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Opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona hiljattain toiminnan aloittaneelle lilkkeenjohdon
konsultointiyritykselle, joka painottaa ihmislahtoisyytta kestavan liiketoiminnan lahtokoh-
tana. Opinnaytetyon tarkoituksena oli syventaa ymmarrysta toimeksiantajan nykyisista ja po-
tentiaalisista asiakkaista seka kehittaa yrityksen konsultointipalveluita asiakaskeskeisesti ja
asiakkaille arvoa luovasti. Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle liiketoi-
mintaa tukeva liiketoimintamalli, tuotteistus tai konsepti, joka pohjautuu asiakasymmarryk-
seen ja vastaa asiakkaiden tarpeisiin. Kehittamistyossa pyrittiin loytamaan, millainen konsepti
tai litketoimintamalli loisi asiakkaille mahdollisimman suurta arvoa ja mahdollistaisi samalla
palveluntarjoajan kasvun. Lisaksi pyrittiin loytamaan keinoja konkretisoida ymmarrettavam-
min konsultointipalvelun hyotyja potentiaalisille asiakkaille.

Opinnaytetyon tietoperusta koostui liiketoimintalogiikoiden, arvonluonnin seka lean startup -
metodologian kasittelysta. Arvonluonti ja liiketoimintalogiikat muodostivat keskeisen viiteke-
hyksen opinnaytetyolle ja lean startup lisaksi ilmensi kontekstia.

Opinnaytetyo toteutettiin tutkimuksellisena kehittamistyona, jossa lahestymistapana oli pal-
velumuotoilu. Palvelumuotoilun prosessimallina kaytettiin tuplatimantti-mallia, jossa edettiin
asiakasymmarryksen ja oikean ongelman tunnistamisen kautta ratkaisun kehittamiseen. Paa-
asiallisena tiedonkeruumenetelmana kaytettiin teemahaastatteluita, joiden kautta pyrittiin
saamaan syvallisempaa ymmarrysta asiakkaiden maailmasta, odotuksista konsultointipalve-
luita kohtaan seka arvon luonnista. Tutkimustulokset osoittivat tarpeen ihmislahtoiselle lahes-
tymistavalle ja konsultointipalvelulle, joka auttaa organisaatioita muutos- ja uudistumistilan-
teissa. Kehittamistyo eteni ideoinnin kautta lopulta palvelukonseptin kehittamiseen, prototy-
pointiin ja testaamiseen.

Kehittamistyon lopputuloksena syntyi ”Muutostoimisto”-konsepti, joka vastaa organisaatioi-
den uudistumisen ja muutosjohtamisen tarpeisiin seka toimeksiantajan tulevaisuuden tahtoti-
laan. Konseptin potentiaalista saatiin hyvaa ymmarrysta, mutta konseptia on suositeltavaa
testata yha lisaa seka jatkokehittaa oppien kasvaessa.

Tutkimus- ja kehittamistyo osoittautui hyodylliseksi toimeksiantajalle, kasvatti asiakasymmar-
rysta ja toi oivalluksia liiketoiminnan kehittamiseen.

Asiasanat: liikkeenjohdon konsultointi, arvonluonti, asiakaskeskeisyys, lean startup, palvelu-
muotoilu
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The thesis was carried out as an assignment for a recently established management consulting
company that emphasizes a human-centred approach as the foundation for sustainable busi-
ness. The purpose of the thesis was to deepen the understanding of the client’s current and
potential customers and to develop the company’s consulting services in a customer-centric
and value-creating way. The goal of the thesis was to produce a business model, productiza-
tion, or concept that supports the client’s business, meets customer needs and is based on
customer insights. The development work aimed to find a concept or business model that
would create the greatest possible value for customers while enabling the growth of the cli-
ent. Additionally, the aim was to find ways to more concretely demonstrate the benefits of
the consulting service to potential customers.

The theoretical framework of the thesis consists of business logics, value creation, and the
lean startup methodology. Value creation and business logics form the central framework for
the thesis, and the lean startup methodology additionally provides context.

