossa.



1.4 AIKATAULU JA PROSESSI

elo 2022 syys 2022 loka 2022 marras 2022 joulu 2022 tammi 2023 helmi 2023 maalis 2023 huhti 2023
Skenaariot
ostopoluista
Ty6paja 3: Osto-
Proto- polkujen Persoonien
persoona mallinnus - visualisointi
Lupa Yrityksen - .
opinnay- aineistoihin Ideoints Es|:(tys )
tetyon tutustum{ﬂen JsLémE;:f:arissa
toteutta- . . in: dpaja 4:
: Tyopaja 1: Tybpaja 2: - Figma- LP?ta.'.n' Tyopaja 4:
miselle . . Sisalto- Uppoutu-
Aiheen ja Persoona- taulu sivakiriat minenia  Bench-
tavaitteiden tyyppien  tydntekijoille palvaxird id enja marking
tarkennus maarittely aeol
Analysointi -
Sisaiset Asiakas- nAYSOINT s
haastattelut haastattelut analysointi
o Aloitus ja O Opinnéytetyd Persoona- Ostopolku- Kirjoittaminen
lopetus prosessin haaran haaran
vaiheita vaiheet vaiheet

Kuvio 3: Opinnaytetyon aikataulu ja prosessi

Taman lopputyon tekeminen kesti elokuusta 2022 maaliskuuhun
2023 (Kuvio 3). Tyo alkoi taustatiedon kerdamisella, johon kuuluivat
esitutkimus, Figma-taulu, aloitustyopaja ja toimeksiantajan sisaiset
haastattelut. Lisaksi mallinnettiin olemassa oleva ostopolun alku
asiakastietojarjestelmasta saatujen tietojen avulla. Taustatiedon
keraamisen jalkeen maariteltiin tyopajassa toimeksiantajan
asiakastyypit seka tarkennettiin, mihin asiakastyyppeihin tama
opinnaytetyo keskittyi.

Taman jalkeen tyo jakaantui kahteen erilliseen haaraan ja
toteutustapaan. Ensimmaisena edettiin persoonahaarassa.
Tyontekijat rakensivat tyopajassa protopersoonat. Protopersoonat
sisalsivat oletuksia siita, millaisia piirteita ja haasteita eri
asiakastyypeilla on.

Asiakkaiden todellisia haasteita kerattiin haastatteluista ja
sisaltopaivakirjoista. Saadut tiedot analysoitiin seka niita verrattiin
tyontekijoiden protopersooniin keraamiin oletuksiin.

Ostopolkuhaaraa edistettiin varsinaisesti vasta
asiakashaastatteluiden jalkeen. Tiedon pohjalta luotiin malleja
asiakkaiden nykyisista ostopoluista seka koostettiin yhteenvedot
ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista ja asiakkaiden odotuksista.

Lopuksi jarjestettiin kaksiosainen ideointity6paja, jossa tyontekijat
ensin uppoutuivat analysoituihin tietoihin ja asiakkaan maailmaan.
Protopersoona-veikkauksia ja ostopolkua tarkasteltiin asiakkailta
kerattyjen tietojen valossa. TyOpajan toisessa osassa tyontekijat
ideoivat kehitysehdotuksia ostopolun alkupaiahan ja valitsivat niista
ensimmaiseksi testattavat ideat.

|deointityOpajan jalkeen analyysia viela syvennettiin seka ideoitiin
lisaa ratkaisuja. Myos lisatietoa kerattiin benchmarkingin avulla.
Opinnaytetyon lopputuotteina luotiin visualisoinnit
ostajapersoonista, sisaltdideat eri ostopolun vaiheisiin ja skenaariot
siita, millainen toimeksiantajan ostopolku voisi olla. Lopuksi ideat
koottiin konseptiksi. Opinnaytety0 esiteltiin LABIn
julkaisuseminaarissa huhtikuussa 2023.



B2B-asiakaskokemus
B2B-myynti ja -markkinointi

2 B2B-ASIAKAS
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2.1 B2B-ASIAKASKOKEMUS

Digiajan askelmerkkeja ovat jatkuva muutos ja uudet mahdollisuudet. Asiakasymmarrys ja tiedon
hyodyntaminen ovat avaimet liikketoiminnan kehittamiseen teknologisen kehityksen keskella.
(Pyyhtia 2019, 7.) Yritys valitsee, miten asiakasymmarrysta hyodynnetaan toiminnassa eli kuinka
asiakaslahtoinen yritys haluaa olla.

Todellisella asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan asiakkaan asettamista kaiken toiminnan ytimeen
koskien mm. johdon sitoutumista ja yrityksen strategisia valintoja. Talloin yrityksen toiminta alkaa
asiakkaasta - sen sijaan, etta asiakas olisi yritystoiminnan kohde. Vaikka asiakas vilahtelee
paaasiassa kaikkien yritysten strategioissa, harva yritys on aidosti pystynyt muuntautumaan
asiakaslahtoiseksi. (Holma ym. 2021, 32.)

Asiakaskokemus on asiakaslahtoisyyden toteuttamisen valine. Asiakaskokemus laajentaa
huomiota yrityksen kyvysta luoda asiakkaan tarpeiden mukaisia tuotteita ja palveluja siihen, miten
asiakas ja hdanen tarpeensa huomioidaan yhteistyon aikana. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 23.)
B2B-asiakaskokemus on "kokonaisvaltainen ndkemys, kokemus ja ennen kaikkea tunne siitd, miten
yritys asiakasta kohtelee. Asiakaskokemus syntyy niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden
summana, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.” (Holma ym. 2021, 24.)

B2B-asiakkaan kokemus voi luoda ainutlaatuisen kilpailuedun yritykselle. Kyse ei ole
"bisneshotostad”. Hyva asiakaskokemus on kovaa liiketoiminnan ydinta, joka on kannattavuuden ja
kasvun lahde. Hyvaa asiakaskokemusta tuottavat yritykset kasvavat tutkimusten mukaan 4-8
prosenttia markkinaa nopeammin. (Holma ym. 2021, 15, 31-32.)

Hyvia kokemuksia tarjoavien yritysten kanssa halutaan tehda yhteistyota ja siitad ollaan valmiita
maksamaan. Asiakaskokemuksen on ennustettu nousevan erottautumistekijana seka
tuoteominaisuuksien ettd hinnan ohi. (Holma ym. 2021, 15, 31-32.)

Pine ja Gilmore (1998) korostavat artikkelissaan Experience Economy (suom. Kokemustalous), ett3
kokemus on ennen kaikkea muistettava ja yksilollinen. Kokemukset syntyvat tapahtuman ja
asiakkaan mielentilan yhdistymisesta. Kahta samanlaista kokemusta on mahdoton tuottaa, silla
jokaisen asiakkaan emotionaalinen, fyysinen, dlyllinen ja henkinen taso kytkeytyvat tapahtumaan
eri tavoin.

B2B-asiakaskokemus on monimutkaisempi ja vaikeammin hahmotettava kokonaisuus kuin
kuluttajien asiakaskokemus. B2B-asiakaskokemus on harvoin yhden ihmisen maarittelema, vaan se
koostuu monien eri ihmisten kokemista kosketuspisteista. B2B-asiakkaan huomio kiinnittyy
konkreettisiin tekijoihin, joilla potentiaalinen kumppani pystyy lisadmaan asiakkaan myyntia,
alentamaan kustannuksia, parantamaan tuottavuutta ja kehittamaan asiakkaan asiakkaiden
tyytyvaisyytta. Potentiaalisen kumppanin tulee toimia mitattavasti eli pystya osoittamaan
asiakkaalle kuinka em. asiat ovat kehittyneet. Kumppanin tulee myds ymmartaa mika asiakkaille on
merkityksellista ja kuinka kumppanin osaaminen auttaa asiakasyritysta menestymaan. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 85-89.)

Asiakaskokemuksen osana voidaan nahda myos ajatusjohtajuus. Ajatusjohtajuudella tarkoitetaan
sita, ettad yrityksesta tulee toimialalla tunnistettu ja tunnustettu suunnannayttija, joka voi omilla
toimillaan maarittaa keskeisia kehityssuuntia ja painopisteita tietylla toimialalla. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 85-86.)

B2B-asiakaskokemuksen kehittamiseksi tarvitaan kirkas nakemys siita, millaiseksi B2B-
asiakaskokemus halutaan omalla toiminnalla rakentaa. B2B-asiakaskokemus ja sen kaikki
kosketuspisteet kuten myyntihenkilosto, verkkosivut, asiakaspalvelu, tuotteet ja palvelut on
rakennettava tama paamaara kirkkaana mielessa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 85-91.)

Hyvd asiakaskokemus on
kovaa liiketoiminnan ydintd.
Hyvdadd asiakaskokemusta
tuottavat yritykset kasvavat
tutkimusten mukaan 4-8
prosenttia markkinaa
nopeammin.

(Holma ym. 2021, 15, 31-32.)
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Asiakkaan odotukset

Se, koetaanko asiakaskokemus hyvaksi vai huonoksi, riippuu paljolti asiakkaan odotuksista. Jos
odotukset alittuvat, koetaan tyytymattomyytta. Jos odotukset tayttyvat, koetaan tyytyvaisyytta.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 93-94.)

Yritys tarvitsee yhtendisen ymmarryksen siita, millaisia odotuksia asiakkailla on.
Asiakaskokemuksen johtamisen nakokulmasta asiakasodotukset asettavat jokapaivaisen
tekemisen tavoitetason. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 95-100.)

Samalla kun B2C-liiketoiminnan (business to consumer, yritykselta kuluttajalle) kokemuksellisuus
kasvaa, samoin myds odotukset B2B-asiakkaan kokemuksesta kasvavat. Tama voi nakya ja tuntua
yritysten liiketoiminnassa. Tutkimusten mukaan 70 % asiakkaista on halukas siirtamaan
asiakkuutensa toisaalle tyytymattomyyden vuoksi. (Holma ym. 2021, 31-32.)

B2B-asiakkaat odottavat asiakaskokemusta, jossa keskitytaan ja sitoudutaan heidan tarpeisiinsa.
Ostoprosessilta asiakkaat haluavat yksinkertaisuutta, saatavuutta ja monikanavaisuutta.
Kaytannossa tama tarkoittaa takuita toiminnalle, verkosta |6ytyvia tuotetietoja, mahdollisuutta
ostaa mista vain kanavasta, aina saatavilla olevaa asiakaspalvelua ja yhtenaista asiakaskokemusta
kaikissa kanavissa. (Cruz ym. 2022, 5.)

Asiakasodotukset rakentuvat monista eri tekijoista. Saarijarvi ja Puustinen (2020, 95-96) jakavat
odotukset yleisiin ja erityisiin odotuksiin. Yleiset odotukset muodostuvat markkinatilanteesta tai
toimialan vakiintuneista kaytannoista. Yleiset odotukset kuvaavat sita, millaisia asiakaskokemuksia
voisi olla odotettavissa.

Erityiset odotukset koskevat puolestaan tiettya yritysta, palvelua tai tuotetta. Erityiset odotukset
syntyvat monen tekijan yhteisvaikutuksesta. Yrityksen markkinointiviestinta, aiemmat kokemukset
yrityksesta, toimialan kaytannot, aistienvaraiset vihjeet palvelusta ja brandi ohjaavat asiakkaan
odotuksia yhteistyosta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 95-100.)

Ratkaisun
etsiminen

Ennen ongelman

Ongelman

tunnistamista tunnistaminen

Ostopolku

Asiakas katsoo potentiaalista kumppania usein hyvin eri tavoin kuin yritys itse. Asiakkaan
nakokulma on "poikittainen” ja se kulkee koko yrityksen lavitse. Asiakas tarkkailee kuinka
yhtenaisia lupaukset ja todellisuus ovat tutustumisen ja yhteistyon eli yritysten yhteisen matkan
eri vaiheissa. (Holma ym. 2021, 141-142.)

Organisaatioiden, erityisesti markkinoinnin ja myynnin, on tarkeaa ymmartaa B2B-asiakkaan
matkaa. Ainoastaan asiakasymmarryksen kautta organisaatio voi olla relevantti asiakkaan matkan
eri kaanteissa. Ymmarrys siitd, mita asiakkaan matkan eri vaiheissa tapahtuu, auttaa kohdistamaan

myynti- ja markkinointitoimenpiteet vastaamaan asiakkaan tarpeita ja paatoksentekoa. (Kurvinen
& Seppa 2016, 131-135))

Matkaa kutsutaan ostopoluksi. Ostopolkua on vaiheistettu ja kuvattu usealla eri tavalla. Jos yritys
kertoo olevansa asiakaslahtdinen, asiakaslahtoisen toiminnan tulee nakya asiakkaalle
konkreettisina tekoina asiakaspolun eri vaiheissa. (Holma ym. 2021, 31-32.)

Ostopolku lahtee liikkeelle tilanteesta, jossa asiakkaan ja myyjan vililld ei ole yhteytta (Kuvio 4).
Asiakaskokemus alkaa rakentua asiakkaan mielessa usein jo huomattavan paljon aikaisemmin
ennen kuin mitaan asiakassuhdetta on ehtinyt syntya. Kokemuksia syntyy kaikissa niissa hetkiss3,
jolloin asiakas on yrityksen kanssa tekemisisissa. Yritykseen liittyvat kasitykset ja mielikuvat
muodostuvat mm. brandiviestinnan pohjalta. (Holma ym. 2021, 24.)

Ostopolku etenee seuraavaan vaiheeseen, kun asiakkaalle syntyy tarve palvelulle tai tuotteelle.
Asiakas aloittaa etsimaan ratkaisua, jolloin asiakas kay lapi erilaisia vaihtoehtoja ongelman
ratkaisuun. Taman jalkeen han maarittelee aiheeseen liittyvat tarpeet yrityksessa ja mahdolliset
hankinnan kriteerit. Tarjoajan ratkaisuiden vertailu johtaa lopulta tarjoajan valintaan. Ostopolun
alkupaassa asiakas ensin jasentaa paatostaan ja lopulta tekee paatoksen. (Tanni 2022, 56-57.)

Vaatimusten

NEETR Y Valinta

Paatos

Kuvio 4. Ostopolku (mukailtu Tanni 2022, 56-57)
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2.2 B2B-MYYNTI JA -MARKKINOINTI

B2B-ymparistolle tyypillisia ostamiseen liittyvia erityispiirteita ovat muun muassa pitkat
myyntisyklit, usean henkilon osallistuminen paatoksentekoon seka huolellinen pohjatyo ja
kilpailutus ennen hankintaan johtavaa kaupantekoa. B2B-liiketoiminnassa kauppasummat liikkuvat
tuhansissa ja sadoissa tuhansissa. (Holma ym. 2021, 33-34.)

B2B-liiketoiminnassa asiakassuhteet ovat usein pitki3, silla uuden asiakkaan hankintaprosessi on
monimutkainen, hidas ja kallis. Olemassa olevien asiakkuuksien kehittaminen, niista huolehtiminen
ja hyvan kokemuksen luominen on huomattavasti edullisempaa kuin uusi asiakashankinta. (Holma
ym. 2021, 34-35.)

Asiakkaan nakokulmasta kumppanin vaihtamiseen voi sisaltya riskeja, jos kumppanilta hankittava
palvelu tai tuote vaikuttaa merkittavasti asiakkaan omille asiakkailleen tarjoamaan kokemukseen.
Hyvin toimivan yhteistyosuhteen rakentaminen on hidasta, kun yritykset sovittavat
monimutkaiset sisdiset rakenteensa ja prosessinsa yhteen. Lisdksi kaikki yhteisty6hon osallistuvat
ihmiset opettelevat toimimaan uuden kumppanin kanssa. (Holma ym. 2021, 34-35.)

B2B-ostaminen on yh3 suuremmassa maarin itsepalvelua (Kurvinen & Seppa 2016, 23). Varsinkin
ostopolun alkupaassa toimitaan vahvasti asiakkaan ehdoilla. Asiakas tekee paatoksen keskustelun
avaamisesta silloin kun se asiakkaalle parhaiten sopii. Myynnin tehtava on tuottaa arvoa
asiakkaalle jokaisessa keskustelussa ja sisallossa. (Tanni 2022, 47.)

Tarkein myynnin taito on osata linkittaa oman yrityksen tarjoamat palvelut asiakkaan
liiketoimintaan. Pohjalle vaaditaan yleensa vankkaa tietoa ratkaisukentasta, kilpailijoista ja
asiakkaan liiketoiminnasta. Lisdaksi myynnin taytyy kyeta positioimaan eli kertomaan oman
yrityksen ja tarjoaman asemasta markkinoilla. (Tanni 2022, 48.)

Markkinoinnista on tullut erottamaton osa myyntia. Digitaalisissa ymparistoissa viihtyvat asiakkaat
ratkovat monimutkaisia haasteita ja kaipaavat yha voimakkaammin myos digitaalista
myyntikokemusta. Erityisesti milleniaalit asiakkaat eli 1981-1996 vililla syntyneiden sukupolvi
haluaa ostaa paaasiassa digitaalisten kanavien avulla. (Adamson & Toman 2020, 1-5.)

Digimyynnin paras tyo tapahtuu enemman markkinoinnissa kuin myyntiosastoilla. Hyvin
suunniteltu ja toteutettu markkinointi ja sisallot tukevat asiakkaan ostopolkua ja -paatosta (Tanni
2022, 49-54). Markkinoinnin roolina on tuottaa asiakkaalle tunne tuotteen tai palvelun
yhteensopivuudesta sekd monimutkaisen ostopolun ja -paatoksenteon hallinnasta. Markkinointi
myoOs auttaa asiakasta ymmartamaan tuotteen tai palvelun vaikutuksia organisaation
liikketoimintaan. (Adamson & Toman 2020, 1-5; Tanni 2022, 49-54.)

Markkinointi haluaa saada asiakkaan kuluttamaan yrityksen tuottamia sisaltdja mahdollisimman
varhaisessa vaiheessa ostopolkua (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 98-101).
Sisaltomarkkinointiajattelun ydin on uskomus, etta jos yritys tuottaa jatkuvasti arvokasta tietoa
ostajille, he lopulta palkitsevat yrityksen ostamalla heidan palveluitaan. Lisaksi asiakkaista tulee
uskollisia palveluiden kuluttajia. (Pulizzi 2014, 5-6.) Nain ollen verkkosivustoilta, sosiaalisesta
mediasta ja hakukoneista l0ydettavat sisallot ovat edellytys sailya mukana ensin asiakkaan
tiedonhakuvaiheessa ja myohemmin vaihtoehtojen vertailussa. (Kenner & Leino 2020, 12-16).

B2B-myynnin tulevaisuus

B2B-ostaminen on asiakkaan nakokulmasta usein vaikeaa, silla ostopolku ei ole suoraviivainen
prosessi. Monet sen vaiheista ja toimenpiteista tapahtuvat samanaikaisesti tai sekaisin, mika
monimutkaistaa ja hidastaa paatoksentekoa. (Adamson & Toman 2020, 8; Kenner & Leino 2020,
14-15.) Ostopolku sisaltaa lisaksi useita paatoksentekijoita ja vaikuttajia. Ostajat osallistuttavat
ostopolulla keskimaarin 11 henkiloa, joskus jopa 20 henkil6a. (Kenner & Leino 2020, 12-15;
Adamson & Toman 2020, 8).

Asiakkaiden kriittisin tarve eli luottamus parhaiden mahdollisten liiketoimintapaatosten
tekemiseen ei tayty nykyisen B2B-ostopolun aikana, vaan asiakkaat kaipaavat laajempaa tukea
paatoksen teossaan. B2B-ostot vaikuttavat merkittavasti organisaatioiden toimintaan ja
rakenteisiin, minka vuoksi asiakkaat ovat epavarmoja ostoksissaan. Myyjilta kaivataan ymmarrysta
ja tukea laajempaan organisaatiomuutokseen. Asiakkaille tulee tarjota visio muutoksesta seka
keinot maaritella ja priorisoida tarkeimmat haasteet, joihin muutos vastaa. Myyjien tehtavana on
auttaa asiakasta selkeyttamaan ja jarjestamaan tietoa, riippumatta mista lahteesta tieto on
perdisin. (Adamson & Toman 2020, 7-12.)

Adamsonin ja Tomanin (2020, 6) mukaan nyt on viimeinen ajankohta alkaa erottautua digimyynnin
osaajana B2B-kentassa. Lahes puolet yritysten markkinointibudjetista kaytetaan jo digitaalisiin
kanaviin, mutta toistaiseksi vain reilu kymmenesosa myynnista tulee verkosta. Myynnin osuus
digitaalisissa kanavissa on kasvanut vain 3 prosenttiyksikolla 5 vuoden tarkastelujaksolla ennen
kevaan 2020 pandemiaa. Kysymykseksi jaa, ovatko kanavien kyvykkyydet silla tasolla, etta ne
mahdollistavat helpon ja vaivattoman ostamisen. (Holma ym. 2021, 219.)
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Muutos digitaalisiin myyntikanaviin ja toimintamalleihin vie aikaa. Yritykset, jotka eivat ole jo
liilkkeelld, tulevat olemaan pahasti kehitysta perassa lahitulevaisuudessa. Yritykset, jotka eivat
pysty siirtdmaan painopistetts, resursseja ja poliittista padomaa rikkaiden digitaalisten
kokemusten luomiseen seuraavien viiden vuoden aikana menettavat liiketoimintaa asiakkaiden
vieraantumisen vuoksi. (Adamson & Toman 2020, 6.)

Valaykset monimutkaisesta, henkilokohtaisia kontakteja vaativan kaupankdaynnin muokkaamisesta
digitaaliseen maailmaan lisaantyvat. Esimerkiksi liikekiinteistokaupat ovat siirtymassa
virtuaalitodellisuuteen. Asiakkaat voivat esitella ja kokeilla sopivaa tilaa digitaalisesti. Myos
vuokraaminen tapahtuu taysin digitaalisesti. Tuotteiden valmistajat kehittavat digitaalisia
innovaatiotiloja, joissa asiakkaat ja asiantuntijat voivat kehittaa yhdessa tuotteita. Pilvitoimittajat
kehittavat verkossa toimivia projektinhallintatyokaluja, jotka auttavat asiakkaita ottamaan
palvelun kayttoon itsendisesti. (Adamson & Toman 2020, 6.)

Avainroolissa on huomattavasti nykyista tehokkaampi asiakkaan jattaman datan hyodyntaminen.
Dataa vuorovaikutuksesta asiakkaan kanssa kertyy digitaalisuuden lisaantymisen johdosta ympari
organisaatiota. (Adamson & Toman 2020, 6.) Yritykset, jotka hyodyntavat vahvasti sahkoisista
palveluista saatavaa asiakastietoa kasvavat todennakdisemmin nopeasti ja ansaitsevat 15-25 %
paremmin. (Cruz ym. 2022, 7)

Tekoalyn avulla dataa voidaan hyodyntaa tehokkaasti mm. asiakasymmarryksen lisdamiseen ja
raataloityjen sisaltojen tuottamiseen. Asiakaspersoonista opitaan lisaa datasta kuten
sahkoposteista, sosiaalisen median julkaisuista ja videoista, joista voidaan l0ytaa avainsanoja,
teemoja ja mielenkiinnon kohteita. Tieto yhdistetaan verkkosivujen kavijamaariin ja klikkauksiin

seka myyjien tuottamiin havaintoihin, jolloin saadaan kattavasti tietoa asiakkaista. (Paschen ym.
2020, 408.)

Tekoalyn tuottamaan tietoon nojaten voidaan tarjota hienosaadettyja suosituksia, joiden avulla
asiakas voi hyodyntaa paremmin olemassa olevia tuotteita tai laajentua uusiin tuotteisiin. Erittain
raataloidyt, oikea-aikaiset ja kontekstiin sopivat viestit luovat jatkuvuutta asiakassuhteelle uudella
tavalla. (Adamson & Toman 2020, 7-12.) Tekoaly voi auttaa myods ennustamaan asiakkaan
kayttaytymisestd verkossa ja kasvokkain, mitka asiakkaat ostavat todennakoéisimmin (Paschen ym.

2020, 408).

Tekoaly tuo joustavuutta ja saastaa myyjien aikaa automatisoimalla rutiinitehtavia kuten
tapaamisten sopimista ja tapaamisen jalkeen lahetettavia sahkoposteja. Tekoaly auttaa
analysoimaan parhaiten toimivien sisaltdjen ja mainoksien piirteita seka julkaisukanavia. Chatbotin
eli henkilon kanssa keskustelevan tietokoneohjelman avulla dataa voi hyodyntaa myos kontaktien
automatisoimiseen. (Paschen ym. 2020, 408-409.)

Asiakkaiden kriittisin tarve eli
luottamus parhaiden
mahdollisten
liiketoimintapddtosten
tekemiseen ei tayty nykyisen
B2B-ostopolun aikana, vaan
asiakkaat kaipaavat
laajempaa tukea pagatoksen -
teossaan. B2B-ostot
vaikuttavat merkittavdasti
organisaatioiden toimintaan
ja rakenteisiin, minkd vuoksi
asiakkaat ovat epadavarmoja
ostoksissaan. Myyjilta
kaivataan ymmdarrystda ja
tukea laajempaan
organisaatiomuutokseen.

(Adamson & Toman 2020, 7-12.)

14



3 ASIAKASYMMARRYS
JA EMPATIA

Toteutus ja empatia
Tutkimusmenetelmat



3.1 TOTEUTUS JA EMPATIA

Asiakasymmarrysta kartoitettiin hyodyntamalla vahintaan yhtad menetelmaa lahes jokaisesta
palvelumuotoilun tutkimusmenetelmaryhmasta. Ryhmat ovat poytalaatikkotutkimus, etnografiset
menetelmat kuten online-etnografia, osallistavat [ahestymistavat kuten haastattelut, tarkkailevat
|lahestymistavat kuten luotaimet seka yhteiskehittaminen tyopajoissa. Kayttamalla useita
menetelmia saatu tieto on rikkaampaan ja tarkempaa seka edustaa tiedon eri tasoja; daneen
lausuttua, hiljaista ja piilevaa tietoa. (Stickdorn ym. 107-108.)