The thesis was carried out as a research-based development project, using service design as
the approach. The Double Diamond model was used as the service design process model. The
main data collection method was thematic interviews, aimed at gaining a deeper understand-
ing of customers’ worlds, their expectations of consulting services, and value creation. The
research results indicated a need for a human-centred approach and a consulting service that
helps organizations in situations of change and renewal. The development work progressed
from ideation to the development, prototyping, and testing of a service concept.

The outcome of the development work was the “Change Office” concept, which meets the

needs of organizations for renewal and change management, as well as the client’s future as-
pirations. A good understanding of the potential of the concept was obtained, but it is recom-
mended to test the concept continuously and to further develop it as the learning progresses.

The research and development work proved beneficial for the client and provided insights for
business development.

Keywords: business consulting, value creation, customer-centricity, lean startup, service de-
sign
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1 Johdanto

Opinnaytetyoraportin johdannossa esitellaan toimeksiantajaorganisaatiota seka opinnaytetyon
tarkoitusta ja tavoitteita. Raportin toisessa luvussa maaritellaan keskeisia kasitteita ja syven-
nytaan tietoperustaan, joka koostuu mm. liiketoimintalogiikoista ja lean startupista. Raportin
kolmas luku keskittyy kehittamisasetelman kuvaamiseen, ja neljannessa luvussa esitellaan ke-
hittamistyon toteutusta. Viidennessa luvussa kuvataan tuloksia, ja viimeinen eli kuudes luku

sisaltaa johtopaatokset seka pohdintoja.

1.1 Toimeksiantajaorganisaation esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii vuonna 2023 perustettu liiketoimintamuotoiluun ja
muutosjohtamiseen keskittynyt yritys. Yrityksen toimialana on liikkeenjohdon konsultointi.

Yrittaja toimii yksinyrittajana, eika yrityksella ole palkattua henkilostoa.

Yrityksen tehtavana on auttaa organisaatioita luomaan asiakaslahtoisia lilketoimintaratkaisuja
seka johtamaan muutosta. Yrityksen palveluihin kuuluu konsultointi, joka kattaa asiakas- ja
markkinalahtoisia liiketoimintaratkaisuja, sisaisten prosessien ja toimintatapojen uusimista
seka yhteistyon ja muutoksen johtamista. Lisaksi yritys tarjoaa koulutuksia, tyopajojen ohjaa-

mista seka Interim-johtajuuspalvelua.

Yrityksen toiminnan keskiossa ovat ihmiset ja asiakkaat. Yrityksen toiminta pohjautuu vah-
vasti ajatukselle, jossa ihmiset ovat kannattavan ja kestavan liiketoiminnan keskiossa. lhmis-
ja asiakaslahtoisten ratkaisujen lisaksi yrityksen tavoite on tarjota taloudellisesti kestavia rat-

kaisuja, jotta yritykset voivat hyvin myos tulevaisuudessa.

Opinnaytetyoraportti julkaistaan anonyymina toimeksiantajan toiveesta. Toimeksiantajasta
puhuttaessa viitataan toimeksiantajayritykseen tai toimeksiantajaan. Kehittamistyossa asiak-
kailla tarkoitetaan toimeksiantajan nykyisia asiakkaita seka organisaatioita, jotka kuuluvat

yrityksen kohderyhmaan ja voisivat potentiaalisesti olla yrityksen asiakkaina.

1.2 Opinnaytetyon tarkoitus, tavoitteet ja toteutus

Toimeksiantajayrityksen vasta alkaneen toiminnan vuoksi asiakkaiden tarpeista, toiveista tai
haasteista ei ole viela kertynyt tutkimustietoa. Opinnaytetyon tarkoituksena on syventaa ym-
marrysta toimeksiantajan nykyisista ja potentiaalisista asiakkaista seka kehittaa yrityksen

konsultointipalveluita asiakaskeskeisesti painottaen arvon luontia asiakkaille. Arvoa luova ja
aidosti asiakkaiden tarpeisiin vastaava liiketoiminta luo edellytyksia toimeksiantajan kasvulle

ja tukee toimeksiantajayrityksen kaupallisia tavoitteita. Tavoitteena on tuottaa



konkreettinen liiketoimintaa tukeva liiketoimintamalli, tuotteistus tai konsepti, joka perustuu

asiakasymmarrykseen ja vastaa asiakkaiden todellisiin tarpeisiin.

Opinnaytetyo toteutetaan tutkimuksellisena kehittamistyona ja lahestymistapana kaytetaan
muotoiluajattelua seka palvelumuotoilua. Palvelumuotoilun prosessimallina kaytetaan Design
Councilin (2024) tuplatimantti-mallia, jolloin ensin keskitytaan oikean ongelman tunnistami-
seen tutkimuksen kautta ja taman jalkeen ongelman ratkaisuun. Asiakasymmarryksen saa-
miseksi toteutetaan teemahaastatteluita nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille, missa keski-
tytaan asiakkaan maailman ymmartamiseen, odotuksiin konsultointipalveluita kohtaan seka
arvon luontiin. Tutkimuksen ja saadun ymmarryksen pohjalta tarkennetaan suunnitteluaju-
reita seka kehittamistyota ohjaavia kysymyksia. Kehittamistyossa pyritaan loytamaan vastauk-
sia, millainen konsepti tai lilkketoimintamalli luo asiakkaille mahdollisimman suurta arvoa ja
mahdollistaa samalla palveluntarjoajalle kasvun. Vastauksia pyritaan lisaksi loytamaan,
kuinka konsultointipalvelua ja sen hyotyja voidaan havainnollistaa ja sanoittaa potentiaalisille

asiakkaille.

2  Tietoperusta

Tassa luvussa esitetaan opinnaytetyon tietoperustaa, jota on hyodynnetty myos kehittamis-
tyossa taustateoriana. Ensimmaisena esitellaan opinnaytetyon keskeisimpia kasitteita. Taman
jalkeen keskitytaan tarkastelemaan syvemmin arvoa seka liiketoimintalogiikoita. Lisaksi tieto-
perustassa syvennytaan lean startupiin, ja tietoperustaa kasitteleva luku paattyy tietoperus-

tan synteesiin.
2.1 Keskeisia kasitteita

Opinnaytetyossa on kyse liikkeenjohdon konsultointipalveluiden kehittamisesta ihmislahtoi-
sesti ja asiakasymmarrykseen pohjautuen, siten etta palvelut luovat aidosti arvoa asiakkaille.
Keskeisia kasitteita ovat mm. liikkeenjohdon konsultointi, muotoiluajattelu, asiakasymmarrys,
lilkketoimintalogiikat, arvon luonti seka lean startup. Kuvio 1 havainnollistaa keskeisimpia ka-

sitteita.
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Konsultointiyrityksen liiketoiminnan kehittaminen
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@ Arvon muodostuminen

Kuvio 1: Keskeisia kasitteita

Liikkeenjohdon konsultoinnille on useita maaritelmia, jotka painottavat eri nakokulmia. The
International Council of Management Consultants (ICMCI) maarittelee lilkkeenjohdon konsul-
toinnin olevan yrityksille tarjottavaa palvelua, jota tarjoaa puolueeton ja pateva henkilo.
Maaritelman mukaan liikkeenjohdon konsultti tunnistaa ja tutkii kohdeorganisaation ongelmia
seka suosittelee ratkaisuja ja auttaa niiden toteuttamisessa. Ongelmat, joissa lilkkkeenjohdon
konsultti auttaa, voivat liittya esimerkiksi strategiaan, tehokkuuteen tai organisaation toimin-
taan ja toimintatapoihin. (Baaij 2014, 13.) Muita nakokulmia liikkeenjohdon konsultointiin
ovat esimerkiksi Greinerin ja Metzgerin (1983) painottama nakokulma objektiivisuudesta, Ha-
genmeyerin (2007) nakemys konsultoinnista paatostenteon tukena seka Kubrin (2002) painotus
muutosten toteuttamiseen. Kubr (2002) ja Steele (1975) esittavat, etta liikkeenjohdon konsul-
tointia voidaan tarkastella myos laajempana funktiona, jolloin konsultointi nahdaan kohdeor-
ganisaation auttamisena erilaisissa tilanteissa. Yhteista kaikille erilaisille maaritelmille on

tuen tai avun tarjoaminen johtajille. (Baaij 2014, 13-14.)