Luvussa 3.2 esitellaan menetelmat seka kerrotaan, miksi ja miten niita on eri asiakastutkimuksen
vaiheissa hyodynnetty. Tutkimuksen tarkempi aikataulu esiteltiin luvussa 2.3.

Koko opinnaytety6prosessin ajan huomioon on otettu toimeksiantajan organisaatiomalli.
Matalahierarkinen organisaatio on huomioitava varsinkin yhteisen nakemyksen saavuttamisessa.
Koska kaikki osallistuvat paatoksentekoon, yhteisymmarrys toiminnan kehittamisen painopisteista
ja seuraavista askelista saavutetaan vain keskustelemalla.

Toimeksiantajan empatian lisadaminen asiakkaita kohtaan

Empatia on ymmartamisen muoto, jossa empatisoija yrittaa ymmartaa toisen henkilon tilannetta
tai nakokulmaa seka ennustaa kuinka henkilo voisi kokea ja reagoida tapahtumiin ja muutoksiin.
Empatian saavuttamiseen tarvitaan prosessi, jonka aikana empatisoija ensin syventyy
ymmartamaan henkilon elamaa ja ndkokulmaa. (Sanders & Stappers 2014, 241.)

Opinnaytetyon toimeksiantaja tarvitsee empatiaa, pystyakseen ymmartamaan oman asiakkaansa
nakokulmaa (Sanders & Stappers 231-243). Empatiaa voidaan lisata opinnayteprosessin aikaan
useilla tavoin, mutta usein haasteena on toimeksiantajan ajankaytto. Mita vahemman yhteista
aikaa on kaytossa, sitd enemman harvoihin kohtaamisiin kannattaa panostaa.

Tutkimus toteutettiin ilman toimeksiantajan edustajien osallistumista tietojen kerdamiseen tai
analysointiin. Toimeksiantajan empatiaa on pyritty lisdamaan asiakaspersoonien luomisella ja
testaamisella seka tutkimusosuuden tulosten esittelyssa kayttamalla suoria lainauksia ja
haastateltujen tayttamaa luotainta. Lisdksi ostopolkua on pyritty visualisoimaan eri tavoin.

3.2 TUTKIMUSMENETELMAT

Esitutkimus ja mindmapit

Esitutkimuksen tavoitteena on keratd mahdollisimman kattava kuva toimeksiantajasta (Tuulaniemi
2011, 136-141). Taman opinnaytetyon esitutkimuksessa kaytiin |3pi toimeksiantajan aikaisempia
asiakastutkimuksia, luokittelua myynnille potentiaalisimmista toimialoista ja yrityksista, asemaa
markkinoilla, palveluvalikoimaa, verkkosivujen kavijatilastoja ja ostajapersoonia seka ostopolkuja.

Esitutkimuksesta muodostettiin mindmappeja eli kasitekarttoja, mika auttoi muodostamaan
kokonaiskuvaa yrityksen toimenpiteista ja suunnasta (Tuulaniemi 2011, 136-141). Samalla
muodostettiin kysymyksia, joihin ei esitutkimuksen avulla saatu vastauksia. Naihin kysymyksiin
pyrittiin vastaamaan muilla toimenpiteilla kuten Figma-pohjalla ja sisaisilla haastatteluilla.

Figma-pohja toimeksiantajan tyontekijoille

Figma-pohjan avulla haluttiin kerata toimeksiantajan tyontekijoiden nakemyksia siita, mita tietoja
he tarvitsevat pystyakseen palvelemaan asiakkaita viela entista paremmin. Lisaksi haluttiin antaa
kaikille tyontekijoille mahdollisuus vaikuttaa, mita tietoja ostopolun alkupaasta ja asiakkaista
lahdetadn kerdaamaan (Liite 1).

Hypoteesina oli, ettd toimeksiantajan asiantuntijoilla oli jo paljon tietoa asiakkaista, mutta tieto ei
ollut nakyvaa muille tyontekijoille. Figma on yleisesti toimeksiantajan toiminnassa kaytettava
ohjelma. Taman vuoksi valittiin tyokaluksi Figma-pohja. Pohjalla vastaukset nakyisivat myos
kaikille yrityksen tyontekijdille, jolloin tieto olisi lapinakyvaa ja avointa yrityksen periaatteiden
mukaisesti.

Vastauksia saatiin 5 kappaletta eli noin 10 % toimeksiantajan tyontekijoista vastasi, mika oli
toivottua huomattavasti vahemman. Palautteesta ymmarrettiin, etta ajankohta vastaamiselle
itsendisyyspaivan ymparistossa oli ollut huono, silla paljon ihmisia oli poissa ja sairaana. Lisaksi
taulua ei ehditty mainostaa tarpeeksi toimeksiantajan sisaisissa kanavissa, koska vastausaika oli
liilan lyhyt.
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Sisdiset haastattelut

Yrityksen sisadisissa haastatteluissa haluttiin vastauksia esitutkimuksessa auki jaaneisiin
kysymyksiin; mita toimeksiantaja jo tekee talla hetkella tavoittaakseen potentiaaliset asiakkaat,
kuinka heille myydaan toimeksiantajan palveluita ja mita haasteita asiantuntijat ovat havainneet
ostopolulla.

Sisaisia haastatteluja tehtiin nelja. Haastateltavina olivat myynnista, markkinoinnista ja
asiakaskokemuksesta vastaavat henkilot seka toimitusjohtaja. Haastattelumetodina kaytettiin
teemahaastattelua, jossa ennakolta oli mietitty vain haastattelun paateemat, ei tarkkoja
kysymyksia (Hirsjarvi & Hurme 2015, 47-48). Tama antoi haastattelijalle mahdollisuuden muokata
haastattelua mielenkiintoisten aihealueiden mukaan. Haastatteluissa tarkasteltiin toimeksiantajan
myyntid, markkinointia, asiakaskokemuksen kehittamista ja suuntaa.

Haastattelut toteutettiin etdhaastatteluina Google Meetin ja Microsoft Teamsin avulla
marraskuussa 2022. Haastattelut litteroitiin Wordin sanelutoiminnolla ja niista poimittiin
tarkeimmat teemat. Jokainen haastattelu kesti noin 1-2 tuntia.

TyoOpajat

Tassa opinnaytetyossa jarjestettiin 4 etatyopajaa. Kaikkiin tyopajoihin osallistui lahes sama joukko
toimeksiantajan asiantuntijoita; myynnista, markkinoinnista ja asiakaskokemuksesta vastaavat
henkilot, palveluiden kehittdja seka koulutuksesta vastaava. Lisaksi toimitusjohtaja osallistui
ensimmaiseen tydpajaan.

Menetelmaksi valittiin tyopaja useasta syysta. Toisaalta tarvittiin avainhenkildéiden kesken
yhteisymmarrysta siitd, mika on tarkeaa asiakasymmarryksen kasvattamisen kannalta. Toisaalta
tyontekijoiden sitoutumisen asiakasymmarryksen hyodyntamiseen seka sen pohjalta
toteutettaviin toimenpiteisiin ennakoitiin olevan suurempaa, jos tyontekijat ideoivat ja paattavat
toimenpiteista itse.

Jokaisella ty6pajalla oli oma tehtdvansa (Liite 2):

« Aloitustydpajassa paatettiin, mitkd ovat taman opinnaytetyon tavoitteet ja mista tiedetaan, etta
asiakasymmarrys on lisaantynyt.

* Maarittelytyopajassa rajattiin ne persoonatyypit, jotka ovat toimeksiantajan kannalta
tarkeimmat.

* Prototyopajassa tehtiin nakyviksi toimeksiantajan veikkaukset asiakaspersoonista.

* |deointity6pajan ensimmaisessa osassa kaytiin lapi tiedonkeruun alustavat tulokset seka
aloitustyopajassa keratyt toimeksiantajan veikkaukset. Toisessa osassa ideoitiin toimenpiteita
ostopolun alkupaahan suunnitteluohjureiden mukaisesti.

|deointityOpajan ensimmaisen osan tavoitteena oli erityisesti kasvattaa toimeksiantajan empatiaa
potentiaalisia asiakkaita kohtaan ennen ideointia. Sandersin ja Stappersin (2014, 238-242)
mukaan tallainen ty6paja on korvaamaton empatiaa lisaava toimenpide erityisesti, jos
toimeksiantajan edustajilla ei ole ollut aikaa osallistua prosessiin. (Sanders & Stappers 2014, 238-
242.) Tyopajat jarjestettiin Teams-sovelluksella, silld osallistujat sijaitsivat ympari Suomea.
Tyoskentelyn tukena kaytettiin Figma-pohyjia.
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Asiakkaiden haastattelut

Asiakkaiden haastattelujen avulla haluttiin testata tyopajoissa
koostettuja toimeksiantajan oletuksia asiakkaistaan seka lisata
ymmarrysta asiakkaiden ostoprosessien alkupaista.

Tama opinnaytetyo keskittyi kahteen tyopajassa maariteltyyn
asiakastyyppiin, jotka olivat a) Chief Digital Officer (CDO)- tai
Chief Information Officer (ClO) -tittelilla tyoskentelevat

henkil6t ja b) Head of Design-tittelilld tyoskentelevat henkilot.

Haastatteluihin rekrytoitiin henkil6ita toimeksiantajan
maarittelemiltd toimialoilta seka yrityksista. Rekrytoinnit
tehtiin LinkedIn-viesteilla joulukuussa 2022. Viesteja
|lahetettiin yhteensa 14, joiden avulla lopulta saatiin viisi
haastattelua sovittua. Haastateltavista kahdella oli Chief
Digital Officer tai teknologiajohtaja -titteli ja kolmella Head of
Design -titteli. (Kuvio 5)

Haastattelut toteutettiin tunnin mittaisissa Teams-
tapaamisissa tammikuussa 2023. Ennen haastatteluja tutkittiin
haastateltavien LinkedIn-profiileja. Tavoitteena oli ymmartaa
millaisia asioita haastateltavat haluavat nayttaa itsestaan
ulospain, millaisia sisaltoja he julkaisevat itse ja nouseeko
profiileista yhtenevia teemoja.

Haastattelumetodina kaytettiin puolistukturoidun ja
teemahaastattelun yhdistelmaa (Hirsjarvi & Hurme 2015, 47-
48). Haastattelun kysymykset (Liite 3) oli suunniteltu
etukateen ja ne pyrittiin kysymaan kaikilta haastateltavilta.
Haastattelijalla oli kuitenkin vapaus kysya myos muita
kysymyksia tai jattaa kysymyksia pois niin halutessaan.

Luottamuksellisuus nousi tarkeaksi useissa haastatteluissa.
Haastateltavat halusivat pysya anonyymeina eivatka
halunneet, etta heita voi tunnistaa lainauksista tai esitetysta
tiedosta. Henkil6iden anonyymiteetti on pyritty huomioimaan
tassa opinnaytetyossa, minka vuoksi yrityksista ei kerrota
yksityiskohtia. Taman vuoksi kuviossa 5 ei kerrota enempaa
haastatelluista henkildista tai heidan yrityksistaan.

CDO

Valtion omistama yritys

CDO

Kansainvalinen porssiyritys

HEAD OF DESIGN

Kansainvalinen yritys

HEAD OF DESIGN

Kansainvalinen porssiyritys

HEAD OF DESIGN

Suomalainen yritys

Kuvio 5. Haastatellut asiakkaat

Benchmarking

Benchmarking tarkoittaa oman toiminnan vertaamista toisten
toimintaan, usein parhaaseen vastaavaan kaytantoon.
Perusideana on toisilta oppiminen ja oman toiminnan
kyseenalaistaminen. (Laaksonen 2019.)

Benchmarking toteutettiin tutkimusmenetelmista viimeisena,
silla haastattelujen ja sisaltopaivakirjojen analysoinnista saatiin
tarkempi kuva siitd, mita tassa opinnaytetyossa kannattaa
benchmarkata. Tutkimuksen aikana kavi ilmi, etta asiakkaat
tekevat sisaltoihin liittyen johtopaatoksia hyvin nopeasti.
Kohteeksi valittiin potentiaalisten kumppanien ensimmainen
nakyma verkkosivuillaan.
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Kuva 1. Kuva sisaltopaivakirjasta

7.00

IS 1 min

HS 35 min

FB 2 min

Yle radio 15 min
Kauppalehti 3 min

11.00

Sahkopostista erilaisia ammattiuutisia S min
Kauppalehti 2 min

16.45
Yle radio 15 min

17.00

FB 5 min

|G 2 min

LinkedIn 5 min
HS/IS/IL/KL/Financial Times 15 min

18.00 Ylen tv-uutiset

21.00 HBO - White Lotus 2

Uutisnotifikaatteja monesta paikasta paivan mittaan

Kuva 2. Kuva sisaltopaivakirjasta

Luotain

Luotaimet ovat itsedokumentointimenetelmia, joilla kerataan
ajantasaista tietoa ihmisten kayttaytymisestd, ajatuksista ja
toiveista osana kehitettavaa palvelua. Luotainten tavoitteena
on saada kayttdjaansa huomioimaan ymparistéaan ja
kokemuksiaan niin, etta tieto naista valittyy palvelun
kehittajalle. (Hdmaldinen ym. 2011, 73.)

Luotaimella haluttiin ymmartaa sita, millaisia kanavia ja
sisaltdja potentiaaliset asiakkaat kuluttavat seka vapaa-ajallaan
etta tyoasioihin liittyen. Haluttiin siis kasvattaa ymmarrysta

siitd, millaiset aiheet kiinnostavat haastateltavia ja mista on
heille hyotya.

Haastateltavia pyydettiin pitamaan yhden paivan ajan
paivakirjaa siita, millaisia sisaltéja he kuluttavat. Heita
pyydettiin merkitsemaan ylos kanava tai media, otsikko,
kellonaika, seka miksi avasi juuri taman sisallon ja millaisen
tunteen sisalto synnytti (Liite 4).

Koska kasitysta haastateltavien kayttamista alustoista ei ollut,
haastateltavat saivat tayttaa ja palauttaa paivakirjan missa
tahansa muodossa. Varmuuden vuoksi jokaiselle oli kuitenkin
luotu oma Padlet-alusta. Ohjeet paivakirjan tayttamiseen
|lahetettiin sahkopostilla seka sailottiin purkuhaastattelun
kalenterimerkintaan.

Kolme paivakirjaa palautui (Kuvat 1 ja 2). Paivakirjat kaytiin
lapi puolen tunnin mittaisissa haastatteluissa, joissa

haastateltavat kertoivat lisaa paivakirjoihin tayttamistaan
asioista.
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Ostajapersoonat

Ostopolut

B2B-asiakkaan odotusten tasot
Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat
Havaintoja toimeksiantajan ostopolun
alkupaan nykytilanteesta

4 ANALYYSI
JA TULOKSET
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Analyysin tarkein tehtava on auttaa jakamaan tutkimuksen loydokset tavalla, joka lisaa
toimeksiantajien ja sidosryhmien ymmarrysta tutkimuskysymysten mukaisesti. Tiedon
analysointi muodostaa ikdan kuin sillan tutkimusvaiheen ja suunnitteluvaiheen valiin
jaavan aukon yli. (Sanders & Stappers 2014, 205-210.)

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymys oli "Millainen asiakaskokemus tayttaa
digitaalisia palveluja ostavan B2B-asiakkaan odotukset ennen ostotapahtumaa ja sen
aikana?”. Alakysymyksena oli "Mitka asiat vaikuttavat digitaalisia palveluja ostavan
B2B-asiakkaan ostopaatokseen?

Analysointia tehtiin lapi koko prosessin. Tarkeimpia asioita analysoitiin Figmassa

affinity diagram -menetelmall3, jonka avulla etsittiin eroavaisuuksia ja yhtenevaisyyksia.

Tavoitteena oli ymmartaa, mita suurempia teemoja aineistosta [6ytyy.

Haastatteluissa CDOt
korostivat erityisesti
muutosjohtamisen haasteita.
Digitaalisten palveluiden
muutokset muuttavat
yrityksen toimintamalleja ja
rakenteita, jolloin myos
ihmisten toiminnan on
muututtava.

4.1 OSTAJAPERSOONAT

Opinnaytetyon aineistosta muodostui nelja ostajapersoonaa. Persoonissa painottuvat odotukset
potentiaalista kumppania kohtaan seka asiakkaiden haasteet. Persoonien tarkemmat sisallot
loytyvat kuvista 3-6. Odotukset on lisaksi koottu taulukkoon, jota kasitellaan luvussa 5.2.

Toimeksiantaja hahmottaa ostajat vahvasti tittelinsa kautta, joten siksi myds tassa
opinnaytetyossa ostajapersoonien tittelit ovat tiukasti mukana. Tittelit auttavat toimeksiantajaa
ymmartamaan nopeasti, minka tason ostopaattajasta on kyse. Tittelit ovat myos tyokalu
tiedonhankinnalle asiakkaista esim. LinkedInissa.

Kahdella persoonalla on Chief of Digital -titteli (CDO) ja kahdella Head of Design -titteli.
Persoonien varit viestivat titteleistd; sininen on Chief of Digital -persoonien vari ja punainen Head
of Design —-persoonien vari. Ostajapersoonat on rakennettu Figmalla, jotta toimeksiantajan
tyontekijoiden on helppo muokata pohjia jatkossa.

Haastatteluissa CDOt korostivat erityisesti muutosjohtamisen haasteita. Digitaalisten palveluiden
muutokset muuttavat yrityksen toimintamalleja ja rakenteita, jolloin my6s ihmisten toiminnan on
muututtava. Toimintamallien muutosta vaatii myos yrityksen muotoilukypsyyden nostaminen,
mika oli Head of Designien sydamen asia. Muotoilun kypsyys kertoo siita, miten laajasti muotoilua
hyodynnetaan yrityksen toiminnassa ja paatoksenteossa.

Analysoitaessa protopersoonien ja asiakkailta kerattyjen tietojen eroja, huomattavaa oli, etta
veikkaukset asiakkaiden suurimmista haasteista eivat osuneet toimeksiantajan tyontekijoilla
kohdalleen. Muutoksen johtamista tai muotoilukypsyyden nostamista ei mainittu
protopersoonissa kertaakaan. Sen sijaan pieni budjetti ja tiimin osaamisen seka kokoonpanon
kehittaminen olivat toimeksiantajan tyontekijoille tuttuja haasteita. Muilta osin protopersoonissa
veikatut tiedot pitivat melko hyvin paikkaansa.

Asiakkaiden LinkedIn-profiileja tarkasteltaessa merkille pantavaa oli, miten vastuiden taso ja
mielenkiinnon kohteet muuttuivat liikuttaessa Head of Designien ja CDOiden valilla. CDOt
korostavat strategista osaamista, johtamisosaamista ja uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Head of
Designit mainitsevat yleensa asiakaskokemuksen kehittamisen, tuotesuunnittelun ja
muotoiluajattelun periaatteet. Molemmissa rooleissa osa hyodyntaa ketteria toimintatapoja
osaamisalueinaan.

TyoOpajoissa kavi kuitenkin ilmi, ettd myynti tunnisti eroja toimeksiantajan olemassa olevien
asiakkaiden ja tahan opinnaytetyohon haastateltujen asiakkaiden valilla. Esimerkiksi asiakkaiden
iassa oli merkittavia eroja. Selvitettavaksi jaa mista erot johtuivat. Lisaksi ne tulee jatkossa
huomioida ostajapersoonissa. Koska tassa opinnaytetydssa ei keratty tietoa olemassa olevilta
asiakkailta, persoonat on rakennettu tiedonkeruun pohjalta.
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Matti

“kettera paattaja”

Pitkdn linjan digitaalisen palvelutuotannon ja
kehityksen ammattilainen. “Quick and dirty”
ajattelun kannattaja. Kaipaa nopeutta,
ketteryyttd ja kustannustehokkuutta sekd
tarjousprosessissa ettd ratkaisuissa. Mediasta

skannaa trendejd ja yhteistydomahdollisuuksia.

Chief Digital Officer
Kansainvalinen porssiyhtio

Vastaa yrityksen teknologiasta,
kehitysoperaatioista, tuotannosta
ja yllapidosta. Vastaa myGs
teknologiaan liittyvista
kehitysprojekteista.

Ostaa seka henkiloresursseja etta
projekteja.

Taustatiedot

Mies

53 vuotta

2 aikuista lasta, yksi 15-vuotias lapsi
Asuu Helsingissa

Vuosipalkka 250 000 vuodessa

Harrastukset liikunta, ulkoilu, lukeminen,
sijoittaminen
Arvot
¢ Avoimuus erilaisille ihmisille
e Suorapuheisuus
¢ Toimitaan vastuullisesti ja eettisesti
o Kestava kehitys

Haasteet

Muutoksen johtaminen
eli ihmisten toiminnan muuttaminen
e Toiminnan muuttaminen ketteraksi ja
asiakaskeskeiseksi
¢ Laadun sailyttaminen kaikissa
kanavissa

Pienet resurssit
Asiakkaiden odotuksiin vastaaminen
kilpailijoita pienemmilla resursseilla.

Teknologian muuttaminen
Miten vanha ja uusi teknologia saadaan
keskustelemaan keskenaan?

Media ja sisallot

Tavoitteet

Yrityksen sisdisen ja ulkoisen
toiminnan digitalisointi
» Yrityksen kehittaminen asiakkaan
nakokulmasta monikanavaiseksi

Yrityksen liiketoiminnalliset
tavoitteet

e Myynnilliset tavoitteet
e Asiakastyytyvaisyys

o Kustannustehokkuus

Odotukset kumppanille

Ketteryys ja kustannustehokkuus
ratkaisuissa seka tarjousprosessissa
(olemassa oleva tieto, kopiointi,
varhainen testaaminen, workshopit)

Valmis tekemaan extraa asiakkaan
puolesta

Haastaa CDO:n/ tiimin nakemyksia

Tuntee kilpailuetunsa ja osaa kertoa
asemastaan suhteessa kilpailijoihin

Tuntee toimialan, yrityksen ja
hintatason

HS digi, Kauppalehti, LinkedIn, alan raportit
Tarkeita konkreettiset kehitysehdotukset ja

yritysvertailut, etsii yhteistydmahdollisuuksia

Kuva 3. Ostajapersoona "kettera paattaja” (henkilén kuva This-Person-Does-not-Exist.com)

Kari

“teknologian tehomies”

Luotettava ja tasainen digitaalisen kehityksen
edistdjd pitkdt perinteet omaavassa yhtiéssd.
Kokee teknologian muuttamisen on helpommaksi
kuin ihmisten toiminnan muuttaminen.
Mukautunut julkisen kilpailutuksen vaatimuksiin,
vaikka kokee ne tyélddksi. Kaipaa myynnissd
asiantuntijaa, jolta saa vastauksia kysymyksiinsd.
Uutis- ja talousmedian suurkuluttaja.

Teknologiajohtaja
Valtion yritys

Vastaa yrityksen teknologiasta ja
niiden kehittamisesta

Suoria alaisia 5, yrityksessa 200
teknologiaan liittyvaa tehtavaa

Ostaa paaasiassa henkiloresursseja
seka satunnaisesti pilottiprojekteja ja
alustoja

Taustatiedot

Mies
57 vuotta
Aikuiset lapset

Vuosipalkka 200 000 vuodessa
Asuu Espoossa

Harrastukset tennis, monipuolinen
urheilu

Arvot
e Avoimuus ja aktiivisuus
e Vastuullisesti ja eettisesti toimiminen
e Markkinatalouden kannattaja

Haasteet

Muutoksen johtaminen
eli ihmisten toiminnan muuttaminen
¢ Vanhojen toimintamallien
muuttaminen uutta teknologiaa
palveleviksi
e Alan muutoksessa mukana pysyminen

Pienet resurssit
Asiakkaiden odotuksiin vastaaminen
kilpailijoita pienemmilla resursseilla.

Teknologian muuttaminen
Miten vanha ja uusi teknologia saadaan
keskustelemaan keskenaan?

Media ja sisallot

Tavoitteet

Yrityksen sisdisen ja ulkoisen
toiminnan digitalisointi
e Kehittaa yrityksen toimintamalleja,
jotta ne mahdollistavat uuden
teknologian kayton
¢ Digitaalisten kuluttajapalveluiden
kehittaminen

Odotukset kumppanille

Ymmartaa, etta julkinen kilpailutus
on oma, tyolas prosessinsa

Ymmartaa tarjouspyynndsta, missa
kohdissa voi kdyttaa luovuutta

Kaipaa vastauksia kysymyksiinsa.
Ei pida “kovasta myymisesta”

Vuokratut henkil6t tuovat
nakemystd, uutta osaamista ja
tietoa trendeista

Tuntee toimialan seka yrityksen ja
hintatason

HS digi, Kauppalehti, Economist, Yle radio,
LinkedIn, alan raportit ja koosteet, juttujen
painoarvo tarkea, skannaa uutisia usein

Kuva 4. Ostajapersoona "teknologian tehomies” (henkilon kuva This-Person-Does-not-Exist.com)
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Joni

“muotoiluajattelun evankelista”

Luova johtaja, joka haluaa jakaa osaamistaan
sekd kasvattaa muotoilukypsyyttd yrityksen
sisdlld. Kaipaa ostoprosessilta tehokkuutta ja
mahdollisimman vdhdn lisatéitd, jotta aikaa

sddstyy. Etsii luotettavaa ja osaavaa kumppania.

Head of Design
Dynaamisesti kansainvalistyva yhtié

Vastaa inhouse design tiimin
osaamisesta seka muotoilun ja
liiketoimintatavoitteiden
yhteensovittamisesta.

Suoria alaisia 3, yrityksessa 50
muotoilijaa.

Ostaa seka henkiléresursseja etta
projekteja.

Taustatiedot

Mies
45 vuotta

Lapset 13v. ja 16 v. vuoroviikoin

Asuu Helsingissa
Harrastukset monipuolinen urheilu

Arvot
e Uteliaisuus ja uuden oppiminen
e Luottamus
e Tasa-arvo
e |hmisten kohtaaminen

Haasteet

Muotoilukypsyyden kasvattaminen
yrityksessa

Ison yrityksen sisdisen kulttuurin
muuttaminen

Hyvien tyontekijoiden 16ytdminen

Yritykseen/ tiimiin sopivien, osaavien
tyontekijoiden loytaminen vie aikaa ja

resursseja

Ajan hallinta

Jatkuvaa priorisointia ja palaveriruuhkaa

Media ja sisallot

Tavoitteet

Muotoilukypsyyden kasvattaminen
yrityksen sisalla

e Muotoilun painoarvon lisdaminen

paatoksenteossa

¢ Muotoiluajattelun ja -osaamisen
kasvattaminen yrityksessa

* asiakkaan danen pitaminen
kuuluvilla

Hyvan tydntekijakokemuksen
varmistaminen

Tavoitteena houkutella uusia
tyontekijoita seka saada nykyiset
viihtymaan.

Odotukset kumppanille

Etsii luotettavaa ja osaavaa
kumppania.

Ymmartaa miten kiireista Head of
Designin arki on ja miten vahan

aikaa tarjousprosessille on kaytossa.

Saa suositteluja Head of Designin
omalta verkostolta

Tuntee toimialan seka yrityksen ja
hintatason

Kayttaa luovuutta myos
tarjousprosessin muotoilussa

LinkedIn-notifikaatiot, HS digi +
paperi, juttujen painoarvo tarkeaa,
otsikkotasolla selaamista

Kuva 5. Ostajapersoona “muotoiluajattelun evankelista” (henkilén kuva This-Person-Does-not-Exist.com)

Ville

“arvostusta kaipaava”

Palvelumuotoilua opettava johtaja, jota
motivoivat mielenkiintoiset projektit. Haluaisi olla
itse enemmadn projektityossd mukana. Haluaa
kokea ostoprosessin aikana, ettd yritystd, tiimid
sekd hdntd arvostetaan. Ei kaipaa kumppania.
Haluaa keskustella design-tiimin vetdjien kanssa.

Head of Design
Kansainvalinen porssiyhtio

Vastaa inhouse design tiimin
osaamisesta seka tukee
tuotekehitysta palvelumuotoilun ja
teollisen muotoilun keinoin.

Suoria alaisia 20 muotoilijaa.

Ostaa seka henkil6resursseja etta
pienia projekteja. On usein myo6s
mukana ostoprosessissa, vaikka ei
ole péattavassa asemassa.

Taustatiedot

Mies
45 vuotta

Pienet lapset ja vaimo

Asuu Espoossa

Harrastukset lumilautailu, muotoilun
opettaminen, kehitysprojektit

Arvot

e Uteliaisuus ja uuden oppiminen
e Luovuus

o Kayttdjalahtoisyys

Haasteet

Muotoilukypsyyden kasvattaminen
yrityksessa

Haviaa paatoksenteossa muille asioille
esim. hinnalle

Hyvien tyontekijoiden 16ytdminen
Yritykseen/ tiimiin sopivien, osaavien
tyontekijoiden loytaminen vie aikaa ja
resursseja

Ajan hallinta
Jatkuvaa priorisointia ja palaveriruuhkaa

Media ja sisallot

Tavoitteet

Muotoilukypsyyden kasvattaminen
yrityksen sisalla

e Muotoilun painoarvon lisdaminen

paatoksenteossa

¢ Muotoiluajattelun ja -osaamisen
kasvattaminen yrityksessa

* Asiakkaan danen pitaminen
kuuluvilla

Hyvan tydntekijakokemuksen
varmistaminen

Tavoitteena houkutella uusia
tyontekijoita seka saada nykyiset
viihtymaan.

Odotukset kumppanille

Ei kaipaa kumppania. Haluaa vain
ostaa palveluja/resursseja ja lisata
tiimin osaamista

Haluaa kokea, ettd hanta, tiimia ja
yritysta arvostetaan

Haluaa keskustella design-tiimin
vetdjan kanssa saadakseen uusia
nakemyksia

Tuntee toimialan seka yrityksen ja
hintatason

Erottuu muista tarjoajista

LinkedIn-notifikaatiot, HS digi +
paperi, juttujen painoarvo tarkeaa,
otsikkotasolla selaamista

Kuva 6. Ostajapersoona “arvostusta kaipaava” (henkilén kuva This-Person-Does-not-Exist.com)
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Viestinta eri ostajapersoonille

Eri ostajapersoonien kohdalla viestinnassa kannattaa painottaa hieman eri asioita. Seuraavalla
sivulla sijaitsevasta taulukosta 1 [6ytyy kooste painotuksista kullekin ostajapersoonalle.

"Kettera paattija” kaipaa tarjousprosessilta nopeutta ja kustannustehokkaita ideoita. "Teknologian

tehomies” haluaa vastauksia kysymyksiinsa ilman "kovaa myymista”. "Muotoiluajattelun
evankelista” taistelee ajan hallinnan kanssa eika halua kayttaa aikaa pieniin sivutehtaviin, vaan
keskittyy mieluummin tarkeampiin asioihin. "Arvostusta kaipaava” ei halua kuulla potentiaalisen
kumppanin hyvasta hengesta tai suurista asiakastutkimuksista, vaan konkreettisesti palvelusta
saatavasta hyodysta.

Sisalloissa "Kettera paattaja” ja "teknologian tehomies” haluavat kuulla muutosjohtamista
helpottaneista toimenpiteista ja tuloksista. Lisaksi referenssitarinoissa tulee korostaa
toimeksiantajan ymparistoystavallisia ratkaisuja ja niiden mukanaan tuomia saastoja asiakkaille.
"Ketteraa paattajaa” voivat myos kiinnostaa hyodyt, joita on saavutettu toimeksiantajan
haastaessa asiakkaan ndakemyksia. "Teknologian tehomiestd” kiinnostavat julkisen kilpailutuksen
kautta tehdyt projektit sekd mahdollisesti toimeksiantajan pitka yhteisty6 asiakkaan kanssa.

"Muotoiluajattelun evankelista” ja "arvostusta kaipaava” ovat myds kiinnostuneita
muutosjohtamisesta. Lisaksi heitd haastaa muotoilukypsyyden kasvattaminen yrityksissa.
Kustannussaastot ja olemassa olevan tiedon hyédyntaminen kiinnostavat.

Sisalloissa seka tapaamisissa B2B-ostajille kaytetaan asiakkaita parhaiten palvelevaa kielta. CDO-
persoonille kieli voi sisaltaa IT-termeja, silla he ovat erittdin perehtyneita alaan ja sen
terminologiaan. Muotoilun periaatteita kannattavat Head of Designit puolestaan arvostavat sit3,
etta asiat kerrotaan kaikille ymmarrettavalla tavalla. IT-terminologia voi olla heista osalle tuttua,
mutta heille on tarkeas, etta kaikki ymmartavat mista puhutaan ja etta tieto on tasa-arvoisesti
kaikkien saatavilla tapaamisissa.

Sisdlloissd sekd tapaamisissa
B2B-ostajille kadytetdadn
asiakkaita parhaiten
palvelevaa kielta. CDO -
persoonille kieli voi sisdaltaad
IT-termejda, silld he ovat
erittain perehtyneitda alaan ja
sen terminologiaan.
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cDO cDo HEAD OF DESIGN HEAD OF DESIGN

KETTERA TEKNOLOGIAN MUOTOILUAJATTELUN ARVOSTUSTA

LI X L] L]

PAATTAJ TEHOMIES EVANKELISTA KAIPAAVA

TARJOUSKILPAILU

SISALLOT

KIELI

Tyokalujen
hy&dyntidminen
kaytanndssa esim.
workshopit tapahtumissa
ja tarjouskilpailussa
Ratkaisujen kopiointi
asioissa, joissa
kilpailijoista ei tarvitse
erottua

Panostetaan olemassa
olevan tiedon
hy&dyntimiseen
Suorapuheisuutta ja
haastamista arvostetaan
Kustannussaistot
tarkeita paatoksen
teossa

Muutosjohtaminen,
toimenpiteet ja tulokset
Ketterit tydkalut, nopeat
prosessit
Kustannussaastot
asiakkaalle
Haastamisen hyodyt
Konkreettiset
kehitysehdotukset
Olemassa olevan tiedon
hy&dyntdminen

* |T-alan ja digitaalisen

kehittdmisen termit

* Liiketoiminnan, myynnin

ja markkinoinnin termit

* Ketterdn kehittdmisen

termit

Taulukko 1. Painotukset viestintaan eri ostajapersoonille

Asiantuntija vastaa
kysymyksiin ilman
"myymistad"

Julkisen hankinnan
ymmartidminen on
tarkeda

Kayttaa luovuutta niissa,
tarjouspyynnon kohdissa,
joissa se on mahdollista
Kustannussiastot
tirkeita paatoksen
teossa

Muutosjohtaminen,
toimenpiteet ja tulokset
Referenssit julkisen
kilpailutuksen kautta
hankituista projekteista
Kustannussaastot
asiakkaalle

Yrityksen pitk3
yhteistyo- ja
kehittyminen asiakkaan
kanssa

IT-alan ja digitaalisen
kehittamisen termit
Liikketoiminnan termit

Tarkeimmat tiedot heti
julkaisujen ja esitysten
alkuun

Yritys huolehtii
juoksevista asioista esim.
kalenterimerkinndista
Tyokalujen
hyddyntaminen
kdytinndssa esim.
workshopit tapahtumissa
ja tarjouskilpailussa
Kustannusten oikea taso
seka ensivaikutelma ja
intuitio tarkeita
paatoéksen teossa

Muotoilukypsyyden
kasvattaminen,
toimenpiteet ja tulokset
Verkkosivuille tietoa
miten yritys houkuttelee
huippuosaajia

Arvostaa sitd, etta asiat
kerrotaan kaikille
ymmarrettivasti
(Muotoilun termit)
(Liiketoiminnan termit)
(Ketterdn kehittamisen
termit)

Ei puhuta
kumppanuudesta tai
yrityksen hyvasta
hengesta

Tarjotaan lahityota
asiakkaan toimistolla
Yhteydenotot design
leadeilta

Panostetaan olemassa
olevan tiedon
hyoédyntimiseen
Kerrotaan konkreettisesti
mita tullaan tekemaan ja
kuinka tuloksia
hyoédynnetidan
Kustannusten oikea taso
ja ensivaikutelma tarkeita

Muotoilukypsyyden
kasvattaminen, rooli
asiakkaan tukena
Olemassa olevan tiedon
hyddyntaminen

Arvostaa siti, ettd asiat
kerrotaan kaikille
ymmarrettavasti
(Muotoilun termit)
(Liilketoiminnan termit)
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4.2 OSTOPOLUT

Tahan opinnaytetyohon haastatellut asiakkaat tekivat kahden
tyyppisia ostoprosesseja.

1) Tarjousprosessin kautta ostettiin erilaisia projekteja kuten
mobiilisovelluksen konseptin uudistus tai palvelun
muuntaminen digitaaliseksi. My6s henkiloresurssien
vuokraaminen hoitui tarjousprosessin kautta.

2) Valtion yhtio joutuu hydodyntamaan ostoissaan julkista
hankintaprosessia, jossa on samoja piirteita kuin
tarjousprosessissa. Julkinen hankinta on kuitenkin tiukemmin
saadelty laissa.

Haastatteluissa kunkin asiakkaan kanssa kaytiin lapi noin
vuoden sisalla ostettu digitaalinen palvelu tai henkilovuokraus.
Kuviossa 6 esitellaan kaikki haastatteluissa kasitellyt palvelut.

Ostettavia digitaalisia palveluita olivat pilottiprojekti
kayttoliittymasta, kasvokkaisen palvelun muuttaminen
digitaaliseksi ja mobiilisovelluksen konseptiuudistus. Lisaksi
ostettiin myos henkiloresursseja eli tiettya osaamista tarjoavaa
tyovoimaa. Henkiloresursseihin liittyvat ostoprosessit koskivat
yksittaisen henkilén vuokrausta tai henkilévuokrauksen
niputusta, jossa sopimus tehdaan useamman henkilon
vuokrausta koskien pidemmaksi aikaa.

KAYTTOLIITTYMAN
PILOTTIPROIJEKTI

Haluttiin [ahestya 15-
25-vuotiaita uudella
tavalla
Julkinen hankinta

MOBIILI-
SOVELLUKSEN
KONSEPTIUUDISTUS

Mobiilisovelluksen
konsepti haluttiin uusia

PALVELUN
MUUNTAMINEN
DIGITAALISEKSI

Kasvokkaisen palvelun
muuntaminen
digitaaliseksi

HENKILO-
RESURSSIEN
NIPUTUS

Pidempiaikainen
sopimus henkil6-
vuokrauksesta

YKSITTAINEN
HENKILOVUOKRAUS

Yksittaisen
tyontekijan vuokraus

Kuvio 6. Haastatellut asiakkaat
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Ostopolkuja mallinnettiin seka taulukoimalla (Taulukko 1),
prosessikuvina (Kuvio 7), storyboardina (Kuva 7) etta
lopullisena Figma-visualisointina.

Taulukossa 2 mukana ovat kaikki ostopolut. Esitetyista
ostopolkujen vaiheista voi hyvin huomata, etta asiakas ei
juurikaan kayta aikaa ratkaisujen etsimiseen. Ainoastaan
projektissa, jossa palvelu muutettiin digitaaliseksi, tiimi etsi
maailmalta ratkaisuja samaan ongelmaan. Nayttaa siis sille,
aikaisemmista tutkimuksista poiketen digitaalisten palvelujen

ostajat eivat kayta paljoakaan aikaa ratkaisuihin tutustumiseen.

Toimeksiantaja rajasi henkilovuokrauksen pois tyosta. Lisaksi
valtion yritysten hankintaprosessi koettiin omaksi
kokonaisuudekseen, joten henkilévuokraus ja valtion
hankintaprosessi rajattiin ulos ostopolun jatkoanalysoinnista.

Lopullinen Figma-visualisointi tehtiin ostopolusta, joka koski
mobiilisovelluksen konseptiuudistusta. Kyseinen ostopolku oli
toimeksiantajan kohdalta mielenkiintoisin ostoprosessi.

Kuviossa 8 esitellaan lopullinen visualisointi asiakkaan
ostopolusta koskien mobiilisovelluksen konseptiuudistusta.
Lisaksi toteutettiin laajempi visualisointi, jossa ostopolulle on
asetettu myos mahdolliset ostamisen esteet, asiakkaan
odotukset, toimeksiantajan toimenpiteet ja ratkaisuideoita
(Liite 5).

Ostopoluilla merkittavia olivat tunteet, joita asiakkaat
kuvasivat kokevansa ostopolun aikana (Kuva 10, Kuvio 8).
Tunteet auttavat hahmottamaan kuinka asiakasta voitaisiin
tukea prosessin edetessa. Asiakkaan tunneskaala liikkuu
epatoivosta innostuneisuuteen.

Lisaksi mielenkiintoista oli hahmottaa, mitka tahot osallistuvat
ostopaatoksen tekemiseen. Ryhmaan kuuluvat usein CDOn ja
Head of Desiginin lisaksi markkinointi, asiakaskokemuksen
kehittajat, lilketoiminta-alueen johtaja, IT-osaston edustaja
seka mahdollisesti hankinnan ja kehitystiimin edustajat.

ot
@
)
i
@
Q.
-
@
=
O
p—

Tunteet

Ennen ongelman
tunnistamista

« Dataa syntyy

» Tekniikka vanhenee

» Asiakaspalautetta
kerlyy

* Lilketoiminta-
lavoilleel aselelaan

* Toimialan muuttud

« Jalkuval
yvhteydenotof
potentiaalisilta
kumppaneilta
turhauttavat

Yhteisymmadrryksen luominen

Ongelman
tunnistaminen

» Datasta/
palautteesta
huomataan

asiakkaan ongelma

» Tarvitaan toimia
tavoitteen
saavultamiscksi

Ongelman
maarittiminen yhdessa

Innostus

Ostopolku

Paatoksestd varmistuminen

Ratkaisun
etsiminen

* Valmiiden
ratkaisujen etsiminen

» Tarve ulkoiselle
avulle selkeytyy TA
linjaus olemassa

* Rajalaan kchen
ollaan yhteydessa

+ Rakennelaan
husinesskeissi

* Tehdaan
tarjouspyyntd/ briiffi

«Pyydetadn tarjoukset
Tiimi: CDO/ head of design, hankinta,
markkinointi, CX, liiketoiminta-alueen

johtaja, IT, kehitystiimin vetaja

» Tyoldsta ja
puuduttavaa
rajata projektia

» Epdvarmuus,
valittiinko oikeat
yrilykscl

Tarjoajan
valinta

e O & A —sessiot/
keskustelukierrokset

* Yritykset |Ghettdvat
Larjoukscl

* Tarjouksen
lapikaynli yrilys 1
asiakas

Sisdinen keskustelu

« Alkuun
epavarmuus,
toivottomuus, koska
civat ymmarra

* Lopussa luottamus
lekemiscen

Kuvio 7. Ostopolku tarjouskilpailusta prosessikuvauksena, projektin ostaminen (ostopolun vaiheet mukailtu Tanni
2022, 56-57)

Padatoksen
tekeminen

1. Tiimi (+ HR/
myyntijohtaja/
tulosvastuullinen
johtaja) 2. CDO
3. CDO + jory
4. CLO + jory

5. Hallitus

Luottamus
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JULKINEN HANKINTA, CDO

PILOTTI:
KAYTTOLITTYMA

CDO

PALVELU
DIGITAALISEKSI

HEAD OF DESIGN

SOVELLUKSEN

KONSEPTIUUDISTUS

HEAD OF DESIGN

NIPUTETTU

HENKILOVUOKRAUS

HEAD OF DESIGN

YKSITTAINEN
HENKILOVUOKRAUS

ENNEN
ONGELMAN
TUNNISTAMISTA

ONGELMAN
TUNNISTAMINEN

RATKAISUN
ETSIMINEN

VAATIMUSTEN
MAARITTELY

TARJOAJAN
VALINTA

PAATOKSEN
TEKEMINEN

« Yrityksen innovaatioputiikki
pohtii asiakkaiden tarpeita
osana isompaa hanketta

» 15-25 v. pitéisi lahestya
uudella tavalla

» MMuodostetaan tiimi

« Valitaan toimintamalliksi
pilottiprojekti, jolloin
aloitetaan julkinen
hankintaprosessi

« Loyhat reunaehdot, pieni
kustannusraami Hilmaan

» Vinkataan tutuille yrityksille
+ Tarjoukset arvioidaan
kriteerien pohjalta

« P33tos (noudattaa
kriteereja)

Taulukko 2. Ostopolkujen vaiheet haastatteluista

» Face-to-face -palvelu tehty
organisaation lI3htdkohdista

« Asiakaspalaute
+ Data kertoo ongelmasta
+ Liiketoimintatavoitteet

+ Muodostetaan virtuaalinen
tiimi

« Etsitddn maailmalla tehtyja
ratkaisuja

» Rakennetaan businesskeissi
+ pyydetdin alustavat
tarjoukset

« Tehd3din + ldhetetddn briiffi
toimistoille

» Pidetdin
keskustelukierroksia
» Tiimi tekee paitdksen

« Tiimi tekee paitdksen
+ Hyviksynnat eri boardeilta
tai hallitukselta

« Luotu suosittu
kuluttajasovellus

« Tullut featurea featuren
perdan

« Ala, asiakkaiden odotukset
ja verkkokauppa kehittyy

« Tekninen alusta on
vanhentunut

« Kayttdjakokemus ja suunta
hukassa

» Tiimi on vaihtunut

« Keskustelua eri ryhmissa

« Muodostetaan sisdinen
iskuryhma

« Paitetdan mihin
kysymykseen pyydetadn
apua

« Muodostetaan briiffi

« Soitto tutuille kenelta voi
kysya

« Valitaan 4-5 toimistoa +
otetaan yhteytta

« Toimistojen vastaukset
+» Q& A -sessio

« Toimistojen tarjoukset
+ Debriefit

+ Tiimi tekee paatoksen
« CDO tekee lopullisen
paatoksen

« Vaikea saada rekrytoitua/
vuokrattua hyvia tekijoita

» Liikaa designereiden
toimittajia

« Sama niputus 2 vuotta
sitten

» Halutaan turvata
laadukkaiden tydntekijdiden
nopea saatavuus jarkevalla
hinnalla

» Halutaan vihentaa
resurssoinnin tydmairas

« Luodaan kysymysrunko
» Valitaan vajaa 10 toimistoa
+ hankinta ottaa yhteytta

« Tapaamiset kasvokkain

» Valitaan 2-3 toimistoa

« Hankinta neuvottelee
hinnoista + tekee analyysin

+ Tiimi tekee paitoksen

« |Imoitetaan paitoksests

» Hankinta tekee
puitesopimuksen

Yrityksen talous on
epdvarma

Hyvaa osaamista tarjolla
ulkoa

Yhteydenottoja toimistoilta

Hanke kdynnistyy, tarve
tekijalle

Head of Designer ottaa
yhteyttad toimistoihin, jotka
mielessa

Antaa lyhyen briiffin

Toimistot ldhettavat
portfolioita

Tapaamiset ehdokkaiden
kanssa + hintakeskustelu

Tehddan sopimus
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1. TUNNISTETAAN TARVE PALVELULLE
Tekninen alusta on vanhentunut. Tullut featurea
featuren peraan. Kayttajakokemus ja suunta
hukassa. Tiimi vaihtunut. Ala, asiakkaiden
odotukset ja verkkokauppa kehittynyt.

"Alkuun on jumalaton innostus
tietenkin, ettd jes, nyt
pddstddn luomaan jotain
uutta."

2. VAANTAMISTA ERILAISISSA
KESKUSTELUKERHOISSA

Mita ollaan tekemdssa? Millaista tehdaan? Mika
on budjetti? Kannattaako tehda? Strateginen
linjaus: Ostetaan ulkoa.

3. PAATETAAN MIHIN KYSYMYKSEEN
PYYDETAAN APUA

Muodostetaan briiffi, tarjouspyynté (tausta,
nykytila, tavoitteet). Briiffi rajaa tekemista.
Yhtaaikaa soitto tutuille, kenelta voisi kysyd.

"Rajaaminen on jossain
mddrin tyoldstd ja
puuduttavaa. Pitdad tulla sieltd
pilvilinnoista realismin tasolle
ja sehdn on vdhdn
haasteellista"

5. PAATETAAN KENELTA PYYDETAAN APUA

Tunnistettiin 4-5 toimistoa, joille briiffi lahti.
Kaikki hieman erilaisia.

4. SISAISEN ISKURYHMAN KOKOAMINEN
Head of Design, senior designer
vastuualueelta, kehitystiimin vetdja,
digitaalisesta liiketoiminnasta vastaava, IT-
osaston edustaja.

6. LAHESTYTAAN TOIMISTOJA

Yleensé account manageria tai oman
verkoston jasenid.

7. ODOTETAAN TOIMISTOJEN VASTAUKSIA
Odotetaan, ettd toimistot vastaavat jotain.

8. Q & A -SESSIOT
1kpl/ toimisto. Lopuksi pyydetaan lahettaméan
tarjous.

9. TOIMISTOT LAHETTAVAT TARJOUKSET

1. TEHDAAN PAATOS

Vaikuttavia tekijéita: kokonaiskustannus,
lahestymistapa (vs. oma hypoteesi), realistinen
odotus meitd kohtaan, gut feeling, referenssit,
verkoston arvio yhteistydstd, henkilskemia

10. PIDETAAN DEBRIEFIT
Kaydaan lapi mita tarjous sisaltad ja paljonko
maksaa.

"Luottamuksen tunne, ettd joo
ndd tajuaa, ndilld on muuten
sellaista osaamista mitd meilld
ei ole. Ja itselle tulee
vakuuttuneisuus siitd, ettd
kylld tdd onnistuneesti
saadaan maaliin heiddn ﬂij]
kanssaan"

[@ "Epdvarmuutta,

toivottomuuden tunnetta kun
Idhdetddin kdymddn ekoja
ehdotuksia kumppanivaihto-
ehtojen kanssa ldpi. Tulee
sellainen eiko noi tajua yhtddn
mitddn."

Kuva 7. Ostopolku storyboardina, aiheena mobiilisovelluksen konseptiuudistuksen ostaminen (kuvituskuvat Pinkypills)

12. CDO TEKEE LOPULLISEN PAATOKSEN

Esimies Chief Digital Officer tekee lopullisen
paatsksen.
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Tavoitteet

Toimenpiteet

Ennen ongelman

tunnistamista

Haluaa nostaa muotoilun
painoarvoa yrityksen
paatoksenteossa. Haluaa
parantaa yrityksen
asiakaskokemusta.

1. Sovelluksen tekninen
alusta vanhenee.

2. Asiakkaiden odotukset
ovat muuttuneet sovelluksen

elinaikana.