Baaij (2014) maarittelee liikkeenjohdon konsultointia tietamykseen painottuvaksi palveluksi,
jota itsenaiset ammatinharjoittavat tarjoavat johtajille. Han maarittelee, etta liikkeenjohdon
konsultointi koostuu objektiivisesta neuvonnasta paatosten teon tueksi asioissa, jotka liittyvat
kohdeorganisaation ongelmien ratkaisuun tai mahdollisuuksien loytamiseen. Baaijin (2014)
maaritelman laajemman version mukaan liikkeenjohdon konsultti tukee lisaksi ratkaisujen to-
teuttamisessa. Liikkeenjohdon konsulteilla voi olla erilaisia rooleja, kuten asiantuntijana toi-
minen, fasilitointi, ongelmien maarittely ja ratkaisu, apukatena toimiminen tai poliittisena

valikatena toimiminen. (Baaij 2014, 25, 37.)
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Management Consultancies Association (MCA) maarittelee liikkeenjohdon konsultointia arvon-
luomiseksi organisaatioille, siten etta kohdeorganisaation suorituskyky paranee konsultoinnin
myota. Konsultti soveltaa talloin osaamistaan ja tekniikoitaan seka tarjoaa objektiivista neu-
vontaa. Lisaksi konsultti voi auttaa ottamaan kayttoon liiketoimintaratkaisuja. MCA:n maari-

telmassa korostuu kolme osa-aluetta, joita ovat ongelman maarittely, ratkaisujen tutkiminen

ja suositusten antaminen seka ratkaisujen kayttoonotto. (O Mahoney 2010, 14.)

Opinnaytetyon nakokulmana on kehittaa liikkeenjohdon konsultointipalveluita ihmis- ja asia-
kaslahtoisesti. Ihmislahtoisyyttd ilmentaa hyvin muotoiluajattelu, jota ollaan kaytetty opin-
naytetyossa lahestymistapana palvelumuotoilun lisaksi. Muotoilun menetelmien kautta voi-
daan lahestya kehittamista ihmiskeskeisesta nakokulmasta (Valtonen & Nikkinen 2022, 129).
Muotoiluajattelua kuvaa ihmislahtoinen ja empaattinen kehittamisote, joka nostaa ihmisen
keskioon - oli kyse sitten asiakkaasta tai muusta sidosryhmasta (Maula & Maula 2023, 41-43).

Muotoiluajattelua kasitellaan tarkemmin luvussa kolme, jossa kuvataan kehittamisasetelmaa.

Opinnaytetyossa olennaista on pohjata kehittamistyo tutkittuun tietoon nykyisista ja potenti-
aalisista asiakkaista. Kehittamistyon yhteydessa asiakasymmarryksella viitataan saatuun ym-
marrykseen, joka kattaa seka nykyiset etta tutkimuksen kohteena olleet potentiaaliset asiak-
kaat. Tuulaniemi (2011, 71-72) maarittelee asiakasymmarrysta tilanteeksi, jossa organisaa-
tiot ymmartavat asiakkaiden todellisuutta seka arvonmuodostumista ja tunnistavat esimer-
kiksi asiakkaiden aitoja tarpeita, arvoja, motiiveja ja odotuksia. Asiakasymmarrysta voidaan
hyodyntaa esimerkiksi palvelukonseptien kehittamiseen ja erilaistumiseen (Tuulaniemi 2011,
71-72). Arantola ja Simonen (2009, 39) puolestaan lahestyvat asiakasymmarrysta asiakastie-
don maarittelyn kautta. He maarittelevat asiakastiedon olevan erilaisin menetelmin ja erilai-
sista lahteista kerattya asiakkaita kuvailevaa tietoa. Naita tietoja edelleen jalostamalla syn-
tyy puolestaan asiakasymmarrysta, jota voidaan kayttaa lilketoiminnan tukena. (Arantola &
Simonen 2009, 39.)

Asiakasymmarryksella muotoilun kontekstissa tarkoitetaan syvallista ymmartamista todelli-
sista ongelmista ja suunnittelun haasteista. Ymmartamalla juurisyita voidaan loytaa oikeita
ratkaisuja haasteeseen. (Ratcliffe & McNeill 2012, 288.)