3. Ala ja verkkokauppa ovat
kehittyneet.

4. Sovelluksen luonut tiimi
on vaihtunut.

5. Sovellukseen on tullut
useita uusia ominaisuuksia.

6. Kayttajia on paljon.
7. Yrityksessa tehdaan
strateginen linjaus siita, etta
isot projektit halutaan ostaa

ulkopuolelta.

8. Yrityksella vakiintunut
kumppaniverkosto.

Kiireinen

Ongelman
tunnistaminen

Haluaa parantaa sovelluksen
asiakaskokemusta ja tehda
menestyksekkain tuotteen,
jotta muotoilun arvostus
lisdantyy yrityksessa.

1. Sovelluksen
kayttajakokemus ja suunta
on hukassa.

2. Sovelluksen halutaan
kasvavan seuraavat 5 vuotta,
joten tekninen alusta on
uusittava.

3. Vaantamista erilaisissa
keskustelukerhoissa. Mita
ollaan tekemassa? Mika on
budjetti? Millaista tehddan?

4. Muodostetaan sisdinen
tiimi (head of design, senior
designer liiketoiminta-
alueelta, kehitystiimin vetdja,
digitaalisesta
liilketoiminnasta vastaava, IT-
osaston edustaja).

o0
A

Toiveikas

“Alkuun on jumalaton innostus
tietenkin, ettd jes, nyt
pddstddn luomaan jotain
uutta.”

Ratkaisun
etsiminen

Haluaa lopulta valitun
yhteistyokumppanin
kantavan vastuun ratkaisun
toteuttamisesta. Saastaa
Head of designin aikaa ja
resursseja.

L
A

Innostunut

Kuvio 8. Asiakkaan ostopolun lopullinen visualisointi, tarjousprosessi mobiilisovelluksen konseptiuudistus

Vaatimusten
mairittely

Haluaa l16yt4a osaavan
yhteistydkumppanin.

1. Tiimi paattaa mihin
kysymykseen pyydetaan
apua.

2. Tiimi muodostaa
tarjouspyynnén.
Tarjouspyyntéon kuuluvat
tausta, nykytila, tavoitteet.

3. Head of design soittaa
tutuille, kenelta voisi kysya
tallaiseen projektiin apua.
Saa pari nime3, joita ei olisi
itse ajatellut.

4. Tiimi valitsee yritykset,
joihin ollaan yhteydessa, 4-5
potentiaalista
yhteistyokumppania.

5. Lahetetain
tarjouspyynnoét account
managerille tai oman
verkoston jasenille

~
T <>

Arsyyntynyt Epdvarma

"Rajaaminen on jossain
mddrin tydldstd ja
puuduttavaa. Pitddi tulla sieltd
pilvilinnoista realismin tasolle
ja sehdn on vdhdn
haasteellista.”

“Epdvarmuuden tunne, tuliko
nyt valittua ne oikeat
potentiaaliset kumppanit
tdhdn ldpikdyntiin.”

Valinta

Saada potentiaalisilta
yhteistyokumppaneilta omaa
ratkaisuhypoteesia vastaava
tarjous, jossa ymmarretdan
toimialan ja yrityksen
rajoitteet/ kaytannot.

1. Odotetaan potentiaalisten
yhteistyokumppanien
vastausta. Sovitaan ja
pidetaan yksi tapaaminen
per toimisto. Tapaamisessa
voi esittdad kysymyksia
projektista.

2. Potentiaaliset yritykset
lahettavat tarjoukset.

3. Potentiaaliset
yhteistyokumppanit ja tiimi
kayvat |api tarjoukset
tapaamisissa.

Tuskastunut

"Epdvarmuuden,
toivottomuuden tunnetta, kun
ldhdetddn kdymddn ekoja
ehdotuksia
kumppanivaihtoehtojen
kanssa Idipi. Tulee sellainen
olo, ettd eiké noi tajua yhtddn
mitddn.”

Paatos

Valita yhteistyokumppani,
joka on vakuuttanut koko
tiimin. Pa&sta aloittamaan
ty6 mahdollisimman
nopeasti.

1. Tiimi tekee paatoksen
yhteistydkumppanista.

2. CDO tekee lopullisen
paatoksen.

0
-

Toiveikas

“Luottamuksen tunne, ettd joo
ndmd tajuaa. Ndilld on
sellaista osaamista mitd meilld
ei ole. Ja itselle tulee
vakuuttuneisuus siitd, ettd
kylld tdmd onnistuneesti
saadaan maaliin heiddn
kanssaan.”
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4.3 B2B-ASIAKKAAN
ODOTUSTEN TASOT

Yleisesti asiakkaiden odotuksista voidaan todeta, ettad asiakkaat odottavat,
potentiaalisen kumppanin olevan kiinnostunut juuri heista, heidan
yrityksistdan ja heidan toimialoistaan. Kiinnostus on lahtékohtana kaikelle
keskustelulle ja yhteistyolle.

Tassa opinnaytetyossa ostopaattajien eli asiakkaiden muut
odotukset luokiteltiin neljaan eri tasoon; perusodotuksiin,
asiakkaan kaytantojen ja toimialan tuntemiseen, kilpailijoista
erottumiseen seka uusiin, ketteriin ja kustannustehokkaisiin
ratkaisuihin. Tasot voi hahmottaa parhaiten oheisesta
pyramidi-grafiikasta (Kuvio 9). Seuraavaksi tarkastellaan
jokaista tasoa erikseen.

Kuvio 9. B2B-asiakkaan odotusten tasot

Ratkaisut

Erottuu
kilpailijoista

o]

Tuntee asiakkaansa

®
i

Perusodotukset

A\

Uudet, ketterit ja
kustannustehokkaat ratkaisut

Kilpailuetu
——— Nakemys
Suosittelut asiakkaan verkostolta

Toimiala

Hintataso
—— Asiakkaan resurssit ja kdytannot
Asiakkaan tekniikka
Tuottaa asiakkaalle hyotya
kohtaamisissa

Referenssit
Osaaminen

Pitda annetut lupaukset
(budjetti, tunnit)
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Perusodotukset

Pohjimmaisena ovat perustasolla olevat odotukset, joiden asiakas odottaa automaattisesti olevan
kunnossa kaikilla kumppaniksi haluavilla yrityksilla. Referensseja eli kertomuksia tehdyista
projekteista sekd osaamista oletetaan loytyvan palveluista, joita yritys tarjoaa asiakkailleen. Jos
potentiaalinen kumppani tarjoaa palvelua ja paljastuu, ettd osaaminen ei ole vaaditulla tasolla,
asiakas kokee sen pettymyksena tai jopa huijaamisena.

Lupausten pitaminen on myos perusodotus potentiaalisen kumppanin kohdalla. Lupauksiksi
luokitellaan sovittu budjetti ja tuntimaara, joita tyon tekemiseen tarvitaan. Tarjouksessa ilmoitetun
budjetin odotetaan pitavan eli toteutuksen kustannusten tulee pysya niissa rajoissa, jotka
tarjouksella kerrotaan ja lopulta toimeksiannon sopimuksessa sovitaan. Potentiaalisen kumppanin
vastuulla on kayttaa aikaa projektin kannalta oikeisiin asioihin, jotta sovitut tunnit riittavat.

Tuntee asiakkaansa

Potentiaalisen kumppanin oletetaan tuntevan asiakkaan kaytannot ja toimialan seka mahdolliset
toimialan rajoitteet. Asiakas ei pysty tyhjentavasti kertomaan kaikkia toimialaan tai yrityksen
toimintaan liittyvia seikkoja ostopolun alkupaassa. Tama johtuu siita, ettad osa tiedoista on
luokiteltu yrityksissa salassa pidettaviksi tai kaiken tiedon kertominen veisi liikaa aikaa ja resurssia.

Kun on niin syvadilld realismissa inhouse-positiossa, sitten tulee helposti tilanne, ettd joo tottahan sen
voisi noin tehdd, mutta ettehdn te tajua kuinka vaikeaa tdmd oikeasti on. (Asiakas)

Potentiaalisen kumppanin odotetaan tuntevan seka alan etta asiakkaan hintatason, vaikka
vhteistyota ei olisi aikaisemmin tehty. Taman opinnaytetyon tiedonhankinnassa jai kuitenkin
epaselvaksi, kuinka paljon hintatasosta keskustellaan ennen kuin potentiaalinen kumppani tekee
tarjouksen.

Ne B2B-ostojen kohteena olevat projektit, jotka koskettavat asiakkaan ydinliiketoimintaa, vaativat
usein myos asiakkaan osallistumista tavalla tai toisella. Asiakkaan resurssit ovat kuitenkin kiinni
paivittaisessa tekemisessa, joten potentiaalisen kumppanin odotetaan ymmartavan, mita on
realistista pyytaa asiakkaalta.

Potentiaalisen kumppanin odotetaan ymmartavan myos asiakkaan tarpeet. Tarkeaa on nopeus,
jolla asiakkaan avunpyynt6on reagoidaan. Asiakas odottaa, etta potentiaalinen kumppani pystyy
reagoimaan nopeasti. Esim. vastaukset sahkdposteihin tulevat viimeistaan samana paivana ja
mahdolliset tapaamiset saadaan jarjestymaan muutaman paivan sisalla..

Henkiloresursseja vuokrattaessa odotetaan, etta rekrytoinneissa on painotettu samoja asioita kuin
asiakkaalla osaamisen ja tydskentelytapojen osalta. Talloin kumppaniksi sopii yritys, joka rekrytoi
osaajia ikdan kuin asiakkaan tarpeisiin.

Jos on tullut aikaisemmin just hyvadilld profiililla jostakin firmasta tyyppid niin on semmoinen fiilis, ettd
sen firman muotoilutiimin esimies osaa rekrytoida just meiddn kaltaisia tyyppejd sinne. (Asiakas)

Potentiaalisen kumppanin odotetaan lisaksi ymmartavan, etta asiakkaan aika on kallista ja han
haluaa hyotya jokaisesta kontaktista yrityksen kanssa. Asiakkaan nakokulmasta hyodyllista on
esimerkiksi keskustella toisessa yrityksessa samalla tittelilla tyoskentelevien kanssa, silla
keskusteluista voi oppia paljon.

Design-tiiminvetdjien kanssa on kiva jutella. Voi vaihtaa kuulumisia mihin ndyttdd heiddn firmassaan
menevdn. Tulee benchmarkattua ja opittua. (Asiakas)

Erottuu kilpailijoista

Kolmas odotusten taso koskee muista samantyyppisia palveluita tuottavista yrityksista
erottumista. B2B-ostaja haluaa hahmottaa mika erottaa potentiaalisen kumppanin kilpailijoistaan
eli miksi hanen tulisi tehda yhteistyota juuri kyseisen yrityksen kanssa. Yrityksen on pystyttava
kertomaan kilpailuetunsa eli se missa on parempi kuin muut. Tiedon tulee [6ytya selkeasti seka
verkkosivuilta etta tulla esille kontakteissa asiakkaiden kanssa.

Koska asiakkaat tekevat kiireisessa arjessaan johtopaatoksia sisalloista nopeasti, ensimmainen
kappale ratkaisee kdaytetaanko sisaltoon tutustumiseen lisaa aikaa. Kilpailuedun on siis tultava
esiin jo verkkosivujen ensimmaisessa nakymassa. Ensimmaisten sanojen ja lauseiden on
kerrottava, mista tassa yrityksessa on kyse ja miksi se on erilainen kuin muut.

Toimeksiantajaa ja sen kilpailijoiden verkkosivuja vertailtaessa tuntuu, etta sivut ovat hyvin
samanlaisia seka ulkonaoltaan etta viestiltaan. Toimeksiantajan erottaminen kilpailijoista
verkkosivujen ensimmaisen nakyman perusteella on hankalaa. Yrityksen suunta tulee kylla esiin,
mutta jad hieman epaselvaksi. Padlausetta selittava teksti ei avaa toimeksiantajan toimintaa.

Em. lause kuulostaa myos tuotekeskeiselle asiakaslahtoisyyden sijaan. Toimeksiantajan arvoista ja
tyontekijoiden haastatteluista on kuitenkin ymmarrettavissa, etta yritys haluaa toimia
asiakaslahtoisesti. Lause ei siis valttamatta kuvasta sita, millaisen kuvan toimeksiantaja haluaa
antaa yrityksen toiminnasta asiakkailleen.
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Toimeksiantajan yritysblogi on yrityksen julkaisemien sisaltdjen sydan. Blogissa
julkaistuja artikkeleja jaetaan yrityksen ja tyontekijoiden sosiaalisen median tileilla.

Legal Resources —% Hide Site X

L T ESEETTNN WA Toimeksiantajan yritysblogin etusivusta syntyy talla hetkelld vaikutelma, ettd se on
suunnattu kertomaan yrityksen hyvasta fiiliksesta ja meiningista. Blogi vaikuttaa
olevan suunnattu toimimaan paaasiassa rekrytointien apuna.

Tarkasteluhetkelld yritysblogin etusivulla ei ollut aiheita, jotka olisivat kiinnostaneet

Elevqting StUdentS ostajapersoonia. Tallaisia aiheita ovat mm. muutosjohtajuus ja muotoilun kypsyyden
kasvattaminen.

throughiinnoyvative
law.and justice education

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja muistuttaa monessa enemman non-profit
organisaatiota kuin voittoa tavoittelevaa yritysta. Toiminnan tarkoituksesta, arvoista
ja ymparistoystavallisista ratkaisuista puhutaan paljon yrityksen sisalla. Siksi
benchmarkingissa kaytettiin vertailukohteina myos non-profit organisaatioita. Law in
Action Within Schools sivulla (Kuva 8) oleva suuri kuva ja teksti viestivat suoraan
siita mita organisaatio tekee eli tukee opiskelijoiden menestysta innovatiivisten
lakiopintojen kautta. Keskipisteessa organisaation verkkosivulla on mahdollisuus

Kuva 8. Verkkosivun ensinakyma (Law in Action Within Schools) edetd suoraan tutkimaan yrityksen tarkeimpia palveluja.

SAP (Kuva 9) hydodyntida ensimmaisen nakyman puolestaan tilaisuuksiensa
Ratkaisut ~ Palvelutjatuki ~ Oppiminen  Yhteiso ~ Kumppani  Tietoja C markkinoimiseen. Ensimmainen nékymé on yksinkertainen eika sisalla visuaalista
' B halinaa, jolloin kuva ja suuri teksti paasevat oikeuksiinsa. Nakyvissa on myos heti
pyynto lukea lisaa ja ilmoittautua tilaisuuteen.

g RISE with SAP and
R Microsoft Azure, 8.
5 ~ maaliskuuta

Valio ja HMD Global kertovat, kuinka he
kayttavat RISE with SAP -tarjoamaa
liiketoimintainnovaatioiden toteuttamisessaan.

Kilpailijoista erottautuminen tarkoittaa my6s odotusta siita, ettd asiakkaan oman
verkoston jasen suosittelee potentiaalista kumppania. Tama lisaa luottamusta
potentiaaliseen kumppaniin. Potentiaalisen kumppanin johtohahmoilla odotetaan
myo0s olevan nakemysta oman toimialan kehityksesta seka osaamistarpeista.

Ota meihin yhteytta

Se on tuulahdus raikasta
ilmaa, kun joku joka toimii
ulkopuolella ja ndkee
muutakin, sanoo etta tama
olisi se osaaminen mita
kannattaisi ruveta

Kuva 9. Verkkosivun ensindkyma (SAP) kehittamadn.
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Ketterampia, kustannustehokkaampia ratkaisuja

Kaikkein arvokkainta asiakkaalle kuitenkin on, jos potentiaalinen kumppani pystyy tekemaan
kilpailijoista erottuvia ratkaisuehdotuksia. Ratkaisujen odotetaan olevan kustannustehokkaampia
kuin potentiaalisen kumppanin kilpailijoiden.

Reitteja kustannusten pitamiseen matalana on monia, mutta haastatteluissa l0ytyi yhtalaisyyksia
sille, mita asiakkaat toivovat. Usein projektin aluksi ehdotetaan suurta asiakastutkimusta, mika vie
aikaa ja rahaa. Lopulta selville saatavat tiedot ovat jo olleet asiakkaan tiedossa. Erityisesti
palvelumuotoilu on saanut talta osin rahantuhlauksen maineen.

Yleensd kun yritysten kanssa Idhtee miettimddn niin kaikki Idhtee siitd, ettd ensin tehdddn
palvelumuotoilua, laitetaan siihen satatonnia ja siihen menee x viikkoa tai kuukautta. (Asiakas)

Asiakkaan nakokulmasta tama on turhauttavaa. Asiakkaat haluavat, etta tutkimusten sijaan
kaytettaisiin kustannustehokkaampia ratkaisuja kuten Minimum viable productin (MVP) eli
pienimman mahdollisen version testaamista. Ratkaisuja voitaisiin kopioida asioissa, joissa
asiakkaan ei tarvitse erottua kilpailijoista.

Asiakkaalla on my06s runsaasti tietoa asiakkaistaan ja kayttajistaan. Odotus ja toive on, etta
nykyista tietoa hyodynnettaisiin paremmin erityisesti pienemmissa projekteissa. Tama saastaisi
aikaa ja vahentaisi kustannuksia.

Kayttdjdtutkimus on tottakai periaatteellisesti ja oikeastikin tdrkedtd, mutta sitd on hankala tehdd
viisaasti etenkddn lyhyessd projektissa ulkopuolelta tehtynd. Sen sijaan olemassa olevan tiedon
hyédyntdmiseen kannattaisi panostaa enemmdn. (Asiakas)

Jos ei se designin vetdja
sielld puhu adadneen niin onko
silla tosiasiallisesti siellda
minkddnlaista praktiikkaa
edes pyorimdssd. Tai onko se
tdrked asia niiden firmassa.

(Asiakas)

Odotukset erityisesti ostopolun alkupaille

Tassa opinnaytetyossa esiin nousi myos asiakkaiden odotuksia erityisesti tarjousprosessin
alkupaata kohtaan. Asiakas haluaa kuulla tapaamisissa ja kokouksissa potentiaalisen kumppanin
asiantuntijoita, ei myyjia. Asiantuntijoiden kanssa keskustelut luovat luottamusta potentiaalisen
kumppanin osaamiseen.

Jos ei se designin vetdjdi sielld puhu ddneen niin onko silld tosiasiallisesti sielld minkddnlaista praktiikkaa
edes pyorimdssd. Tai onko se tdrked asia niiden firmassa. (Asiakas)

Asia voidaan kaantaa myos toisin pain. Toimeksiantajan myynti on huomannut asiakkaiden
vastaavan asiantuntijoiden yhteydenottoihin useammin kuin myynnin yhteydenottoihin. Voi siis
olla, etta asiakas arvostaa asiantuntijoita myyjia enemman.

Myyijien vastuunkanto tapaamisissa voi johtua myos epaselvista rooleista. Toimeksiantajan
tyontekijat olivat huomanneet, ettd ennen asiakastapaamista ei ole aina sovittu selkeasti kuka
kertoo palaverissa mistakin aiheesta.

Osa asiakkaista koki palvelujen ja tuotteiden myynnin raskaaksi. Asiakkailla oli kysymyksia, joihin
he halusivat vastauksia, mutta yhteytta uusiin potentiaalisiin kumppaneihin ei otettu, koska
haluttiin valttaa sen jalkeen tulevat yhteydenotot tai jo puhelun aikana tapahtuva "kova
myyminen”.

Rasittavia ovat ndmd tdmmaoiset, ettd kun kysyy jotain, tulee 5 myyntipuhelua. Kun haluaisi tietdd
jostain asiasta, mikd tdmd on. Sen takia vdlttelee kaikenlaisia tapaamisia, kun sieltd tulee sitd dlytontad
myyntid. Todella rasittava. (Asiakas)

Asiakkaan on tarkeaa ymmartaa mita han on ostamassa ja millaisia tuloksia ostoksella saa.
Tapaamisissa ja tarjouksilla haluttiin selkeita selityksia siita, mika on ostoksen lopputulos ja kuinka
tuloksia voidaan hyodyntaa asiakkaan toiminnassa. Mita abstraktimman ja vieraamman asian
ostamisesta on kyse, sitd tarkemmin potentiaalisen kumppanin pitéisi pystya nayttamaan edella
mainitut asiat seka kertomaan niista esimerkkeja. Asiakas joutuu perustelemaan ostoa
esimiehelleen, kollegoilleen ja tiimilleen, joten hanen on saatava hyvat argumentit sille, miksi juuri
tama ostos hyodyttaisi yritysta.
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Saman haasteen olivat huomanneet myads toimeksiantajan tyontekijat. Tilanteessa on siis
ristiriitaa. Potentiaalista kumppania auttaisi, jos asiakas pystyisi kertomaan mista tilanteesta
lahdetaan liikkkeelle ja millaisiin tuloksiin halutaan paasta. Asiakas taas saattaa kokea saavansa liian
epaselvia tietoja siita, mita hyotya tarjotusta palvelusta on yritykselle.

Toimeksiantajan tyontekijat toivoivat saavansa selville kattavasti taustatietoa esim. jarjestelmasta.

Tassa opinnaytetyossa haastatellut asiakkaat kokivat kaikki kertovansa tarjouspyynnolla kyseiset
asiat. Toisaalta myos korostettiin, etta tarjouspyynnot halutaan tarkoituksella jattaa valilla loyhiksi
ja etta kaikkea toiminnasta tai toimialasta ei voida kertoa.

Ristiriita on mielenkiintoinen. Toimeksiantajan kohdalla asiaa tulisi selvittaa lisaa olemassa olevien
asiakkaiden kanssa. Miksi asiakas uskoo kertovansa tarpeeksi, mutta potentiaalinen kumppani ei
saa tarpeeksi vastauksia.

Ristiriita on mielenkiintoinen.
Toimeksiantajan kohdalla
asiaa tulisi selvittaa lisaa
olemassa olevien asiakkaiden
kanssa. Miksi asiakas uskoo
kertovansa tarpeeksi, mutta
potentiaalinen kumppani ei
saaq tarpeeksi vastauksia?
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4.4 OSTOPAATOKSEEN
VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Taman opinnaytetyon toinen tutkimuskysymys koski
ostopaatokseen liittyvia tekijoita. Analyysin mukaan tekijoita
(Kuvio 9) on useita. P4atos syntyy naiden tekijoiden
yvhdistelmana, mutta asiakkaiden on vaikea maaritella
yksittaisten tekijoiden painoarvoa paatoksenteossa.

Se on yhdistelmd tiedettd ja tunnetta. (Asiakas)

Useimmin paatokseen vaikuttavaksi tekijaksi mainittiin hinta.
Erityisesti hinta vaikuttaa ratkaisuun silloin, jos potentiaalisten
kumppaneiden tarjoamissa lopputuotoksissa ei ole merkittavia
eroja.

Mielenkiintoisin ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista on
asiakkaan oma hypoteesi. Asiakkaalla on oma nakemys siita,
kuinka projekti tulisi toteuttaa. Jos potentiaalisen kumppanin
ehdotus osuu lahelle hypoteesia, se vaikuttaa ostopaatokseen
myonteisesti.

Mulla on itselld joku tietty hypoteesi, ettd ndin tdmd kannattaisi
tehdad, ja sitten jos se resonoi sen ehdotetun kanssa, niin se on
yleensd hyvd merkki. (Asiakas)

Lisaksi ostopaatokseen vaikuttavat aikaisemmista projekteista
kertovat referenssit ja oman verkoston arvio potentiaalisesta
kumppanista.

Myos tunteilla ja intuitiolla on paatoksenteossa vankka rooli.
Asiakkaan ja potentiaalisen kumppanin tapaamisissa syntyy
tunne siita, miten tiimin jasenet tyoskentelisivat yhdessa ja
miten avointa keskustelua henkildiden valilla voidaan kayda.
"Gut feeling” puolestaan tarkoittaa sisdista intuitiota tai
aavistusta siita, etta naihin henkiléihin voi luottaa.

Lisaksi henkilovuokrauksen ostopaatokseen vaikuttaa useita

muita tekijoita. Tassa yhteydessa osaaminen mainittiin useasti.

Osaamisesta kertovat yrityksen tai henkilon referenssit,
yrityksen panostus osaamisen kehittamiseen ja
houkuttelevuus tyénantajana.

HINTA
Kuka tekee halvimmalla

OMA HYPOTEESI
Osuminen omaan
hypoteesiin

REFERENSSIT
Kokemus, osaaminen

Kuvio 10. Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

GUT FEELING
Aavistus, luottamus

VERKOSTON
ARVIO

Suositukset omilta
kontakteilta

HENKILOKEMIA
Tullaan toimeen,
keskustellaan
avoimesti
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4.5 HAVAINTOJA TOIMEKSIANTAJAN
OSTOPOLUN ALKUPAAN NYKYTILANTEESTA

Tassa opinnaytetyossa asiakasymmarrysta ei keratty olemassa olevilta asiakkailta aiemmin
mainituista syista. Lisaksi toimeksiantaja haluaa sailyttaa tyon anonyymina, mika johti useiden
kappaleiden poistamiseen tyon tasta osasta. Kuitenkin joitakin huomioita pyritaan nostamaan
esiin myds toimeksiantajan nykyisista asiakkaista ja ostopolun alkupaasta.

Toimeksiantajan verkkosivuilla olevien referenssien pohjalta nayttaa sille, etta yrityksen asiakkaat
ovat asiantuntijaorganisaatioita. Toimeksiantajan kehittamat palvelut on myos suunnattu
paaasiassa asiantuntijoille tai kuluttajille. Toki muutamia poikkeuksiakin 16ytyy.

Kaikki asiakasryhmat koettiin yhta tarkeiksi. Toiminnan karjen teravoittamiseksi on kuitenkin
tarkeaa tarkentaa, mika ostajapersoona on a) kaikkein tuotteliain tai b) arvojen mukaisesti sopivin
vhteistyokumppani. Tarkeimman asiakasryhman maarittely auttaa kohdentamaan sisaltoja ja
markkinointia ostopolun alkupaassa entista tarkemmin. Lisaksi se saattaa auttaa tarkentamaan
toimeksiantajan kilpailuetua entisestaan.