Asiakasymmarrysta voidaan lahestya myos yrityksen liiketoiminnan nakokulmasta ja kuinka
yrityksissa voidaan pohjata strategia ja kaikki liiketoiminta asiakkaiden ymmartamiseen. Asia-
kasymmarrys voidaan maaritella intiimiksi jaetuksi ymmarrykseksi kohdeasiakkaista seka hei-
dan nykyisista ja tulevaisuuden tarpeista sisaltaen niin ilmaistut kuin latentitkin tarpeet. Tal-
6in yritykset keskittyvat ymmartamaan rationaalisia ja emotionaalisia syita, miksi asiakkaat
ostavat heilta, jakavat ymmarryksen henkilostolleen seka fokusoituvat kohderyhman tarpei-
den huomioimiseen massamarkkinoinnin sijaan. Markkinointistrategian pohjautuminen syvaan

asiakasymmarrykseen voi tuoda yritykselle vahvaa kilpailuetua. (Schieffer 2005, 7-8.)
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Liiketoimintalogiikat ilmentavat markkinointistrategioiden ja liiketoiminnan perustaa. Liike-
toimintalogiikoihin liittyy olennaisesti myos arvon luonti. Liiketoimintalogiikat ovat keskei-
sessa osassa opinndytetyon tietoperustassa ja niita seka arvoa kasitellaan seuraavissa osioissa
tarkemmin.

Kehittamistyossa toimeksiantajaorganisaationa toimii startup-yritys. Startupit eroavat monin
tavoin jo pidempaan toimineista yrityksista. Lean startup -metodi tarjoaa startupeille erilai-
sen lahestymistavan perinteiselle liiketoiminnan kehittamiselle. Lean startupia tarkastellaan

luvun loppupuolella tarkemmin.
2.2  Liiketoimintalogiikat ja arvon muodostuminen
2.2.1  Arvo

Asiakkailla on nykyisin yha enemman vaihtoehtoja, informaatiota ja verkostoja, jotka osal-
taan ovat pakottaneet yrityksia tarkastelemaan uudella tavalla arvoa ja tuomaan asiakkaan
arvonluonnin aktiiviseksi osapuoleksi seka arvon yhteisluojaksi (Prahalad & Ramaswamy 2004,
4). Arvoa on kasitelty pitkaan vaihtoarvona, jolloin arvon on katsottu sisaltyvan tuotteisiin ja
muodostuvan yrityksen tuotantoprosesseissa. Talloin vaihtoarvossa resurssit toimivat arvon
pohjana. (Gronroos 2008, 298-299.) Tallaisessa tavassa kasittaa arvo yrityksilla ja asiakkailla
on molemmilla selkeat omat roolit: tuottaa ja kuluttaa (Prahalad & Ramaswamy 2004, 5). Ar-
voa voidaan tarkastella myos kayttoarvona. Kayttoarvoa ovat esiintuoneet monet markkinoin-
nin teoriaa tutkineet tahot, muun muassa Normann ja Ramirez (1993), Ravald ja Gronroos
(1996), Vargo ja Lusch (2004) seka Gronroos (2006) (Gronroos 2008, 298-299). Kayttoarvoa ku-
vaa ajatus, etta arvoa ei aidosti voi syntya ennen kuin asiakkaat ovat ottaneet kayttoonsa pal-
velun tai tuotteen (Gronroos 2015a, 192). Kayttoarvossa nahdaan arvoa muodostuvan asiakkai-
den arvoa tuottavissa prosesseissa asiakkaiden kayttaessa palveluita tai tuotteita, jolloin asi-
akkaasta tulee arvonluoja (Gronroos 2008, 298-299; Gronroos 2015a, 51).