Uusasiakashankinnassa on tarkeaa tunnistaa asiakkaat, jotka pitavat kumppaniajattelusta ja
haluavat ulkoistaa koko digitaalisen palvelun kehitysprojektin. LinkedIn-profiilien analyysin
pohjalta ei kuitenkaan I6ytynyt yhdistavaa tekijas, joka auttaisi ymmartamaan mitka asiakkaat
toimivat em. tavalla. Tieto kuitenkin helpottaisi potentiaalisen kumppanin yhteydenottoja
asiakkaisiin seka poistaisi asiakkaiden nakdkulmasta turhia myyjien kontakteja.

Testin perusteella opiskelijatilaajalle toimeksiantajan uutiskirjeitd saapuu melko harvoin eli noin
parin kuukauden valein. Uutiskirjeet olivat lisaksi padasiassa kutsuja tapahtumiin, vaikka yritys
julkaisee paljon muutakin sisaltdéa. Toki yritys ei halua muistuttaa itsestaan liian usein, mutta
rytmia voisi tihentaa parin viikon patkiin. Tama vaatii kuitenkin myds em. resursseja.

Hyvana lisana sisaltoihin olisivat asiakaslahtoisista teemoista tehtavat LinkedIn-paivitykset. Talla
hetkella paivitykset lahtevat myds usein liikkeelle toimeksiantajan sisaisista asioista. Kiinnostavia
aiheita voisivat olla muutosjohtaminen seka se, kuinka toimeksiantaja saastaa asiakkailtaan rahaa
pitkassa juoksussa. Myds saastdjen nayttaminen toteen mittareiden kautta on erittain
kiinnostavaa ja antaa aiheelle luotettavuutta.

Lisaa mahdollisuuksia voisi loytya myos seka datan hyodyntamisessa etta ansaitun median
hyodyntamisessa. Asiakkaiden verkkosivuille jattamien yhteystietojen ja suosituimpien aiheiden
lisaksi saatavilla olisi varmasti muutakin tietoa verkkosivujen analytiikasta. Myos
asiakastietojarjestelmaan tallennettavaa tietoa tulisi purkaa ja analysoida kehittymisen tueksi.
Ansaitun medianakyvyyden saavuttamiseksi tarvitaan resursseja, joten toimeksiantajan kannattaa
harkita kumppanin hyodyntamista nakyvyyden lisaamiseksi.
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Suunnitteluohjurit

Digitaalisen muutoksen johtajat
Skenaariot

Viestinnan fokus asiakkaassa ja
ostopolussa

5 RATKAISUT
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5.1 SUUNNITTELUOHIJURIT

Design draiverit eli suunnitteluohjurit ovat suunnittelua ohjaavia maarittelyja, jotka muodostuvat
asiakastutkimuksen analyysin perusteella. Suunnitteluohjurit auttavat kehittamaan konsepteja,
joissa on mukana tarkeimmat asiakastavoitteet. (Tuulaniemi 2011, 156.) Ohjureista on muotoiltu
lisaksi Kuinka voisimme -kysymykset kehittamisen tueksi.

Taman opinnaytetyon suunnitteluohjurit olivat
1. Ostoprosessin muotoilu ketterille asiakkaille

Persoonista erityisesti "kettera paattaja” hyodyntia ketteria toimintatapoja Tallaiset asiakkaat
ovat tottuneet etenemaan nopeasti testaamalla asioita ja toimimalla palautteen pohjalta.
Tarjousprosessit etenevat heille liian hitaasti ja jaykasti. Toimeksiantaja hyodyntaa ketteria
toimintamalleja omassa toiminnassaan.

Kuinka toimeksiantaja voisi tehda ostopolun alkupaasta ketterille asiakkaille tehokkaamman ja
mielenkiintoisemman?

2. Kustannussaastojen tuominen nakyvaksi

Persoonista kaikki ovat kiinnostuneita kustannussaastoista. Toimeksiantajalle tarkeaa on tehda
digitaalisia palveluita ymparistoystavallisesti seka jakaa omaa osaamistaan asiakkaalle. Molemmat
saastavat pitkassa juoksussa rahaa asiakkaalle.

Kuinka toimeksiantaja voisi vakuuttaa asiakkaat ostopolun alkupaassa siita, etta yritys saastaa
asiakkaille rahaa?

3. Asiakaslahtoisyyden lisaaminen entisestaan

Toimeksiantajalla keskustellaan sisaisesti paljon asiakaslahtoisyydesta ja asiakaskokemusta
kehitetaan jatkuvasti. Asiaa olisi syyta kuitenkin pohtia hetki viela tarkemmin. Vaikka palveluita
pyritdan rakentamaan asiakaslahtoisesti, se ei viela tarkoita, etta asiakaslahtoinen toiminta tulee
luonnostaan kaikissa yrityksen ja asiakkaan kosketuspisteissa.

Kuinka toimeksiantaja voisi lisata asiakaslahtoisyyttaan ostopolun alkupaassa?

5.2 DIGITAALISEN MUUTOKSET JOHTAJAT

Tassa opinnaytetyossa ostopolun alkupaasta keratty asiakasymmarrys antaa hyvan
mahdollisuuden kehittaa toimeksiantajan toimintaa entista asiakaslahtéisemmaksi seka vastata
asiakkaiden haasteisiin. Ennen toimenpiteiden suunnittelua on kuitenkin ensisijaisen tarkeaa
maaritelld, mika asiakasryhma on yritykselle tarkein.

Tassa opinnaytetyossa tunnistettiin 4 asiakasryhmaa, mutta todellisuudessa ryhmia on varmasti
runsaasti lisdd. Opinnaytetyossa tunnistetuista asiakasryhmista "kettera paattija” ja
"muotoiluajattelun evankelista” ovat tarkeimpia ostajapersoonia toimeksiantajan kannalta. N&ita
ostajapersoonia ja toimeksiantajaa yhdistaa 3 tarkeaa seikkaa.

1) Kumppaniajattelu
Toimeksiantaja haluaa olla asiakkaillensa kumppani, joka tukee yrityksen toiminnan digitaalista
kehittamista laaja-alaisesti. Myos em. ostajapersoonat uskovat kumppaniajatteluun ja sen
tuomaan tukeen kehitystyossa.

2) Koko projektityén ulkoistaminen
Toimeksiantaja haluaa tehda asiakkailleen palvelukokonaisuuksia. "Kettera paattija” ja
"muotoilun evankelista” haluavat kumppanien toteuttavan kokonaisia projekteja. Tarvittaessa
he kuitenkin vuokraavat myos pelkkia resursseja.

3) Ketteryys
Seka toimeksiantaja etta asiakkaat pitavat ketteria toimintamalleja yrityksen toiminnan
tarkedana ytimena. Kettera ajattelu on sisdankirjoitettua seka asiakkaiden etta toimeksiantajan
toiminnassa, jolloin etenemisrytmi ja menetelmien tuttuus helpottavat yhteistyota.

"Ketteran paattidjan” ja "muotoiluajattelun evankelistan” erottavat valtuudet tehda paatoksia.
CDO eli "kettera paattaja” on yrityksen hierarkiassa korkeammalla ja hanelld on enemman valtaa
paatoksenteossa, vaikka myads tiimin jasenet osallistuvat paatoksentekoon. Head of Design eli
"muotoiluajattelun evankelista” joutuu hyvaksyttamaan paatoksensa CDO-tasolla.

Lisdksi toimeksiantajaa ja "ketterada paattdjaa” yhdistavat arvot. "Ketterd paattdja” mainitsee
arvoissaan kestavan kehityksen. Myos toimeksiantajalle valittaminen ymparistosta on tarkeaa.
Yhdistelma on toimiva, silla erityisesti kumppanuusajattelussa on tarkeaa, etta yritysten ja
henkildiden arvot kohtaavat.

Edelld mainittujen seikkojen valossa tdssa opinnaytetyon loppuosassa "kettera paattaja” rajataan
tarkeimmaksi ostajapersoonaksi. Ketteraa paattajaa haastaa erityisesti muutoksen johtaminen.
Vastauksena haasteeseen esitelldan konsepti nimeltaan "Digitaalisen muutoksen johtajat”.
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Konseptin tavoitteena on luoda kuva toimeksiantajasta "ketteran paattiajan” parhaana, digitaalisen
muutoksen johtamista tukevana kumppanina

Seuraavaksi esitellaan konseptin sisaltéa, johon kuuluvat

e ideat ostopolun alkupaahan

e ideat vuorovaikutukseen eri ostajapersoonien kanssa

e skenaario ostopolun alkupaasta nykyista prosessia mukaillen

e skenaario ostopolusta tulevaisuudessa

Ensimmaisena esitellaan yleisia ideoita ostopolun alkupaahan.

Muutosjohtamisen asiantuntijat

Asiantuntijoiden ja heidan nakemystensa esille tuominen seka tapahtumissa, mediassa, blogeissa,
LinkedIn-paivityksissa etta tapaamisissa on tarkeaa. Asiantuntijoiden osaaminen seka valaa
asiakkaaseen luottamusta potentiaaliseen kumppaniin ettd herattaa kiinnostusta yhteistyon
hyodyista. Nakyvyys erityisesti eri toimialojen tapahtumissa voi lisata kiinnostusta
toimeksiantajaan yhteisty6kumppanina.

Esitysten aihepiireja tulee taydentaa muutosjohtamisella. Ei puhuta pelkastaan teknisista
muutoksista, vaan katsotaan asiaa helikopteriperspektiivistd. Kerrotaan muutoksen
konkretisoimisesta, suunnittelusta, lapiviennista ja juurtumisen varmistamisesta. Tarkastellaan
muutoksen myo6ta yrityksen sisdlld muuttuvia rakenteita ja toimintamalleja. "Kettera paattsja”
haluaa nahda erityisesti kustannussaastoja, konkreettisia kehitysehdotuksia ja yritysten vertailua
toisiinsa. Lisaksi han pitda haastamisesta ja suorapuheisesta tyylista.

Toimeksiantajan asiantuntijoiden muutosjohtamisen osaamista tulisi syventaa esim. ulkopuolisilla
valmennuksilla. Erityisen tarkeaa tama on myyjille, silla asiakkaat kaipaavat tukea
muutosjohtamisessa. Toimeksiantajan myyjien kouluttautuminen muutosjohtamisen
ammattilaisiksi auttaisi heita tukemaan asiakkaita haasteiden ratkaisussa. Samalla myyjien rooli
muuttuisi enemman konsultoivaksi muutosasiantuntijaksi. Koulutuksen sijasta toisena
vaihtoehtona on myds muutososaamisen hankkiminen taloon rekrytointien kautta.

Yhteydenotoissa asiakkaaseen kannattaa hyodyntaa toimeksiantajan asiantuntijoita. Asiakkaat
kokivat saavansa enemman keskustellessaan vertaisiksi kokemiensa asiantuntijoiden kanssa. Ensi
kontakteja kannattaa hakea kullekin asiantuntijalle luontaisella tavalla, toinen pitaa kasvokkaisista
kohtaamisista, toinen voi viihtya paremmin LinkedIn-yhteyksissa.

Lihtotilanteen ja tavoitteiden konkretisointi

"Kettera paattaja” pitaa nopeista ja ketterista toimintamalleista ja on tottunut ideoimaan erilaisissa
kokoonpanoissa. Potentiaalinen kumppani voi tukea asiakkaan ajatustyota lahestymalla
tarjousprosessia enemman toiminnallisten tyokalujen kuten tyopajan kautta.

Yhteisymmarrysta voidaan synnyttaa nopeammin tyostamalla asioita yhdessa. Jasentymattomat
ajatukset palvelun tavoitteista seka ensimmaiset ideat saadaan nakyviksi tyopajoissa, jolloin
asiakas kokee hyodtyvansa yhteisesta ajasta ja potentiaalinen kumppani esittelee osaamistaan
kaytannossa. Toimeksiantajan kilpailuetuna oleva kumppanuusajatus sopii tahan l[ahestymistapaan
hyvin.

Toimeksiantajalle jarjestetyssa tyopajassa tyontekijat tunnistivat muutamia tilanteita ja asiakkaita,
joille tallaista tyopajaa voitaisiin kokeilla. Tarkeaa onkin tunnistaa ne merkit, jotka viittaavat siihen,
etta kyseisen asiakkaan tilanne hyotyisi tyopajasta ostopolun alkupaassa.

Kumppanuusstrategian mukaisesti kuka tahansa asiantuntijoista pystyy auttamaan asiakasta
konkretisoimaan lahtotilannetta ja tavoitteita. Toimeksiantajan kouluttajat ovat kokeneita
tyopajojen vetdjia, joille keskustelujen ja tyoskentelyn johtaminen on arkipaivaa. Epaselvaa
kuitenkin on, onko kokemusta yhta paljon kaikilla toimeksiantajan asiantuntijoilla. Asiakkaan ja
tyopajojen ketteraa lahestymista voidaan tukea sisaisille koulutuksilla seka seuraavaksi
esiteltavalla tyokalupakilla.

Toimeksiantajan
asiantuntijoiden
muutosjohtamisen osaamista
tulisi syventdd esim.
ulkopuolisilla valmennuksilla.
Erityisen tadarkedd tamad on
myyjille, silld asiakkaat
kaipaavat tukea
muutosjohtamisessa.
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Digitaalinen tyokalupakki ensikontakteihin ja tapaamisiin

Digitaalisen tyokalupakin tehtavana on lisata toimeksiantajan toiminnan asiakaslahtoisyytta ja
tehostaa valmiiden materiaalien kayttoa ostopolun alkupdassa entisestdan. Tyokalupakki (Kuva 8)
auttaa toimeksiantajan tyontekijoita hyodyntamaan asiakkaista kerattya tietoa, yhtenaistamaan
asiakaskokemusta ja johtamaan asiakasta eteenpain ostopolulla kohti ostopaatosta.

Ty6 ka I u pa ki n S i Sé Ité n é Ovat Palvelut  Referenssit Koulutukset Tydkalut Tietoa meistd ~ Fi En

* tietoa ja havaintoja ostopolusta seka ostajapersoonista

« kysymyspatterit, jotka auttavat hahmottamaan projektin onnistumisen kannalta Ennen ongelman Ratkaisun Vaztimusten i -
.o . . . . oo o . . tunnistamista tunnistami etsimi aarittel
tarkeimmat kysymykset jo ensimmaisissi kontakteissa e R e e
« kysymyspatterit, jotka auttavat tunnistamaan asiakkaat, jotka eivat tieda palvelun (o ) Jarjest
tavoitteita tai sisaltoa
« kysymyspatterit, joiden avulla voi tunnistaa ostajapersoonat . ARJOUSMATERIAALIT g
. . . e . TUNNISTAMINEN ASIAKKAALLE
o tyopa ja runkOJ aja _poh jia Tietoa tsta aiskaspolun vatheesta a Materizacja, jota voit akaa asiakiaalle
» uutiskirjesisaltoja ja tarjousmateriaaleja
Tydkalupakin sisallét on jaettu ostajapersoonien ja ostopolun vaiheiden mukaan. Sisaltdihin voi TARKEIMMAT KYSYMYKSET n UUTISKIRJESISALLOT
tehda huomioita ja pakkiin voi tallentaa uusia versioita materiaaleista.
Digitaalisessa muodossa olevan pakin osat ovat helposti jaettavissa tyontekijoille seka asiakkaille.
Asiakaskontakteissa valitetyt sisallot ja asiakkaan kommentit tallentuvat asiakastietojarjestelmaan CUNNISTA
omaksi kokonaisuudekseen OSTAJAPERSOONA & TYOPAJARUNGOT @

Sisallot ovat helposti haettavissa hakutoiminnon avulla esim. asiakkaiden, ostajapersoonien,
tekijoiden ja haasteiden mukaan. Useimmin kaytetyt tiedot korostuvat sivulle saavuttaessa.

Kuva 8. Digitaalinen tyokalupakki
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Kettera paattija
CDO at yritys xx

Yritys xx
Finland

500+ connections

s oo JERTT e

About

Potential partner: | have created instructions which guide you on how to
contact me. You can find them below in my Activity section

| am experienced in digital sales, data and leading digital change.
...see more

Activity

My buyer’s manual

for potential partners
Read this before you contact me

# 9 p 2@ =

Home My Network Post Notifications Jobs

Kuva 9. Ketteran paattajan LinkedIn-profiili,
jossa kayttoohjeet potentiaaliselle kumppanille (mukailtu LinkedIn profiili)

Asiakkaiden kayttoohjeet

Toimeksiantajan arvoissa mainitaan avoimuus ja lapinakyvyys. Yleisesti B2B-asiakkaan
ostopolusta ei kuitenkaan voida puhua avoimena ja lapindkyvana prosessina. Jossain mielessa
B2B-ostaminen muistuttaa korttipelia; vain osa korteista naytetaan, jotta varmistetaan
"voittomahdollisuus” eli mahdollisimman edullinen hinta.

Jokainen potentiaalinen kumppani joutuu tekemaan paljon tyota saadakseen asiakkaista tietyt
perustiedot selville. Asiakkaille itsestaan selvat tiedot kuten se, etta yritys vuokraa vain
henkiloresursseja, eivat ole helposti saatavilla suurimmasta osasta yrityksia. Samalla "ketter3
paattaja” turhautuu myyjien jatkuviin yhteydenottoihin erityisesti, jos tietyt pohjatiedot eivit ole
hallussa.

Halutessaan asiakkaiden on mahdollista helpottaa potentiaalisten kumppaneiden tarjousprosessia.
Jokaisella yrityksella on oma tapansa toteuttaa tarjousprosessinsa, vaikka niissa on yhtalaisyyksia.
Prosessin sujuvoittamiseksi seka samojen kysymysten valttamiseksi yritykset ja yksittaiset
asiantuntijat voisivat muodostaa kdyttoohjeet yhteydenottoihin tai tarjousprosessiin.

"Kettera paattaja” kertoo kayttoohjeissaan, millaisia odotuksia hdnelld on potentiaaliselle
kumppanille ja yhteydenottoihin. Esim. ei kylmasoittoja, ei laskukarhuja vaan ystavallisia
muistutuksia, ostetaanko projekteja ja henkiloresursseja seka miten tarjousprosessi etenee
yrityksessa.

Asiakkaiden kannattaa tallentaa ohjeet nakyville LinkedIn-profiiliinsa (Kuva 9), jota suurin osa
B2B-myyjista kayttaa etsiessain tietoa asiakkaista. Alypuhelin voi lihett33 kayttdohjeet
automaattisesti tahoille, jotka puhelin tunnistaa kylmasoitoiksi.

42



5.3 SKENAARIO OSTOPOLUN ALKUPAASTA
NYKYISTA TARJOUSPROSESSIA MUKAILLEN

Skenaarioissa yhdistyy kaikki se tieto, jota tassa opinnaytetyossa on keraantynyt asiakkaista ja
ostopoluista. Erityisesti keskitytaan kuitenkin "ketterdaan paattidjaan” ja hanen haasteisiinsa.

Skenaario on tulevaisuuden "kasikirjoitus” eli tulevaisuudessa mahdollisesti esiintyvien
tapahtumaketjujen kuvaus. Skenaariolla tarkoitetaan kehityspolkua, jossa jonkin asian kehitys
esitetaan poikkileikkauskuvina etenevana ilmiona. Saman ilmion tila eri ajankohtina muodostaa
ketjun. (Malaska & Mannermaa 1985, 292 Rubin 2022 mukaan.)

Tassa opinnaytetyossa ostopolun alkupaasta luotiin kaksi eri skenaariota. Ensimmaisena esitellaan
ostopolkuskenaario, joka sijoittuu nykyisyyteen aineistosta nousseiden teemojen mukaisesti.
Luvussa 5.4 esitellaan ostopolkuskenaario, joka sijoittuu tulevaisuuteen mukaillen niita B2B-
myynnin kehitysaskelia, joita useista lahteista nousi esille koskien B2B-myynnin tulevaisuutta
luvussa 2.2.

Skenaarioissa yhdistyy kaikki
se tieto, jota tdssad
opinndytetydssd on
kerdadantynyt asiakkaista ja
ostopoluista. Erityisesti
keskitytddn kuitenkin
"ketterddan padttajaan” ja
hdnen haasteisiinsa.

Skenaario ostopolun alkupaasta nykyista tarjousprosessia mukailleen

Yrityksen muutosasiantuntija on menossa esiintymaan terveysalan ammattilaisille suunnattuun
tilaisuuteen. Han on seurannut toimialaa ja sen potentiaalisia asiakkaita jo pidempaan mediasta
seka sosiaalisesta mediasta.

Ennen tilaisuutta asiantuntija on katsastanut osallistujalistan, merkannut sielta potentiaaliset
asiakkaat eli CDOt ja etsinyt heidat LinkedInista. Asiantuntija on tutkinut CDOiden yritysten
strategiat ja taloustilanteet. Esitykseen on valittu referenssej3, joissa on vastattu samankaltaisiin
haasteisiin kuin mita CDOiden yrityksilla on.

Esitys toimialan tilaisuudessa

Asiantuntija kertoo tilaisuudessa digitaalisen muutoksen johtamisesta. Asiantuntijan mukana on
asiakas, joka esittelee konkreettisen, ladkareiden tyokuormaa helpottaneen projektiesimerkin.

Asiantuntija kertoo, mita kulissien takana tapahtui ja kuinka asiakkaan prosessia mietittiin
asiakkaan kannalta joka vaiheessa. Yritys on auttanut asiakasta koko muutosmatkan
hahmottamisessa seka kehittanyt palvelua asiakkaan henkiloston ja ladkareiden kanssa.

Mukaan puheeseen liittyy myos laakari, joka on ollut osallisena prosessissa. Muutosmatkan
lopussa yritys on varmistanut, etta rakenteiden ja toimintamallien muutos on juurtunut
organisaatioon.

Lisaksi asiantuntija kertoo kustannushyodyist3, joita saavutettiin pitamalla projekti
mahdollisimman pienena seka haastamalla asiakkaan nakemysta. Asiakas ja laakari nimeavat
kohtia, joissa haastaminen ja suora puhe tiimin sisalla on heidan mielestaan tuonut konkreettisia
hyotyja projektiin.

Lounastauolla asiantuntija hakeutuu yhden osallistujalistalta huomatun CDOn seuraan. He
keskustelevat paivan esityksesta. Yrityksen asiantuntija on kiinnostunut potentiaalisen asiakkaan
tilanteesta. Millaisia haasteita hanella on? Mihin talla hetkella kuluu eniten aikaa? Asiakas kertoo
haasteidensa paapiirteistd, muutoksen hitaudesta ja ketterien toimintatapojen sisdanajosta.

Asiantuntija muistaa vastaavan tilanteen toisen yrityksen kanssa, jossa asiat saatiin ratkeamaan ja
kertoo siita lyhyesti. Asiantuntija pyytaa mahdollisuutta tavata ja keskustella lisaa.

CDO kertoo kuitenkin, ettei han ole kiinnostunut yrityksen palveluksista. Asiantuntija ymmartaa
tilanteen ja keskustelua jatketaan muista aiheista. Keskustelu ajautuu viime viikon kansainvaliseen
tennisturnaukseen ja sen hyvaan suomalaismenestykseen.
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Muutosasiantuntija

Digitaalisen muutoksen asiantuntija

TUESDAY

12:36 pm
Hei,

Tervetuloa webinaariin, jossa pureudutaan
uusimpaan tutkimustietoon digitaalisen
muutoksen johtamisesta. Kerromme kuinka
olemme onnistuneet muuttamaan
asiakkaidemme toimintamalleja ja tekemaan
heille merkittavia kustannussaastoja.

Keskustelujemme pohjalta ideoimme tilaisuuden,
jonka sisaltd on suunnattu juuri keskusteltuihin
haasteisiin.

Annamme tilaisuudessa konkreettisia
parannusehdotuksia seka vertailemme
kaytannon esimerkkeja.

Tilaisuus jarjestetaan keskiviikkona 27.5. klo 9.
Tilaisuuteen voi osallistua livena tai online.

Taalta paaset ilmoittautumaan

(l Yes, interested...) (I No thanks...)

@ Write a message...

Kuva 10. LinkedIn-viesti webinaarista
(mukailtu LinkedIn-viesti)

Tilaisuuden jalkeen

Tilaisuuden jalkeen asiantuntija lahettda kutsun Linkedlnissa asiakkaalle. Asiakas hyvaksyy kutsun.
Asiantuntija tutkii lisaa asiakkaan strategiaa ja arvoja seka taloudellista tilannetta. Alan muutokset
ja muutosten haasteet han tarkastaa viela tuttavaltaan, joka tekee terveyssektorilla toita.

Asiantuntija kirjautuu yrityksen tyokalupakkiin ja kdy lapi ostajapersoonia. Han tunnistaa CDOssa
"ketteran paattajan” piirteita.

Arvoa sisallon tuotannosta ja lisdverkostoituminen

Asiantuntija jakaa keraamansa tiedot muille tyontekijoille. Pienella tiimilla he ideoivat asiakkaan
tilanteeseen sopivaa blogi- ja LinkedIn -sisdltoa. Huomataan, etta referensseja siita, kuinka saman
tyyppisia haasteita on ratkaisu, puuttuu yrityksen verkkosivuilta. Referensseja aletaan
suunnittelemaan ja tuottamaan.

Lisaksi paatetaan laittaa panostusta pr-tyohon. Yritys paattaa palkata pr-toimiston, jonka kanssa
he ideoivat Kauppalehteen ja Helsingin Sanomiin sopivia artikkeli-ideoita. Yrityksen tyontekijat
paattavat myads kirjoittaa mielipidekirjoituksen digitaalisista muutosprojekteista ja niihin
tarvittavasta panostuksesta Helsingin Sanomiin.

Samalla kartoitetaan CDOn ymparilta muut tarkeat ihmiset; markkinointipaallikko, IT-osaston
vastaava, asiakaskokemuksesta vastaava ja hankintapaallikkd. Muut yrityksen asiantuntijat
pyrkivat verkostoitumaan heidan kanssaan.

Yrityksen asiantuntijat tuottavat ja julkaisevat materiaalia blogissa, uutiskirjeissa ja LinkedInissa.
Aikaa kuuluu. CDOn yrityksen muut tarkeat henkilot saadaan kontaktoitua. Samalla asiantuntija
seuraa alaa ja yritysta mediasta.

Yrityksen asiantuntijat sukeltavat CDOn yrityksesta saatavilla olevaan dataan seka kayttavat omia
kontaktejaan. Huomataan, etta suurella osalla yrityksen tyontekijoista on vaikeuksia pysya
yrityksen muutosprosessissa mukana ja uusien palveluiden kayttajamaarat ovat melko alhaisia.
Asiantuntijat tutkivat mista tama voisi johtua ja rakentavat konkreettisia parannusehdotuksia
palveluihin.

Uusi yhteydenotto

Yrityksen asiantuntijat ideoivat parannusehdotusten pohjalta CDOlle ja terveyssektorille
kohdennetun digitaalisen muutoksen johtamiseen liittyvan tutkimuksen sekd webinaarin, johon
CDO seka muita saman alan edustajia kutsutaan. Yrityksen asiantuntija [ahettaa kutsun
henkilokohtaisesti ensin sdhkdpostilla ja sitten LinkedIn-viestilla (Kuva 10).

Kun ilmoittautumista ei kuulu, han soittaa potentiaaliselle asiakkaalle. Asiakas ei ole huomannut
sahkopostikutsua ja ilmoittautuu tilaisuuteen. Samalla kysytaan asiakkaan kuulumisia ja opitaan
hieman nykyisista haasteista.
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Valmistautuminen poissaoloon

Ennen tilaisuutta yritys valmistautuu myos siihen, etta CDO ei tule paikalle. Hanelle rakennetaan
oma, hieman perusvieraita laajempi tietopaketti (Kuva 11).

Kaikissa tietopaketin materiaaleissa on otettu huomioon potentiaalisen asiakkaan kiireisyys ja
tarkeimmat teemat. Hanelle tarkeimmat asiat ovat heti alussa koosteena, sen jalkeen selittavin
valiotsikoin jaoteltuna. Materiaali on rakennettu uudelle alustalle ja siind on helppo liikkua myos

laitteen ollessa offline-tilassa. Videoista on merkitty kohdat, joissa uusi asia alkaa. Kiinnostava ¢ @owndelWD

kohta on helppo ontaa EIka aikaa kUIU turhaan TIETOPAKETTI: Konkreettisia parannusehdotuksia kasvattaa xx:n a @
’ kayttajamaaras

Tietopaketissa on myos asiantuntijoiden rakentamia konkreettisia parannusehdotuksia, joissa Muutogsslantuntie SRkl S Gpiasen & 6

asiakkaan uusimmat haasteet ja alan ominaispiirteet on huomioitu. Alan yrityksia on verrattu
toisiinsa. Tietopaketin lisaksi asiantuntija rakentaa blogipaivityksen aiheesta, jota webinaarissa
kasiteltiin. Blogipaivityksessa kerrataan viela paakohdat, tulokset ja konkreettiset

Hei,

kehitysehdotukset. Kokosimme sl kuiteniin tetopaketin nisté naasteleta, jotka ovat
kannaltanne ajankohtaisia yhteisten keskustelujemme pohjalta.
JatkOVieSti Tietopaketista 10ydat
Webinaarin aikana yrityksen datasta nahdaan, etta potentiaalinen asiakas ei ole seurannut
. . . .o v ve e | e o . . e . . . . . e eee e . Konkr i
webinaaria. Asiantuntija lahettd3 hanelle tilaisuuden taltioinnin linkin, linkin blogipaivitykseen ja ,\rﬁ pgranﬁﬁ;teﬁotukset foila
. . . o eoqes o oo . . o . . . . | !
muut valmistellun tietopaketin sisallot. Mukana on henkilokohtainen viesti, jossa on eritelty juuri : kasvatat sovelluksen
ne kohdat, jotka vastaavat asiakkaan haasteisiin. Myos viestin otsikko vastaa asiakkaan kayttajamaaraa S % seuraavan

. ) e . . . T . . kahden kuukauden aikana
haasteeseen. Yrityksen asiantuntijat jakavat webinaarin blogipaivitysta LinkedInissa. TA4ita voit tutustua parannusehdotuksiin

Datasta nahdaan, etta potentiaalinen asiakas on avannut tietopaketin materiaalin. Asiantuntija
pyytaa asiakasta lounaalle ja asiakas suostuu. Lounasaika sovitaan parin viikon paahan.

Tutustuimme lisdd myds keskusteltuihin sovelluksen saavutettavuuteen

liittviriin haactaiciin Vartacimma envalliietanna knvimniin kilnailinihin

Ennen lounasta asiantuntija soittaa tutulleen ja kyselee uusimmista terveyssektorin muutoksista.
Lisaksi han kay lapi yrityksen tiedotteita ja LinkedIn-paivityksia selvittaakseen mita uutta
yrityksessa on mahdollisesti tapahtunut.

Lounaalla keskustellaan lisaa asiakkaan haasteista, jotka ovat toimialan nopeiden muutosten
vuoksi hieman muuttuneet. Asiantuntija kuuntelee ja kommentoi alaa tuntevasti. Han haastaa
asiakkaan nakemyksia rakentavasti, kun siihen tarjoutuu tilaisuus.

Kuva 11. Sahkdpostiviesti asiakkaalle

Asiakkaalla on pian lahdossa kayntiin tarjouskilpailu uudesta mobiilisovelluksen konseptista, johon
han lupaa ottaa mukaan myos asiantuntijan yrityksen. Asiantuntija kyselee millaisesta
|lahestymistavasta asiakas pitaa tarjousprosessin aikana. Asiakas joutuu pohtimaan asiaa.

Asiantuntija kertoo tehneensa muutamassa edellisessa tarjouskilpailussa workshopin kasvokkain
seka virtuaalisesti. Workshopin avulla on saastetty aikaa ja paasty nopeasti yhteisymmarrykseen
siita, mita ollaan tekemassa seka tehty ensimmaisia luonnoksia palveluista. Asiakas innostuu
ajatuksesta.
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Virtuaalinen tyopaja

Asiantuntija saa kutsun tarjouskilpailuun. Han lahettaa yrityksen Slackiin tiedon tarjouspyynnosta.
Muita asiantuntijoita pyydetaan esittamaan omat kommenttinsa saman paivan aikana. Tyopaivan
paatteeksi asiantuntija vastaa tarjouspyyntdon ja kertoo yrityksen osallistuvan ilomielin.

Asiantuntija pyytaa tiimiin myyjan sekd muita asiakkaan yrityksen avainhenkil6ita kontaktoineita
tyontekijoita. Asiantuntija pyytaa myads asiakkaalta nahtavaksi olemassa olevaa tietoa aiheesta
seka tutkimuksia kayttajista ja markkinasta. Yrityksen myynti ottaa yhteytta asiakkaan hankintaan
ja pyrkii ymmartamaan yrityksen hankintaprosessia.

Asiantuntijat yhdistavat tietonsa toimialasta, yrityksesta, sen haasteista ja tarjouskilpailun
aiheesta. Lisaksi he tutustuvat olemassa olevaan tietoon. Tyohon pyydetaan mukaan taustatueksi
myos toimialaa paremmin tunteva tuttu, jotta iso kuva alkaa hahmottua. Tiimi valitsee tarkeimmat
kysymykset, joihin workshopissa taytyy saada vastaus. Yrityksen tyokalupakista valitaan tyotavat
eli kuinka tieto saadaan ulos asiakkaasta alle tunnissa.

Yhteinen palaveri pidetaan tyopajana yrityksen virtuaalisessa tydtilassa, silla yrityksen ja asiakkaan
avainhenkil6t asuvat ympari Suomea. Suurin osa henkildista on jo tuttuja keskenaan aikaisempien
kontaktien pohjalta.

TyoOpajassa kirkastetaan tavoitteet ja tarvittava lisatieto. Palvelusta tehdaan ensimmaiset
hahmotelmat, joista on helppo ymmartaa mika asiakkaan hypoteesi palvelusta ja konseptin
rakentamisesta on. Loydetaan yhteisymmarrys siitd, missa asioissa asiakkaan taytyy palvelulla
erottua ja missa voidaan kopioida ratkaisuja muilta.

Tyopajassa kirkastetaan
tavoitteet ja tarvittava
lisadtieto. Palvelusta tehddadn
ensimmdiset hahmotelmat,
joista on helppo ymmadartaa
mikd asiakkaan hypoteesi
palvelusta ja konseptin
rakentamisesta on.

Tarjouksen rakentaminen

Tiimi purkaa workshopin tulokset ja rakentaa tarjouksen. Workshopissa syntyneita palvelun
ensihahmotelmia liitetaan tarjoukseen. Maailmalta etsitdan malleja asioihin, joissa asiakkaan ei
tarvitse erottautua. Yritetaan [6ytaa asiakkaalle kustannustehokas, mutta ymparistoystavallinen
ratkaisu.

Tarjouksella vastataan potentiaalisen asiakkaan tarjouspyynnossa esittamiin kysymyksiin toimialan
haasteet huomioiden. Tarjouksella potentiaaliselle asiakkaalle tarkeimmat asiat tulevat ensin,
kuten vastaukset tarjouspyynnossa esitettyihin asioihin, lyhyt luonnehdinta ideasta ja
kustannussaastot pitkassa juoksussa.

Tarjouksella on huomioitu digitaalisen palvelun mukanaan tuoma yrityksen rakenteiden ja
toimintamallien muutos, jonka tueksi tarvitaan koko henkilosto. Yritys on tehnyt hahmotelman
etenemisjarjestyksesta, jonka avulla asiakkaan haluama muutos muuttuu osaksi arkea. Asioita
halutaan tehda yhdessa asiakkaan kanssa, mutta yritys kantaa paavastuun tyomaarasta, jotta
asiakas ei kuormitu. Tarjouksella on my6s maaritelty mittareita ja mitattavia tavoitteita, joilla
muutoksen edistymista voidaan seurata.

Tarjous esitetaan kasvokkaisessa palaverissa asiakkaan kanssa. Ennakkoon on sovittu, mista
aihealueista kukin kertoo ja esitysta on harjoiteltu useampaan otteeseen. Asiantuntijat ovat
aanessa. Tilaisuudessa haastetaan rakentavasti asiakkaan hypoteesista osia, joista asiantuntijat
ovat eri mielta. Valinnat perustellaan hyvin. Mukana on myds juuri valmistuneita, julkaisemattomia
referenssitarinoita, jotka koskevat asiakkaan haasteita ja onnistuneita muutosmatkoja.

Myynti auttaa sopimaan potentiaalisen asiakkaan kanssa ajan, jolloin tarjouskilpailun ratkaisusta
saadaan tietoa. Ajankohta on kahden viikon paassa.
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Muistuttavaa sisaltoa

Tiimi varmistaa, etta kaikkiin potentiaalisen asiakkaan tiimissa oleviin ihmisiin on luotu verkosto
LinkedlInissa. Puuttuvat henkil6t kontaktoidaan.

Tiimin jasenet tekevat kahden viikon aikana LinkedIn-paivityksia workshopissa esiinnousseista,
asiakkaalle tarkeista aiheista. Asiantuntijat julkaisevat LinkedIn-tileilladn myo6s uudet referenssit
yksi kerrallaan korostaen otsikossa potentiaaliselle asiakkaalle tarkeita aiheita.

Helsingin Sanomissa julkaistaan artikkeli (Kuva 12) yrityksesta yhtena digitaalisen muutoksen

johtotahdista. Artikkelissa useampi CDO kertoo, miten yritys on auttanut heitd konkreettisesti
digitaalisessa muutoksessa. Pitka kumppanuus on tuonut yrityksille kustannussaastoja. Lisaksi
asiakasyrityksen tyontekijat kertovat, miten henkil6ston nakemykset huomioitiin projekteissa.

Paatos ja sopimus

Asiakas lahettaa asiantuntijalle tiedon paatoksesta. Yritys on valittu toteuttamaan projekti.
Asiantuntija ilmoittaa Slackissa tiimille kaupasta.

Myyija ottaa yhteytta asiakkaaseen ja asiakkaan hankinnan edustajaan. He alkavat valmistella
puitesopimusta ja toimeksiantoa. Toimeksianto hyvaksytaan keskustelujen jalkeen ja puitesopimus
solmitaan. Sovitaan aloituksesta ja aikataulusta.

Kuva 12. Helsingin Sanomien etusivu (HS sovellus)

Helsinki
HS Etusivu keskusGtS [

RAVINTOLAT: Teemu Selanteen ravintola paasi

Michelin-oppaaseen: "Olen ylpea ja ndyra”

PAIVAN TIMANTTI: Osalla pareista on kyky hioa
toisistaan parempia ihmisia - Tallainen on parisuhteen
Michelangelo-ilmid

Yritys saastaia kumppaneilleen
rahaa pitkassa juoksussa

Kotimaa 15:05

@® HS seuraa

Paivittyva vaaliseuranta | Yle:
Konkariedustaja Mauri Pekkarinen
vaatii keskustan puoluejohdon eroa

Politiikka 14:47

Keskusta | Saarikko sanoi, etta
keskustan paikka on oppositiossa -
samanlainen viesti kuultiin myos
vuonna 2019

Politiikka 15:13

Nato-jasenyys | Unkarilaispoliitikko: ﬁf

KT-—-I-A ’4"'{“1\(\‘-"1(\ "l\: All\ Igiﬂ:l‘---“'l\:ﬁ‘“ii”
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5.4 SKENAARIO TULEVAISUUDEN
OSTOPOLUN ALKUPAASTA

Asiantuntija havaitsee datan pohjalta, etta yritys X:n kuukausi sitten julkaistulla sovelluksella ei ole
kayttajia. Asiantuntija on koekayttanyt sovellusta ja siind on heidan mielestaan useita
kehityskohteita. Asiantuntijat kasittelevat aihetta palaverissa ja paattavat ottaa yhteytta yrityksen
CDOhon.

Asiantuntija soittaa CDOlle ja kertoo havainnoista. CDO tunnistaa osan ongelmista. Han muistaa
asiantuntijan hamarasti vuosi sitten pidetysta tilaisuudesta, jossa joku henkilo oli ollut puhumassa

alan digitaalisista kehitysaskelista ja muutoksen johtamisesta. CDO pyytaa laittamaan sahkdpostia.

Asiantuntija rakentaa nopeasti yrityksen verkkosivujen tekoalytoimintojen ja valmiiden sisalt6jen
avulla ratkaisukonseptin (Kuva 13), jonka taustalla ovat asiantuntijoiden huomaamat
kehityskohteet. Tekoaly pystyy arvioimaan konseptin tuomat rahalliset hyodyt, jotka asioiden
korjaaminen tuo yritykselle. Konseptille muodostuu automaationa hinta, jota asiantuntija hieman
viilaa. Lisaksi konseptiin yhdistyvat yrityksen tarvitsemat muutosjohtamisen toimenpiteet ja
aikataulu, jotka digitaalinen muutos vaatii onnistuakseen.

Konseptista muodostuu oma visuaalinen kokonaisuutensa verkkosivuille, johon asiakas paasee
tutustumaan saatuaan linkin. Asiakas voi jakaa linkkia haluamilleen henkiloille tai tehda
tarjouksesta taysin julkisen. Asiakas voi myds lisata ja poistaa konseptista osia, jolloin hinta ja
muutostoimenpiteet paivittyvat automaattisesti.

Palvelut  Referenssit  Koulutukset Tarjoustyékalu

(Q Haku

TARJOUS RATKAISUKONSEPTISTA

Kuluttaja mobiilisovelluksen kehittaminen
e kayttdjapolun suunnittelu
o kayttijakokemuksen kehittdminen

Yrityksen veloitus 15 000 eur + 15 000 eur

Asiakkaan rahallinen hyéty kehitystyodsta
57 000 eur vuonna 2024

o lis3a kayttajia 5 %

e vihemman konsulttikuluja 27 000 eur

Kuva 13. Verkkosivujen tyokalu konseptin rakentamiseen

Tietoa meistd Ota yhteyttad Fi En

KEHITYSKOHTEET TOIMENPITEET MATERIAALIT

TARKENNA KEHITYSKOHTEET

Kehitettava kohde Kohderyhma

[] Verkkosivut Kuluttajat

Mobiilisovellus [] Laakarit

[] Alusta [] Hoitajat

] Muu [] Opettajat
[] Muu

Tarvittavat palvelut

Suunnittelu
[] design system
|:| prosessin digitalisointi
kayttajapolun suunnittelu
kayttajakokemuksen kehittaminen

|:| Ohjelmistokehitys
|:| DevOps

[] Valmennus

[] Muu
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CDOn oma osio

Tutkiessaan tarjousta CDO tutustuu tarkemmin yrityksen verkkosivuilla oleviin osioihin (Kuva 14).

Palvelut-osiossa valmiina ehdotuksina hanelle tarjotaan yrityksen luomaa konseptia muistuttavia
esimerkkeja. Referensseja on lisaksi helppo hakea kehittyneella hakutoiminnolla toimialaan,
tuloksiin, menetelmiin ja tiimiin liittyvien hakusanojen mukaisesti.

Esimerkkiprojekteista han loytaa omaa sovelluspaivitystaan vastaavia esimerkkeja, projektin
hinnan seka aikataulun. Lisaksi tarjolla on tietoa muutoksesta ja sen johtamisen haasteiden
ratkaisuista, kustannussaastoista ja ymparistoystavallisista ratkaisuista.

Verkkosivuilla on myds CDOille suunnattu osuus. Siella toistuu selkeasti yrityksen kilpailuetu
kumppanuus ja miksi yritys kannattaa valita yhteistyokumppaniksi. Tutut CDOt muista suurista
yrityksista kertovat, miten yritys on saastanyt heille rahaa rakentamalla pitkaikaisia palveluita,
lisaamalla talon sisdista osaamista ja auttamalla johtamaan yritysten toimintamallien muutosta.
Yritys on pitanyt lupauksensa ja tehnyt itsestaan lopulta tarpeettoman.

Lisaksi CDOt kiittavat yrityksen toimialaosaamista, mika on helpottanut yhteistyota merkittavasti.
Yrityksen kyky haastaa olemassa olevaa nakemysta on ollut olennainen osa asiakasyritysten
kehittymista.

Tieto miellyttdaa CDOta. Sivuilla yritysta myos verrataan muihin alan toimijoihin, joista suurin osa
on tuttuja yhteistyokumppaneita CDOlle. Taulukosta erottuu heti, miksi yritys on erilainen toimija
muihin ndhden. Verkkosivuilla on myos vertailu yrityksen tekemien ratkaisujen pitkaikaisyytta ja
ymparistoystavallisyytta kilpailijoiden ratkaisuihin.

Hinnat esilla

CDOn polku jatkuu hinnat osioon. Sivuilta nakee eri asiantuntijoiden tuntihinnat taulukossa.
Sivustoilla esitelladn myos henkildiden osaaminen ja kokemus erilaisista projekteista. CDO voi
valita haluamansa henkil6t ja ndhda heidan tyotilanteensa.

CDO voi myos rakentaa itselleen haluamansa projektin ja saada sille esimerkkihinnan (Kuva 26).
Verkkosivuilla projektien vaiheet on hajotettu osiin, joista kokoamalla CDO pystyy tekemaan
erilaisia kokonaisuuksia. CDO klikkailee: Hyodynnetaanko olemassa olevaa tietoa vai
asiakastutkimusta? Sovelluskehitysta? Koulutusta? Keta asiantuntijoita? Han voi helposti jattaa
jotain pois tai lisatd mukaan. Hinta paivittyy sita mukaa.

CDO huomaa, etta hinnat ovat dynaamisia ja paivittyvat koko ajan kysynnan mukaan. Jarjestelma
kertoo, etta sivuilla on 24 muutakin katsojaa parhaillaan. Projektin voisi my6s ostaa sivuilta saman
tien ehdollisesti silla varauksella, etta hinta-arvio ei mene lapi yrityksessa. Kiireellisesta
aloituksesta joutuu maksamaan hieman lisamaksua.

Palvelut  Referenssit Koulutukset Hinnat

(O\ Haku

[ 3

Tervetuloa takaisin

352 174 85

Tuntia Nauhoitusta  Kurssia

Leadingwith |
Impact

0 80

Analytiikka ja
Datastrategiat

2 0O

Kurssisovellus =
alk. 17 000 eur = @

Kuva 14. Projektin hinnoittelu verkkosivuilla

Hei Pekka!

Edistyksesi

Keskiviikko 5.4.2023

<  Treeniohjelma

2] Kuntosalikortti

Viikko-ohjelma

ft O &

Lifestylesovellus
alk. 23 000 eur

* @
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Muistutukse

5.6. Martikainen lid:
klo 9.00  Fysioterapeutti

v 30.5. Leppanen Teija
klo 17.00 lltapalan v

305. Luoma Petteri
klo 17.00 lltapalan valmist

Lisaa uusi

Muokkaa

Luo itse sovellus ..
alk. 27 000 eur




Alustavan hinta-arvion hyvaksyttaminen

CDO hyvaksyttaa yrityksen verkkosivuilta kokoamansa alustavan hinta-arvion yrityksen

Yritys xx tarjousportaali investointeja arvioivassa boardissa. Han kayttda hyvakseen yritykseltd saamiaan kehityskohteita,

Tietoa yrityksestd  Tarjouskilpailuja ;

Paitoksentekokriteerit | ‘ Tarjouskonseptit

| Sopimukset

Lérem ipsum fagisk devyns att ratinde. Makron reryning
euroktigt bera. Doska plaren. In dosén mononas, om
anafande. Bin ambigen hexagylude. Nosade planade da
kasese berad e-cigarett. Nomofobi speliga intrasat.
Sefarade trigram. Plalogi mobilmissbruk dis bioligt.
Kontralig bement genuskanslig mikrokugon. Nens lanas
larat astrosoledes dven om cybersoldat. Doll falig darfor

att suprarade. Mytotris oktigt por forpackningsfri beligen.
Trans ygt diavusm diaktigt. Ryrat lulun epijess

Lérem ipsum fagisk devyns att ratinde. Makron reryning
euroktigt bera. Doska plaren. In dosén mononas, om
anafande. Ban ambigen hexagylude. Nosade planade da
kasese berad e-cigarett. Nomofobi speliga intrasat.
Sefarade trigram. Plalogi mobilmissbruk dis bioligt.
Kontralig bement genuskanslig mikrokugon. Nens lanas
larat astrosoledes dven om cybersoldat. Doll falig darfor

att suprarade. Mytotris oktigt por forpackningsfri beligen.

Trans ygt diavusm diaktigt. Ryrat lulun epijess
kyrktrappsbréllop surasade. Kronyr vask. Groma
lagaffektivt bem&tande. Rénde sipojogg. Profament sor.
Spekdska jesakylingar mivupp heterolasésa miktiga.

Lérem ipsum fagisk devyns att ritinde. Makron reryning
euroktigt bera. Doska plaren. In dosén mononas, om
anafande. Ban ambigen hexagylude. Nosade planade da
kasese berad e-cigarett. Nomofobi speliga intrasat.
Sefarade trigram. Plalogi mobilmissbruk dis bioligt.
Kontralig bement genuskénslig mikrokugon. Nens lanas
larat astrosoledes dven om cybersoldat. Doll falig darfor

att suprarade. Mytotris oktigt por férpackningsfri beligen.

Trans ygt diavusm diaktigt. Ryrat lulun epijess

Kuva 15. Sopimusten vertailua tarjousportaalissa

Lérem ipsum fagisk devyns att ritinde. Makron reryning
euroktigt bera. Doska plaren. In dosén mononas, om
anafande. Biin ambigen hexagylude. Nosade planade da
kasese berad e-cigarett. Nomofobi speliga intrasat.
Sefarade trigram. Plalogi mobilmissbruk dis bioligt.
Kontralig bement genuskanslig mikrokugon. Nens lanas
larat astrosoledes dven om cybersoldat. Doll falig darfér
att suprarade. Mytotris oktigt por férpackningsfri beligen.
Trans ygt diavusm diaktigt. Ryrat lulun epijess
kyrktrappsbréllop surdsade. Kronyr vask. Groma
lagaffektivt bembtande. Rinde sipojogg. Profament sor.
Spekoska jesakylingar mivupp heterolasésa miktiga.

Lérem ipsum fagisk devyns att ritinde. Makron reryning
euroktigt bera. Doska plaren. In dosén mononas, om
anafande. Ban ambigen hexagylude. Nosade planade da
kasese berad e-cigarett. Nomofobi speliga intrasat.
Sefarade trigram. Plalogi mobilmissbruk dis bioligt.

Trans ygt diavusm diaktigt. Ryrat lulun epijess
kyrktrappsbréllop surdsade. Kronyr vask. Groma
lagaffektivt bemétande. Rénde sidpojogg. Profament sor.
Spekoska jesakylingar mivupp heterolasésa miktiga.