Gronroos (2008), Nordin ja Kowalkowski (2011) seka Vargo ym. (2008) ovat maaritelleet ar-
vonluontia prosessiksi, joka lisaa asiakkaan hyvinvointia (Gronroos & Voima 2013, 134-135).
Gronroos ja Voima (2013, 135) toteavat, etta kun arvoa maaritellaan asiakkaalle kayttoar-
voksi, painopiste muuttuu raataloidyista tuote- tai palvelupaketeista jatkuvaan prosessiin,
jossa keskiossa ovat asiakkaiden kokemukset seka logiikka ja kyvykkyys luoda kayttoarvoa.
Palvelukeskeista liiketoimintalogiikkaa kasittavassa kirjallisuudessa arvoa kasitellaan useim-
miten yhteiskehittamisena, jonka prosessissa ovat mukana palvelun tarjoaja, asiakas seka
mahdollisesti jokin muu toimija. Talloin seka asiakasta etta palveluntarjoajaa pidetaan arvon

luojina. (Gronroos & Voima 2013, 135.)
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Gronroos ja Voima (2013, 134-135) tuovat esiin arvoa yhteisluonnin nakokulmasta, jolloin
olennaista on maaritella asiakkaan ja yrityksen rooleja ja tunnistaa arvonluonnin alueita, seka
sita kuinka ja kenen toimesta arvoa syntyy. Tama puolestaan tekee arvonluonnin kasitteellis-
tamisesta monimutkaista (Gronroos & Voima 2013, 134-135). Johtamalla aktiivisesti vuorovai-
kutusta yrityksen ja asiakkaan valilla yhteisluonnin alueella yrityksen toiminta ei jaa pelkas-
taan lupausten tekemiseksi, vaan yritys voi omilla toimillaan vaikuttaa asiakkaiden kasityksiin
yrityksesta ja sen palveluista. Lisaksi talla voidaan vaikuttaa asiakkaiden ostohalukkuuteen ja

tulevaan osto- ja kulutuskayttaytymiseen. (Gronroos & Voima 2013, 147.)

Prahalad ja Ramaswamy (2004, 5-6) tuovat puolestaan esiin nakemyksen, jossa asiakkaan yh-
teisluomisen kokemuksista tulee arvon perusta, jolloin vaihtoarvoon perustuva prosessi kor-
vaantuu arvon yhteisluomisen prosesseilla. Talloin kyse on asiakkaalle merkityksellisesta vuo-

rovaikutuksesta asiakkaan ja yrityksen valilla (Prahalad & Ramaswamy 2004, 5-6).

Arvonluonti asiakkaille on organisaatioiden ydintehtava, joka ilmenee lopulta siina, etta asia-
kas kokee palvelun tai tuotteen niin merkitykselliseksi, etta han on halukas maksamaan siita.
Arvoa voidaan kuvailla hyodyn ja hinnan valiseksi suhteeksi, jolloin on myos huomioitava, etta
kyse ei ole aina rahallisesta arvosta, vaan kyse voi myos olla uhrauksista, joita asiakas tai si-
dosryhma tekee arvon saamiseksi. Arvoa voidaan kuvailla koettuna hyodyllisyytena, joka on
suhteellinen ja johon vaikuttaa aiemmat kokemukset ja arvostukset. (Tuulaniemi 2011, 30-
31.)

Organisaatioiden tulisi antaa asiakkaille arvolupaus, joka tuo esiin hyodyn asiakkaalle seka ki-
teyttaa tuotteen ainutlaatuisuuden (Tuulaniemi 2011, 33). Arvolupauksessa on tarkeaa miet-
tia mm., mita arvoa asiakkaalle pyritaan luomaan seka maariteltava segmentti ja tarjoama,
jolloin paatetaan, mita juuri kyseiselle kohderyhmalle tulisi tarjota. On myos ymmarrettava,
mihin asiakkaan ongelmaan pyritaan tuomaan apua ja mita asiakkaan tarvetta pyritaan tar-
joamalla tyydyttamaan. (Osterwalder & Pigneur 2010, 22-23.) Arvolupauksen tulisi kiteyttaa,
miten yritys eroaa muista toimijoista ja mika on yrityksen tarjoama, jolloin asiakas puoles-
taan kasittaa, mita hanelle tarjotaan, ja han voi kiinnostua palvelusta. On kuitenkin tarkea
huomioida, etta asiakkailla voi olla omia odotuksia arvosta, mitka pohjautuvat esimerkiksi toi-
veisiin, tarpeisiin tai aiempiin kokemuksiin seka yritysviestintaan tai yrityksen maineeseen.
Organisaatioiden tulisi ymmartaa asiakkaiden arvonmuodostumista, jotta he pystyvat toteut-

tamaan arvolupauksensa. (Tuulaniemi 2021, 33, 71-72.)