Lérem ipsum fagisk devyns att ritinde. Makron reryning
euroktigt bera. Doska plaren. In dosén mononas, om
anafande. Bian ambigen hexagylude. Nosade planade da
kasese berad e-cigarett. Nomofobi speliga intrasat.
Sefarade trigram. Plalogi mobilmissbruk dis bioligt.
Kontralig bement genuskanslig mikrokugon. Nens lanas
larat astrosoledes dven om cybersoldat. Doll falig darfor
att suprarade. Mytotris oktigt por férpackningsfri beligen.
Trans ygt diavusm diaktigt. Ryrat lulun epijess

konseptia ja hyotyja, joita muutokset toisivat mukanaan. Havaintoja tukevat myds CDOn
yrityksen omasta datasta nostetut huomiot, jotka ovat yhdenmukaisia asiantuntijan huomioiden
kanssa.

Tarjouskilpailu- ja sopimusportaali

CDO ottaa yhteytta asiantuntijaan. Yrityksen kaytant6jen mukaisesti han joutuu kilpailuttamaan
3-5 yrityksen tarjoukset. Yrityksen arvoihin kuuluu avoimuus, joten kilpailutus tehdaan myaos
avoimuusperiaatteiden mukaan.

CDO avaa kilpailutukselle osion, johon han tallentaa tiiminsa kanssa sovitut
paatoksentekokriteerit. Paatoksentekokriteerit muistuttavat pitkalti yrityksen esittamia hyotyja ja
kehityskohteita.

Yritys hyodyntaa konseptiaan ja CDOn jo hyvaksyttamaa kustannusarviota tarjoukselle. Tarjous
tallentuu asiakkaan portaaliin katevasti suoraan konseptista. Konsepti on sisaltanyt kaikki
tarvittavat tiedot.

Portaali nayttaa kaikille tarjouskilpailussa mukana oleville yrityksille kaikkien osallistujien
tarjoukset seka missa asioissa ne eroavat. Portaalissa on myos CDOiden antama arvosana ja
kirjoittamia arvioita yritysten onnistumisesta aikaisemmissa projekteissa.

Lisaksi portaali arvioi tarjoukset siihen tallennetuilla kriteereilla ja julistaa voittajan. CDO vahvistaa
paatoksen, jolloin asiasta lahtee viesti asiantuntijalle.

Samassa portaalissa ovat myos sopimusaihiot. Tekoaly vertaa asiakkaan puitesopimusta yrityksen
omaan sopimukseen ja kertoo sen merkittavimmat erot (Kuva 15). CDO ja yrityksen myyja kayvat
lapi sopimuksen erot ja tekevat pienia viilauksia. Sopimukset allekirjoitetaan ja yhteistyo voi alkaa.
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5.5 VIESTINNAN FOKUS ASIAKKAASSA JA
OSTOPOLUSSA

Etusivun ensimmainen nakyma

"Kettera paattidja” muodostaa mielipiteensa kulutettavasta sisallosta ja potentiaalisesta
kumppanista ensimmaisen kappaleen pohjalta. Verkkosivuilla ensimmaista kappaletta vastaa
ensimmaisen nakyma.

Ensimmaisen nakyman tunnuslauseessa voisivat korostua esim. muutoksen johtaminen, asiakkaan
tukeminen tai kumppanuus. Naista tunnuslauseista esimerkkeja l6ytyy kuviosta 11.

Seuraavalla sivulla kuviossa 12 on listattu sisaltdideoita eri ostopolun vaiheisiin. Sisaltdjen
tarkoituksena on tukea kuvaa yrityksesta osaavana kumppanina ja kuljettaa asiakasta eteenpain
ostopolulla.

Kuvaan 16 on hahmoteltu esimerkki siitd, milta etusivun ensimmainen ndkyma voisi nayttaa uusia
sisaltdideoita ja koko tilaa hyodyntamalla. Tunnuslauseena on muutosjohtamista korostava lisays.
Nakyman tila kdytetaan tulevan tapahtuman seka tapahtuman aiheeseen sitoutuvien
blogipaivitysten mainostamiseen. Tarjolla on myds heti ilmoittaudu-painike seka mahdollisuus
tilata uutiskirje.

1. DIGITAALINEN MUUTOS 2. YHDESSA ASIAKKAAN 3. KUMPPANI

KANSSA
Autamme johtamaan alamme muutosta Autamme asiakkaitamme menestymaan Haluamme olla asiakkaidemme kumppani.
kustannustehokkaasti lisdamalla lisaamalla osaamista ja rakentamalla Autamme asiakkaitamme rakentamaan
asiakkaidemme osaamista ja rakentamalla yhdessa palveluja palveluja ymparistoystavallisesti -
palveluja ymparistoystavallisesti. ymparistoystavallisesti. samalla kasvattaen yrityksen sisaista

osaamista.

Kuvio 11. Hahmotelmia tunnuslauseesta yrityksen etusivulle
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Palvelut Referenssit Koulutukset

Kumppani
digitaalisessa
muutoksessa

Autamme johtamaan alamme muutosta
kustannustehokkaasti lisaamalla asiakkaidemme
osaamista ja rakentamalla palveluja
ymparistoystavallisesti.

TUTUSTU
Palveluihin

Kuva 16. Toimeksiantajan etusivun kuvitteellinen ensinakyma

Tietoa meista COta yhteyttéi) Fi En

Digitaalisen muutoksen johtaminen: Kuinka
maarittelen tarkeimmat askeleet
onnistuneeseen muutokseen? uelisas

TUtUStu Yritys auttoi kasvattamaan kavijamaaria 10 %
kahdessa kuukaudessa. Avaimena

blog 1]a! muutoskokonaisuuden johdon tuki Lue lisaa

Milloin on aika paivittaa digitaalinen alusta?
Katso 5 tuntomerkkia, joita on syyta tarkkailla

Lue lisaa

SAAT TUOREIMMAT ILMOITTAUDU WEBINAARIIN

UUTISET SAHKOPOSTIISI

Digitaalisen
Tilaa muutoksen
uutiskirje johtamisesta
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Kuvio 12. Sisaltoideoita jaoteltuna
ostopolun vaiheiden mukaan

Ennen ongelman

tunnistamista

e Digitaalisen muutoksen

johtaminen: Kuinka
hahmotan tarkeimmat
askeleet?

Digitaalisen muutoksen
suunnittelu: Mita tulee
huomioida ennen
aloitusta?

Digitaalisen muutoksen
toteutus: Yleisimmat
haasteet ja niiden
ratkaisut

Kuinka motivoin ja
osallistan tyontekijoita
muutokseen?
Muutosreferenssit,
kuinka toimeksiantaja
huomio yrityksen
kokonaisuudessaan?
Kuinka arvioit realistisen
aikataulun digitaaliselle
muutokselle?

Miksi muutosjohtaminen
on tarkeaa digitaalisissa
kehitysprojekteissa?
Mitka asiat kertovat
tekniikan
vanhenemisesta?

Mita asioita tulee seurata
palvelusta keraantyvasta
datasta?

Miten saat tekodlyn
jaottelemaan
asiakaspalautetta sinulle
hyodyllisella tavalla?
Miten jalostat palautetta
mahdollisimman
tehokkaasti?

Miten asetat
liiketoimintatavoitteita
digitaaliselle palveluille?
Miten seuraat ja mittaat
tavoitteita?

Tietyn toimialan
muutosten vaikutus
digitaalisten palveluiden
suunnitteluun ja
toteutukseen - mita
kannattaa huomioida?
Mistda huomaat, etta
digitaalisen palvelun
punainen lanka on
hukassa?

Kuinka digitaalista
palvelua tulisi kehittaa
julkaisun jalkeen?

Ongelman
tunnistaminen

Digitaalisen muutoksen
toteuttaminen ja
mittaaminen
Vuorovaikutus ja
motivointi muutoksessa
Yleisimmat haasteet
digitaalisissa muutoksissa
ja niiden ratkaisut
Muutoksen
konkretisointi: Mista
oikeastaan on kyse?
Referensseja eri pituisista
muutosmatkoista
toimeksiantajan kanssa,
niiden haasteista ja
opeista

Kuinka valmistaudun
digitaaliseen
muutosprojektiin?
Checklist

Mista tunnistaa onko
kayttijan toive tarkea
toteuttaa?

Miten suunnittelet
digitaalisen palvelun,
jonka tekniikka palvelee
ongelmitta seuraavat 5
vuotta?

Miten suunnitellaan
kestavia digitaalisia
ratkaisuja? Check list,
referensseja ja tarinoita.
Miten luot nopeasti ja
ketterasti
vhteisymmarrysta siit3,
millainen digitaalinen
palvelu halutaan
toteuttaa?

Miten tunnistat tarpeen
digitaalisen palvelun
paivittamiselle?
Uudelleen
konseptoinnille?

Mit3 tietoja tarvitset
maailman luokan
digitaalisen palvelun
konseptiin?

Parhaat digitaalisten
palveluiden kehitystiimit
- mita osaamista tarvitse
ymparillesi?

Ratkaisun
etsiminen

Referensseja suositun
sovelluksen konseptin
uusimisesta - kuinka
suunta l6ydettiin
uudelleen?
Referensseja: Mita
tuloksia sovelluksilla on
saatu?
Esimerkki miten
toimeksiantaja tekee
projektitarjouksen
e paljon aikaa ja tyota
kaytetdan tarvittavien
tietojen I6ytamiseen,
esimerkkien
skannaamiseen ja
olemassa olevan
tiedon
hyédyntamiseen
e asioita mietitdan
asiakkaan
nakokulmasta
e miten arvioidaan
tarvittavat tunnit ja
resurssit
Referensseja: Miten
toimeksiantaja sadstaa
rahaa asiakkailleen
pitkdssa juoksussa?
Referensseja: Miten
pienilld kokeiluilla on
kirkastettu projektien
tavoitteita? Tai paatosta
toteuttaa projekti?
Onnistu
benchmarkingissa - mita
se on ja kuinka se tulisi
toteuttaa?
Verkkosivuille: Vertailu
kilpailijoihin - mika on
kilpailuetu?
Verkkosivuille: Miksi
tulisi valita
toimeksiantaja?
Referensseja CDOiden
kertomana
Referensseja: Miten
projekteja tehdain
asiakkaan kanssa
yhdessa ja toimialan
haasteet huomioon
ottaen?

Vaatimusten
maarittely

Muutosjohtamisen
huomioiminen
tarjouksella: Mista
tunnistaa, etta yritys osaa
huomioida muutoksen
johtamisen tarjouksella?
Hyva tarjouspyynto -
millainen se on?
Checklist ja esimerkki
Kuinka rajaan
tarjouspyyntda/ projektia
ketterasti ja nopeasti?
Kuinka selvitan ketterasti
ja nopeasti yrityksen
vaatimukset digitaaliselle
palvelulle?

e palvelusopimukset

e olemassa olevat

ohjelmistot
e lisenssit
o turvallisuus-
vaatimukset

Miten huomioin
digitaalisen palvelun
kestavyyden
tarjouspyynnolla?

Valinta

Referensseja:
Muutosjohtamisesta
asiakkaiden kanssa
Referensseja: Miten
saastaa rahaa asiakkaille
pitkassa juoksussa?
Referensseja: Miten
pienilld kokeiluilla on
kirkastettu projektien
tavoitteita? Tai paatosta
toteuttaa projekti?
Referensseja: Kuinka
asiakkaan haastaminen
johti parempaan
lopputulokseen?
Referensseja: Kuinka
nopeuttaa ja ketteroittaa
tarjousprosessia?
Kuinka Fraktio oppii
asiakkaistaan ja
hyodynta3 tietoa
yrityksen toiminnassa?
Esimerkkeja

Paatos

Checklist: Tehokas
projektin aloitus, mita
tulee selvittda/ muistaa
sopia?

Digitaalisen muutoksen
suunnittelu: Mita tulee
huomioida ennen
aloitusta?

Sopimuksen tekeminen,
kuinka siastas aikaa
turhalta pallottelulta
Referenssi: Emme
saaneet projektia, mutta
opimme siita ja taman
teemme nyt paremmin
Miten oppia
epaonnistumisista
mahdollisimman paljon?
Ja saada tieto
hyddynnettya yrityksen
toiminnassa ketterasti?
Designerit: Kuinka
omasta ideasta oppii
paastamaan irti?
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6

LOPPUPOHDINTA

Yhteenveto ja jatkotutkimus
Analyysi opinnaytetydprosessista
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6.1 YHTEENVETO JA JATKOTUTKIMUS

Taman opinnaytetyon tehtavana oli valottaa digitaalisia palveluja ostavan B2B-asiakkaan
odotuksia ennen ostotapahtumaa. Tyon tavoitteena oli selvittda miten toimeksiantaja voi olla
asiakkailleen arvokkaampi yhteistyd6kumppani kuin markkinoilla olevat kilpailijat. Toimeksiantaja
halusi tehda asiakkaille entista paremmin kohdennettua myyntia ja markkinointia seka vastata
oikeisiin asiakkaiden haasteisiin. Konkreettisina lopputuotoksina toimeksiantaja toivoi
ostajapersoonia, ostopolun alkupaata ja sisaltdideoita.

Neljan ostajapersoonan lisaksi opinnaytetydssa tarkasteltiin ostopolun alkupaata ensin asiakkaan
silmin ja myéhemmin konseptiksi kootun kokonaisuuden alla tulevaisuuden skenaarioina.
Digitaalisen muutoksen johtajat -konseptiin liittyi skenaarioiden lisaksi muita ratkaisuehdotuksia
seka sisaltoideoita ostopolun alkupaahan.

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymys kasitteli asiakkaan odotuksia ja ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoitda. Odotusten neljan tason avulla voidaan hahmotella vaatimuksia B2B-

asiakaskokemukselle. Perusodotusten tayttaminen ei vield auta asiakasta tekemaan ostopaatosta.

Ylimpana tasona olevat kustannustehokkaat ja ketterat ratkaisut sen sijaan vaativat pohjalle
ymmarrysta toimialasta ja asiakkaasta seka selkeaa erottautumista kilpailijoista.

Lisaksi kasiteltiin ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. On kuitenkin hyva huomioida, etta B2B-
asiakkaiden painotukset ostopaatoksissa voivat muuttua yrityksen taloustilanteen myo6ta. Kirea ja
pieni budjetti todennakoisesti lisda hinnan painoarvoa. Toisaalta suurempi budjetti voi antaa
mahdollisuuden kokeilla erilaisia [ahestymiskulmia.

Tarkeita paatoksia

Kuviossa 13 luetellaan toimeksiantajan seuraavat askeleet tassa opinnaytetyossa keratyn tiedon
pohjalta. Tarkeaa on tunnistaa mihin asiakasryhmiin toimeksiantaja tulee jatkossa keskittymaan.
Paatoksen tulisi toimia kaiken tekemisen perustana ja suunnata toimenpiteita yha tarkemmin
rajatulle kohderyhmalle. Tarkeimman asiakasryhman loytaminen auttaa muokkaamaan toimintaa
entista asiakaslahtoisemmaksi.

Toimeksiantajan on myos tarkeaa linjata, kuinka asiakaslahtoinen yritys haluaa olla. Koska tassa
opinnaytetyossa tietoa kerattiin asiakkailta, joilla ei ole kokemusta yhteistyosta toimeksiantajan
kanssa, jaa epaselvaksi mita nykyiset asiakkaat ajattelevat. Tietoa kertyy lisaa muista
tutkimuksista, jolloin sen yhdistaminen taman opinnaytetyon tuloksiin on tarkeaa.

Tassa opinnadytetydssa ehdotettiin keskittymista "ketterdan paattajaan” ja muutoksen
johtamiseen. Yhdistelmana muutoksen johtamisen tukeminen ja digitaalisen muutoksen
toteuttaminen voivat luoda toimeksiantajalle kilpailuedun markkinoilla.

Aihe vaatii kuitenkin lisaa tarkastelua. Tutkimuksen otos asiakkaista on melko suppea. CDOista
l0ytyy varmasti lisda eri ostajapersoonia lisatutkimuksen myota. Muutosjohtaminen on jo myos
vahvasti kilpailtu alue digitaalisten palveluiden sektorilla.

Asiakaskokemus ja ostopolku

Epaselvaksi myos jaa millaista asiakaskokemusta toimeksiantaja haluaisi tuottaa. Tyontekijéiden
nakemykset hyvasta asiakaskokemuksesta voivat erota toisistaan merkittavasti, jolloin on tarkeas,
ettd asiakkaiden odotukset toimivat kehittamisen moottoreina.

« Tunnistakaa tarkein
ostajapersoona

« Paattakaa kuinka
asiakaslahtoinen yritys
haluaa olla

« Maaritelkaa millaista
asiakaskokemusta yritys
haluaa tuottaa

« Maaritelkaa ostopolku
kullekin ostajapersoonalle

Kuvio 13. Toimeksiantajan seuraavat askeleet
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Jatkossa toimeksiantajan tulisi luoda asiakaskokemus ja ostopolku erikseen tarkeimmille
ostajapersoonille. Asiakaslahtoisen asiakaskokemuksen kehittaminen ostopolun alkupaassa vaatii
todella asettautumista asiakkaan asemaan pitkajanteisesti ja suunnitelmallisesti.

Toimeksiantajan kannattaa ehdottomasti kehittaa ostopolkua yhdessa olemassa olevien
asiakkaiden kanssa. Tama opinnadytetyod valoi uskoa siihen, etta jopa todella kiireiset ammattilaiset
haluavat auttaa kehittamaan omaa ammattiaan koskevia kohteita. Yhteiskehittamisen myota
asiakkaiden nakemykset selkeytyvat ja yhteisty6 asiakkaiden kanssa saattaa hyvinkin syventya.

Yhta tarkeaa on tietysti myos tyontekijoiden mukaan ottaminen. Edelleen hypoteesina on, etta
asiakastietoa on runsaasti piilossa tyontekijoiden joukossa. Asiakastietoa kootaan ja
hyodynnetaan jo asiakastiimeissa. Tiedon laajempi avoimuus seka saannollinen perkaaminen
tyontekijoiden, kouluttajien, myynnin ja asiakastietojarjestelman yhdistelmalla voisi auttaa
hahmottamaan asiakkaiden haasteita viela syvemmin.

Digitaalisuuden lisadaminen ostopolulla

Luvussa 2 tarkasteltujen tutkimusten mukaan B2B-ostaminen kehittyy jatkuvasti digitaalisempaan
suuntaan. Tassa opinnaytetydssa ei nahty merkkeja siita, etta asiakkaat haluaisivat digitaalisten
palvelujen ostoprosessin muuntautuvan samanlaiseksi kuin kuluttaja-asiakkaan ostoprosessit.
Toisaalta haastateltavina ei ollut milleniaaleja ostopaattijia, joille muutos on ollut tarkea.

Digitaalisen ostopolun miettiminen on digitaalisia palveluja tuottavalle yritykselle kuitenkin
tarkeaa. Toimeksiantajan sekd muiden digitaalisia palveluja tuottavien yritysten voidaan odottaa
nayttavan mallia siind, miten vaivatonta B2B-asiakkaan ostaminen voi olla myos digitaalisessa
ymparistossa.

Kehittyakseen digitaalisemmaksi B2B-asiakkaiden ostoprosessi vaatii lisda avoimuutta. Jos
toimeksiantaja haluaa toimia avoimuuden arvon mukaisesti, voi olla aika muotoilla koko
ostoprosessi uusiksi. Tama vaatii tietysti avoimuutta myos asiakkailta.

Taydellisen avoimuuden maailmassa kaikki tiedot olisivat julkisesti saatavilla ja nahtavilla kuten
toisessa skenaariossa; tarjouspyynnot, tarjoukset, hinnoittelu ja syyt miksi joku sai sopimuksen ja
toinen ei. Toki on olemassa valimallin ratkaisuja nykyisen kdaytannon ja tdysin avoimen prosessin
valilla.

Jatkotutkimus

Lisatutkimuksen paikkoja avautui taman opinnaytetyon myota runsaasti. Tarkeimpana niista olisi
selvittaa, millaisia haasteita muutosjohtamiseen liittyy ja toisaalta millaisia haasteita
muotoilukypsyyden kasvattamiseen liittyy. CDOiden haastatteluja kannattaa jatkaa, jotta tassa
opinnaytetyossa loydetyt ostajapersoonat voidaan todentaa tai hylata seka ehka loytaa lisaa
persoonatyyppeja. Tunnistettuja ristiriitoja kannattaa avata lisaa asiakastutkimuksella. My6s
voitettujen ja havittyjen tarjousten analysointi voisi olla hedelmallista.

6.2 ANALYYSI OPINNAYTETYOPROSESSISTA

Digitaalisia palveluita ostavat B2B-asiakkaat sailyvat hieman mystisend, mutta mielenkiintoisena
asiakasryhmana taman opinnaytetyon jalkeen. On ollut ilo huomata, miten helposti voi itse elaytya
melko vieraiden roolien haasteisiin ja kokea vahvaa empatiaa. B2B-paattajien maailman
avautuminen on ollut antoisaa ja monitahoista.

Jalkikateen katsottuna, digitaalisia palveluja ostavan B2B-paattijan maailmaan olisi voinut pyrkia
tarkastelemaan viela monipuolisemmin esim. pyrkimalla hyodyntamaan havainnointia. Lisaksi
ostopolkuskenaarioiden testaaminen asiakkailla olisi valaissut kehityskohteita viela lisaa. Myos
olemassa olevilta asiakkailta oppiminen olisi varmasti avannut ostopolun nykyisia haasteita.

Kysymykseksi taman opinnaytetyon osalta jaa, oliko opinnaytetyosta hyotya toimeksiantajan
toiminnan kehittamiselle. Aika nayttaa, toteutuuko ehdotuksista mikaan nakdkulma ja otetaanko
kerattya tietoa kayttoon. Toisaalta tama opinnaytetyo johti myds useisiin lisakysymyksiin, joihin
toimeksiantajan kannattaa tehda lisatutkimusta.

Lukematon joukko asioita on tullut opittua ja paljon jai viela oppimatta. Kehityskohteiden
luetteloon menisi toinen kokonainen opinnaytetyo, joten rajataan se tassa vahemmalle. Yksi suuri
kehityskohde jaa kuitenkin harmittamaan; reflektointiajan varaaminen ty6pajoissa. Krooninen liian
lyhyen ajan varaaminen toistui tyopajasta toiseen. Tahan tulee jatkossa kiinnittaa viela enemman
huomiota. Vahvasti keskusteleva ryhma kaipaa runsaasti aikaa myos asioiden lapikaymiseen.
Samoin siita olisi tekijalle valtavasti hyotya, jotta voi ymmartaa mika tieto ja osio koettiin
hyodylliseksi.

Sain toisaalta myos erinomaista kehittavaa palautetta siita, etta keskusteluja kannattaa
keskeyttaa. Tama tulee huomioida jatkossa myos yha tarkemmin.
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Palautteen saaminen on aina avain siihen, ettd omaa tekemista voi kehittaa. Ohjaajien antama
nakemys ja tyopajoissa jatetyt kommentit ovat olleet todella arvokkaita. Niita vasten on pitanyt
heijastaa myos omia ajatuksia siita, mihin tita opinnaytetyota suunnataan.

Opinnaytetyon aihe sailytti mielenkiinnon loppuun saakka. Sen kautta paasin vilkaisemaan
strategisen muotoilun suuntaa, jota opinnoissa ei juurikaan ole sivuttu. Strategisessa muotoilussa
vhdistyy useita seikkoja, jotka ovat kiinnostavia ja haastavia. Suurempien kokonaisuuksien
tarkastelu eri nakoékulmista on kiehtovaa.

Tekemisen osalta "taistelu ajasta” sanapari kuvaa hyvin taman opinndytetyon edistamista.
Prosessin aikana taisteltiin toimeksiantajan, opinnaytetyon tekijan, haastateltavien ja ohjaajien
ajasta. Aika on resurssi, jota tuntuu olevan kaikilla ja jatkuvasti lilan vahan.

Isolta osin ajankayton haasteiden vuoksi taman opinnaytetyon tekeminen vei oman jaksamisen
aarirajoille. Perhe-elaman, tyon ja opinnaytetyon yhteensovittaminen on erittdin haastavaa.

Valitsin jo alussa runsaasti tyopajoja sisaltavan toimintasuunnitelman. Se oli mielestani
tarpeellinen toimeksiantajan kaltaisessa organisaatiossa, jossa tyontekijoiden yhteisymmarrys on
kriittista toimenpiteiden toteuttamisen kannalta. Halusin myds kokemusta ty6pajojen
fasilitoinnista, jota ei opi kuin tekemalla.

TyOpajat vaativat kuitenkin paljon panostusta suunnitteluvaiheessa. Aikaa tuhlautui turhiin
valmisteluihin, silla tyopajojen aiheet muuttuivat nopeasti. Tassa vaiheessa voi aina miettia olisiko
omasta suunnitelmasta pitanyt pitaa tiukemmin kiinni ja kdyda tyontekijoiden kanssa lapi yrityksen
ostopolkua. Vastausta on vaikea tietaa. Sen voivat oikeastaan kertoa vain toimeksiantajan
tyontekijat kehittaessaan yrityksen toimintaa eteenpain.

Aikaa siis kului, mutta koin oppivani paljon. Aikataulun ruuhkautuminen liittyy isolta osalta myo6s
annettuun aikatauluun. Jo aloitettaessa tiedossa oli, etta LABin antama aikataulu tulee olemaan
haastava toimeksiantajalle. Puoli vuotta aikaisemmin pyydetty aloituslupa ei saanut hyvaksyntaa
ohjaajien resurssipulan vuoksi, joten aikatauluun oli mukauduttava. Palautusaikataulu on myos
lukittu resurssien vuoksi.

Kehitysehdotuksena ja hartaana toiveena tuleville opinnaytetyon toteuttajille, olisi mahdollisuus
aloittaa opinnaytetyd myos keskella lukuvuotta. Nain olisi mahdollista huomioida toimeksiantajan
aikataulut paremmin ja turhalta kiireelta valtyttaisiin. Tietenkin tama edellyttaa lisaresursointia
LABIn puolelta, joten asia on ylempien tahojen kasissa.

Omaa aikataulutusta tulee myos kehittaa, vaikka on myonnettava, etta matkan varrelle osui niin
paljon yllattavia kaanteita, etta en missaan tapauksessa olisi pystynyt ennakoimaan niita
suunnitelmissani. Toki tyo tekeminen opintojen ohessa on aina oma valinta paivaopiskelijoiden
kohdalla elamantilanteesta huolimatta.

Loppujen lopuksi tyd on kuitenkin saatu tehtya vaaditussa aikaraamissa. On siis aika siirtya
eteenpain seuraaviin haasteisiin.

6.3 TOIMEKSIANTAJAN KOMMENTIT

Marika Lankinen toteutti opinnaytetyon aiheesta Digitaalisen muutoksen johtajat - digitaalisia
palveluita ostavan B2B-asiakkaan odotukset ja asiakaskokemus. Se sisalsi tutkimuksen B2B-
asiakkaiden (eli asiakkaaksi soveltuvien yritysten ja henkildiden) ostopolun alkuvaiheesta ennen
ostopaatosta ja konsepti-ideoita, jotta me toimeksiantajayrityksena voimme vastata naiden
asiakkaiden tarpeisiin potentiaalisena kumppanina entistakin paremmin kasvattaen
kilpailukykyamme.

Lankisen ote asiakaslahtoiseen kehittamiseen oli [api prosessin ammattimaista seka hyvin
suunniteltua. Han otti huomioon niin toimeksiantajan kommentit ja toiveet kuin myos
potentiaalisten asiakkaiden tarpeet konsepti-ideoita luodessa.

Lankisen opinnaytetyon aikana syntyneet persoonakuvaukset, ostopolut seka ideat viestintaan

ovat erittain hieno esimerkki hanen kyvystaan hyodyntaa muotoilun menetelmia ja tuottaa arvoa

muotoilun keinoin. Tutkimuksen tulokset ja kehitetyt jatkoideat ovat olleet
toimeksiantajayritykselle jo nyt arvokkaita. Tulemme tulevaisuudessa hyodyntamaan myos
ostopaatokseen vaikuttavien tekijoiden identifiointia ja skenaariokuvausta kehittaessamme
asiakaslahtoisyytta yrityksessamme.
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Viestinta Lankisen kanssa oli erittdin sujuvaa ja han hoiti aikataulutuksen mallikkaasti. Hanen
jarjestamansa tyopajat olivat huolella suunniteltuja ja valmisteltuja. Lankinen piti huolen, etta
monet eri ndkokulmat saatiin esille ja ihmisia osallistettua eri keinoin. Asiakaslahtoisyys ja
vhteiskehittaminen ohjasivat aina prosessia.

Yhteistyd Lankisen kanssa oli palkitsevaa ja keskustelua herattavaa koko toimeksiantajayrityksen
tiimin mielesta. Lankinen hyodynsi omaa asiantuntijuuttaan niin muotoilun kuin viestinnan
ammattilaisena opinnaytetyon aikana monipuolisesti. Lankisen kyky soveltaa osaamistaan nakyi
taman opinnaytetyon aikana erityisesti kykyna havainnoida, visualisoida ja sanoittaa tekemaansa
tyota seka konseptoida kehitysideoita.

Toimeksiantajana haluamme kiittaa Lankista yhteistyosta, jonka tuloksena syntyi ideoita B2B-
myynnin kehittamiseen seka asiakasymmarryksen kasvattamiseen.

Helsingissa 17.4.2023

Toimeksiantajayritys
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LIITE 1. Figma-pohjan runko

Alustus ja ohjeet
Tervetuloa, aloita tasta

ISO kiitos, kun tulit auttamaan opinnaytetyossani.
Opinnaytetyon avulla haluan auttaa syventamaan ymmarrysta
potentiaalisten asiakkaiden odotuksista ja ostamisen esteista.
Talla hetkella nayttaa sille, etta lopputuotoksena saatte
asiakaspersoonia, asiakaspolkuja ja ideoita sisallon tuotantoon.

Talla taululla tavoitteemme on selvittaa, mita tietoja
tarvitsette, jotta voitte palvella asiakkaita paremmin heti
vhteistyon alkumetreilta saakka.

Tayttoohje: Lue alla olevat kysymykset ja vastaa niihin post-it
lapulla. Jos joku toinen, on jo ehtinyt kirjoittaa saman lapun,
laita lappuun leima (Stamp), jotta tiedan, ettd useampi kuin yksi
on samaa mielta. Vastauksia kaydaan lapi 7.12. ja 9.12. Toki
niita luetaan varmasti jo tassa matkalla. Eli mita nopeammin
saat vastattua, sita huipumpi.

Lampoinen kiitos jo vastauksistasi etukateen

Kysymykset

« Kerro huomioitasi viimeisestd myyntipalaverista tai
projektin aloituspalaverista, johon osallistuit. Mita haasteita
palaverissa oli? Mika tieto olisi parantanut tilannetta?

« Kerro mita tapahtui kun asiakas nosti edellisen kerran
uuden tarpeen esiin. Miten se meni?

« Mista aiheista olette keskustelleet asiakkaiden kanssa viime
aikoina?

« Kerro yhdesta asiakkaasta niin paljon kuin tiedat.

« Millaisia vastuita ja rooleja hanella on
organisaatiossa?

« Millaisia arvoja hanella on?

« Millaisia tavoitteita hanelld on tydssaan tai joita
han on asettanut omalle kehitykselleen?

* Millaisia haasteita hanella on tyossaan tai
tiimissaan?

« Millaisilla mittareilla hanen onnistumistaan
mitataan?

« Millainen on asiakkaan organisaation strateginen
fokus/ tavoite, johon projektisi liittyy?

« Miksi asiakas halusi alun perin tehda yhteistyota?
Tai miksi asiakas haluaa tehda yhteistyo kanssa?

» Keta asiakas kuuntelee osto-/hankintapaatoksissa?
Henkiloita voi olla useita.

« Kerro sen verran kuin tiedat tai oletat, kaikki tieto
on arvokasta. Voit kertoa myos useasta
asiakkaasta.

Tahan voit kirjoittaa mita tahansa huomioita tai palautetta,
jota haluat jakaa.



LIITE 2. Tyopajarungot

Aloitustyopaja

Alkulammittely: Kirjoita lapulle sana, joka kuvaa yrityksen
asiakasymmarrysta

Kenet taytyy sisallyttaa projektiin? Kuinka tarkea kukin ryhma
on?

Mista tieddamme, ettd olemme onnistuneet? (Kuukauden jilkeen?
Vuoden jalkeen?

Milloin onnistumisen tulisi ndkya?

Mika on tavoitteemme? (Millaista vaikutusta yritamme saada
aikaan? Mika on haaste, jota yritimme ratkaista?)

Mitka ovat positiiviset vaikutukset yhteisd6n tai ymparistoon -
vaikutukset, joita haluamme lisata? Ja vaikutukset joita
haluamme vahentaa?

Riskit, rajoitteet ja asiat, jotka meidan taytyy huomioida

Mita dataa meillda on? Mita dataa tarvitsemme?

Maarittelytyopaja

Alkulammittely: Etsi oma taulusi alta. Tuo kuva, joka kuvaa,

millainen vuosi 2022 on ollut sinulle. Tuo kuva tai lisaa teksti,
joka kertoo minka uuden asian olet oppinut asiakkaasta viime
aikoina. Kun kaikki ovat valmiita, kerro asiat noin minuutissa.

Kuka on asiakkaamme?

Luonnostele omien kokemustesi pohjalta mahdollisimman monta
eri tyyppista asiakasta post-it lapuille. Kerro asiakkaasta Nimi?
Missa tehtavassa han toimii? Millaisesta organisaatiosta han on?
Voit nimeta organisaation. Mita haasteita hanella on? Mihin
haasteisiin yritys vastaa? Ja miten? Kuinka usein ja kuinka paljon
han ostaa palveluita?

Ainesti tarkeimmat asiakastyypit

Valitse 2 mielestasi tarkeinta asiakastyyppia. Apukysymyksia
tahan valintaan: Mika asiakastyyppi tuottaa yritykselle eniten
arvoa? Mita asiakastyyppia ei voida menettda? Merkitse valintasi
nayton alalaidasta 16ytyvalla leimalla (Stamp). N&itd persoonia
tulemme muotoilemaan seuraavassa ty6pajassa.

Protopersoonaty6paja

Perustiedot: Ika, perhe, asuinpaikka, koulutus, vuositulot,
harrastukset, arvot

Tavoitteet (yritys, tiimi, omat)

Haasteet (tarkeimmat haasteet, taman hetkiset ratkaisut
haasteisiin, millainen palvelu auttaisi ratkaisemaan haasteet)

Yhteistyon alku (miten 10ytaa yrityksen, miten yritys vastaa
hanen haasteisiinsa, mitka ovat yrityksen palveluiden ostamisen
esteet, ketka vaikuttavat ostopaatoksiin, miten yritys voi
vakuuttaa hanet)

Tietolahteet ja sisallot (mitd medioita/kanavia kuluttaa, keta
vaikuttajia han seuraa, mihin tietolahteisiin han luottaa
erityisesti ostoprosessin alussa, millaiset otsikot/aiheet saavat
hanet klikkaamaan "lue lisda” uutiskirjeessa, millaista sisalt6a han
jakaa itse, missa tapahtumissa han kay)

Palaute ty6pajasta ja koko opinnaytetydprosessista (mika oli
hyvaa, mita kannattaa kehittaa, mika olisi tehnyt tyopajasta
sinulle hyodyllisemman)



LIITE 2. Tyopajarungot

Ideointityopaja

Alkulammittely: Palaa mielessasi eilisiin tuloksiin seka hyodynna
jo olemassa olevaa tietoa. Vastaa seuraaviin kysymyksiin: Jos
CDO olisi elain, mika eldin han olisi? Jos Head of Design olisi
eldin, mika elain han olisi? Valmistaudu perustelemaan valintasi
minuutissa. Halutessasi voit etsia kuvan eldaimesta tai piirtdaa sen
itse.

Kuinka me voisimme tehda ostopolun alkupaasta
tehokkaamman ja mielenkiintoisemman ketterille potentiaalisille
asiakkaille?

Kuinka me voisimme vakuuttaa CDO:t ostopolun alkupaassa
siita, ettd yritys saastaa heille rahaa?

Kuinka me voisimme nayttaytya kumppanina, joka osaa haastaa?

Mitka ovat seuraavat askeleet, joilla ideoita testataan/ tuodaan
kaytantoon? Kuka ottaa vastuun mistakin?

Antaisitko palautetta eilisesta esityksesta ja taman paivan
ideoinnista. Erityisesti, minka tiedon koit hyodylliseksi? Mita
hyvaa, mita kehitettavaa?



LIITE 3. Asiakashaastattelun kysymykset

Alku
e haastattelu koskee palvelumuotoilun opinnaytetyota
e Lahden ammattikorkeakoulu, Muotoiluinstituutti
e selvitetdan ja parannetaan kahden eri roolin asiakaskokemusta:
cdo/cio, head of design
o keskitytaan
= erityisesti asiakaspolun alkupaahan kaupan tekemiseen
saakka
= digitaalisten palvelujen hankkiminen tai uuden design
yhteistyon aloittaminen
o toimeksiantajana X

Luvat

e saako haastattelun nauhoittaa?

e saako haastattelusta kayttaa lainauksia nimell3, jos ne ensin
hyvaksytetaan?

1. Kerro tyonkuvastasi. Millaisia tavoitteita tyohosi liittyy?
e organisaatiotaso

e tiimitaso

e vyksilotaso

2. Millaisia haasteita sinulla on tyossasi?
e mitka naista haasteista ovat tarkein?
e miten pyrit ratkaisemaan haasteita talla hetkella?

3. Viimeinen hankinta

Head of Design: Muistele takaperin viimeista digitaalisen palvelun
hankintaa tai kun aloititte design yhteistyon uuden kumppanin
kanssa.

Chief Information Officer (ClIO)/ Chief Digital Officer (CDO):
Muistele takaperin viimeista digitaalisen palvelun hankintaa.

e millaista haastetta lahditte ratkaisemaan yhteistyolla/ palvelulla?

millaisia tapahtumia/vaiheita hankintaan/ yhteistyon
aloittamiseen liittyi?

miten loysitte kumppanin 1. kerran?

miten otitte yhteytta?

mika vakuutti kumppanin osaamisesta?

ketka vaikuttivat paatoksiin valintaprosessin aikana?
millaisista tietolahteista saitte tietoa kumppanista?
millaisia tunteita eri vaiheisiin liittyi?

mika tuntui raskaalle hankinnan aikana?

4. Ostopolun uudelleen muotoilu

Jos voisit itse muokata aiemmin kuvaillun polun/ prosessin, mita
muuttaisit? Miksi?

5. Luotain: 1 paivan paivakirja sisalloista

Pitaisit yhden paivan ajan kirjaa siita,

millaisia sisaltoja kulutat (linkki) tai

jaat (sosiaalista mediaa, uutisia, uutiskirjeita tms.).
ja miksi.

seka millaisia tunteita ne herattavat.

Voit kayttaa tukena

valmista Padlet-pohjaa, johon paaset nopeasti tallentamaan (kuvia,
linkkeja jne.)

esim. puhelimen muistiinpanoja, word, figma tms. Merkita muistiin
puhelimen muistiinpanoihin, vihkoon tms. minka voi helposti
lahettaa minulle kuvana tai tiedostona.

puretaan tama yhdessa noin puolen tunnin mittaisessa Teams-
haastattelussa. Sopisiko se..?

6. Taustatiedot

ika

perhe

asuinpaikka

harrastukset

vuositulot

arvot (tyossa ja elamassa)
onko toimeksiantaja tuttu?



LIITE 4. Luotaimen ohjeistus

Ohjeet sisaltopaivakirjaan olisivat yksinkertaiset

Kirjaa yhden paivan ajan ylos

* millaisia sisaltoja kulutat (lehdet, kirjat, sosiaalisen median
paivitykset, blogit, verkkosivut, televisio, suoratoistopalvelut,
uutiskirjeet jne.)?

« otsikko oli TAIl suora linkki

« suurin piirtein kellonaika

* miksi kulutit juuri kyseista sisaltoa?

* millainen tunne sisallosta jai?

Voit kirjata merkinnat tanne xx
tai mihin tahansa sinulle kateville alustalle, jonka pystyt
jakamaan helposti minulle.



LIITE 5. Ostamisen esteet, asiakkaan

odotukset, toimeksiantajan

toimenpiteet ja ideat ostopolulla

Ennen ongelman Ongelman

tunnistamista tunnistaminen

1. Ei ole koskaan kuullutkaan 1. Yritys ei ole
yrityksesta. kumppaniverkostossa.

2. Yrityksen asiantuntijat
eivit ole verkostoituneet
hianen kanssaan
LinkedInissa.

3. Yritys ei julkaise hant3
kiinnostavaa sisaltoa.

4. Yrityksen viesti hukkuu.
Sahkodpostin tekoaly
jaottelee ei-tarkeisiin.
LinkedInissa viestia ei
huomata.

5. Yritys ei erotu
kilpailijoista. Asiakas ei
ymmarra missa yritys on
hyva tai missa aiheissa
yritykseen voisi olla
yhteydessa.

6. Yhteydenotot arsyttavat
eika niihin vastata tai
lopetetaan lyhyeen.

7. Yritys ei kuulu asiakkaan
kumppaniverkostoon.

Ratkaisun
etsiminen

Vaatimusten
maarittely

1.Kukaan tiimin jasenista tai
heidan verkostoistaan ei ole
kuullut yrityksesta.

2. Yritys ei nouse Googlen
hakutuloksissa.

3. Yritykselld on osa
vaaditusta osaamisesta.

4. Yrityksella ei ole
tarvittavaa osaamista.

5. Yrityksen verkkosivuilla ei
ole selkeésti tietoa
kilpailuedusta tai
samantyyppisista
referensseista.

6. Yrityksen myyja ei
huomaa tarjouspyyntda.

Valinta

1. Yritys vastaa liian
my6haan tai ei vastaa
ollenkaan.

2. Tarjouspyynto on
ymmarretty vaarin.

3. Yrityksen tarjouksessa ei
ole pyydettyja tietoja tai
siind ei osoiteta
toimialatuntemusta.

4. Yrityksen tarjous on
reilusti yli tai reilusti ali
asiakkaan budjetin.

5. Yrityksen ratkaisu ja
toteutustapa ei ole
samantyyppinen asiakkaan
oman hypoteesin kanssa.

6. Yrityksen tarjous ei tuo
hyotyja riittavan selkeasti
esille.

7. Asiakas tylsistyy samoihin
kysymyksiin vastailemisesta.
Tarkeaa tietoa jaa saamatta.

8. Henkilokemiat eivat toimi
tapaamisissa.

9. Adness3 on myyj, vaikka
asiakas haluaisi kuulla
asiantuntijoita.

Paatos

1. Yritys unohdetaan.

2. Kukaan ei muista kertoa
asiakkaalta, etta yrityksen
tarjousta ei hyvaksytty.

3. Kysyttdessa ei saada
perusteluja sille, miksi yritys
ei voittanut. Toimintaa ei
pystytd kehittdmaan
palautteen pohijalta.

4, Asiakkaalta saatua
palautetta ei uskota tai se
sivuutetaan, joten yrityksen
toiminta ei kehity.



Ennen ongelman

tunnistamista

1. Potentiaalinen
yhteistyokumppani tietda
kilpailuetunsa eli missa on
hyva ja milla erottuu
kilpailijoista.

2. Kilpailuetu nakyy
viestinndssa. Tuodaan julki,
missa ollaan hyvia ja mita
tehdaéan eri tavoin.

3. On referensseja
vastaavista tai vastaavaa
osaamista vaatineista,
onnistuneista projekteista.
Referensseja, joissa ei ole
tehty isoa asiakastutkimusta,
vaan hyddynnetty olemassa
olevaa tietoa.

4. Tuottaa hyotya asiakkaalle
joka kohtaamisessa.

5. Tunnistetaan tilanteet,
joissa halutaan myyntia ja ei
haluta myyntia. Voidaan
vastataan kysymyksiin ilman
myyntia.

Ongelman
tunnistaminen

Ratkaisun
etsiminen

Vaatimusten
maarittely

1. Asiakkaan verkosto
suosittelee potentiaalista
yhteistydkumppania.

Valinta

1. Reagoi nopeasti
tarjouspyyntoon tai
yhteydenottoon.

1. Potentiaalinen
yhteistybkumppani tarjoaa
vain sellaisia asioita, joissa
on hyva.

2. Tuntee asiakkaan ja alan
hintatason. Ei tarjoa yli- tai
alihintaan.

3. Pystyy toteuttamaan
projektin antamansa
kustannusarvion raameissa.

4, Tuntee asiakkaan
toimialan ja yrityksen
kdytannot ja rajoitteet.

5. Esittaa realistisia

odotuksia asiakasta kohtaan.

Toisaalta kertoo, etta
tarvitsee asiakkaan apua.
“Yksin ei pystyta tekemaan”

6. Lupaa asioita ja
aikatauluja, joita pystyy
toteuttamaan.

7. Nakemysta toimialasta ja
sen kehittymisesta.
Asiantuntijat jakavat
nakemystdan tapaamisissa.

8. Auttaa siilyttdmaan
kustannustehokkaan ja
kapean ldhestymistavan, jos
asiakas ndin haluaa.

o Kayttaa olemassa olevaa
tietoa tehokkaasti
hyddykseen.

e Pienemmissa
projekteissa ei ehdota

laajaa asiakastutkimusta.

e Ehdottaa
kustannustehokkaita
ratkaisuja esim. MVP

minimum viable product.

9. Esittad konkreettisesti
mita tullaan tekemaan, mika
on lopputulos ja kuinka
tuloksia hyodynnetdan.

Paatos




Toimeksiantajan
toimenpiteet

Ennen ongelman

tunnistamista

1. Tavoiteasiakastyypit, -
toimialat ja -yritykset on
maaritelty.

2. Ensimmaisen
vhteydenoton tekee
kumppani (kylmasoitto) tai
toteutuu
kohtaamisplatformilla.

3. Markkinointi kdynnissa
tapahtumille, blogille ja
referensseille LinkedInissa ja
Facebookissa.

Ongelman
tunnistaminen

Ratkaisun
etsiminen

Vaatimusten
NEE G

1. Varmistutaan ldhettajan
luotettavuudesta.

2. Viesti koko yritykselle
Slackiin tarjouspyynnosta.
Pyydetdaan kommentteja.

Valinta

1. Keskustelut asiakkaan
kanssa.

2. Tarjouksen tyostaminen
(teamleadit ja myynti seka
mahdollisesti valmennus).

3. Asiakkaan kommentit
tarjoukseen ennen
lahettamista.

4. Tarjouksen esittely/
toimitus. Sovitaan seuraava
yhteydenotto.

5. Mahdollisesti yhteys
hankintaan, jotta
sopimuksen tekeminen olisi
mahdollisimman helppoa.

Paatos

1. Lahetetdan referensseja.

2. Kdydaan neuvotteluja
(hinnat, aloitus, rajaus,
puitesopimus).



Ennen ongelman

tunnistamista

1. Kumppanuus-kilpailuetu
nakyviin kaikessa
viestinnassa. (verkkosivujen
yritysosiossa)

2. Onko toimeksiantaja
asiakaskeskeinen? Jos kylla,
asiakas nakyviin myos
etusivun sloganissa.

3. Maaritelldan, mita
LinkedInilld halutaan
saavuttaa? Nyt sisilto
ilmeisesti vahvasti
rekrytointien tukena. Ei
kohtaa CDO-persoonaa.
Head of designia hieman
paremmin.

4, Referensseja, joissa on
tehty kustannustehokkaita
ratkaisuja sekd hyddynnetty
olemassa olevaa tietoa.
Ehka skaalattu sitten
isompaan.

5. Verkkosivuille tarkein
ensimmadiseksi. Kaytetaan
tila huolella.

6. Voitetut ja havityt
tarjoukset. Mika yhdistaa?

7. Ei ulkopuolisen tekemia
kylmasoittoja ensi
kontaktina.

8. Kaikissa kontaktipisteissa
mieless3 asiakkaan tarpeet ja
hyoty. Asiakkaan hy6dyt
esiin heti alussa esim.
LinkedIn-notifikaatiot
nadyttavat otsikon.

9. Sosiaalinen markkinointi
paremmin haltuun. Miten
voidaan tuottaa arvoa
CDO:lle ja Head of
designille.

¢ Muutosjohtaminen

e Design maturiteetin
kasvattaminen
Kustannussaastot
MV P-ratkaisut
Ketterat toimintatavat
Nopeus
Asiakkaan vertaaminen
muihin yrityksiin
¢ Konkreettiset

muutosehdotukset

10. Pr-toimenpiteiden
lisadminen: Nakyvyys
Helsingin Sanomissa ja
Kauppalehdessa
tavoitteeksi.

11. Asiantuntijat esille
tapahtumissa.

12. Viestinnallinen panostus
A-luokan potentiaalisiin
asiakkaisiin. Mitka teemat
heita kiinnostavat? CDO-
tasolla I6ytyvét strategiasta.

13. Verkostoituminen livena
ja sitten LinkedInissa CDO ja
Head of designien kanssa.

Ongelman
tunnistaminen

1. Pystyyko yritys l6ytamaan
ongelman ennen asiakasta?
Testiin lahestymistapa, jossa
yritys l16ytaa kehitettavaa ja
tuo sen esille asiakkaalle.
Syntyyko kauppaa?
(Kumppanuusajattelu)

Ratkaisun
etsiminen

1. Ymmarrys siita, missa
palveluissa tai palveluiden
osissa asiakkaan tulee
erottautua kilpailijoista ja
missa ei.

2. Kustannuksista tarkalle
asiakkaalle (yrityksen
taloustilanne taustalla)
ratkaisujen etsiminen ja
kopioiminen maailmalta.

Vaatimusten
madarittely

1. Verkostoituminen kaikkiin
tiimin jaseniin tarkeaa.
Kohderyhmind myds muut
roolit

Valinta

1. Yritys kieltaytyy
kohteliaasti tarjoamasta, jos
heilld ei ole osaamista
aiheeseen.

2. Pyritdan saamaan selville
asiakkaan hypoteesi.
Haastetaan se rakentavasti,
jos ollaan eri mielta.

3. Toimialatuntemus esille
tarjouksissa. Jos ei ole,
kehitetdan tapa saada
tuntemusta nopeasti
tarjousvaiheessa.

4. Pidetadn mukana
tarjouksissa tarve asiakkaan
osallistumiselle.

5. Konkreettisesti hyddyt ja
kuinka niitd tuodaan

kaytantoon esille tarjouksiin.

6. Kehitetaan kysymyspakki,
jolla saadaan tehokkaasti
selville tarkeat seikat
tapaamisissa esim.
* Mihin kaytat eniten
aikaa?

7. Selvitetdan ennen CDO-
asiakkaan tapaamista
strategia ja taloustilanne
ennen palaveria.
Ymmarretaan suunta ja
reunaehdot.

8. Workshop-palaveri
ketterille asiakkaille ja
sopivaan vaiheeseen, jolla
paastaan
yhteisymmarrykseen siita
mita ollaan tekemassa.

Paatos

1. Jos ei voiteta, pyritaan
saamaan selville, miksi ei
voitettu. Ja kehittdmaan
toimintaa sen pohjalta.
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