Tyypillisia arvon elementteja ovat muun muassa hinta, suorituskyvyn paraneminen, raatalointi
tai se, etta asiakas saa hoidettua haluamansa tehtavan. Arvoa luovia asioita voivat olla myos
esimerkiksi riskien tai kustannusten vaheneminen seka kaytettavyyden paraneminen. (Oster-
walder & Pigneur 2010, 23-25.)
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Arvoa, arvonluontia ja arvon yhteisluontia voidaan tarkastella teoreettisesti erilaisten liiketoi-
mintalogiikoiden kautta. Heinonen ym. (2010, 5) kuvailevat liiketoimintalogiikan olevan yri-
tysten mentaalinen malli tai strateginen ajattelutapa. Seuraavat kappaleet kasittelevat pal-
velukeskeista logiikkaa, palvelulogiikkaa seka asiakaskeskeista logiikkaa ja tuovat esiin tar-

kemmin arvonluontia kyseisen logiikan nakokulmasta.
2.2.2 Taustoitusta liiketoimintalogiikoista

Markkinoinnin teorioilla ja liiketoimintalogiikoilla on pitka historia. Teollisen vallankumouksen
ja tuotantotehokkuuden aikakauden mallit ovat vaikuttaneet pitkaan talouden ja markkinoin-
nin kasityksiin (Lusch & Vargo 2006, 24). Porter (1985) toi esiin arvoketjuajattelua, jossa arvo
lisaantyy aina arvoketjun edetessa, jolloin kyse on vaihtoarvoon pohjautuvasta tavarakeskei-
sesta logiikasta (Ojasalo, & Ojasalo, 2018, 71). Painopisteet ovat kuitenkin muuttuneet vahi-
tellen kohti aineetonta paaomaa, kuten tietoa ja taitoja seka vuorovaikutteisuutta (Lusch &
Vargo 2006, 24). Levitt (1960) nosti asiakaskeskeista nakokulmaa esiin ja esitti nakemyksen,
etta yritykset keskittyvat liiallisesti omiin prosesseihinsa asiakastyytyvaisyyden sijaan (Heino-
nen ym. 2010, 4). 1950-1980-luvulla puhuttiin asiakaslahtoisyydesta lisaksi mm. Druckerin
(1954) ja McKittericin (1957) toimesta, ja esitettiin, etta yrityksen ainoa tehtava on luoda
tyytyvaisia asiakkaita. Arvon taytyy olla sulautettu tarjoamaan, silla asiakkaat eivat osta vain
asioita, vaan haluavat myos saada hyotya. Yleisesti hyvaksytty ajattelutapa alkoi siirtya hiljal-
leen kayttoarvoon. (Lusch & Vargo 2006, 6-7.) 2000-luvun alkupuolella Vargo ja Lusch julkaisi-
vat uuden palvelukeskeisen markkinointilogiikan, joka haastoi perinteisen tavaralogiikan na-
kemyksen (Vargo & Lusch 2004, 1-15). Vargo ja Lusch (2006, 6-7) toivat esiin nakemyksen,
jossa asiakas on aina arvon kanssaluoja ja yrityksen rooli on puolestaan tuottaa arvolupauksia.
Asiakasnakokulma jatkoi korostumistaan ja alettiin yleisesti tunnustaa, etta palvelukeskeinen
katsontakanta on asiakaslahtoista seka suhteellista (Lusch & Vargo 2006, 6-7). Painopiste siir-
tyi taten tavaralogiikasta palvelukeskeisempaan katsontatapaan, joka painotti suhteita, vaih-

toprosesseja ja aineettomuutta (Vargo & Lusch 2004, 2).

Palveluiden markkinoinnin tutkimukset ovat osoittaneet, etta palvelukeskeinen ajattelu antaa
yrityksille mahdollisuuden asiakkaiden lahestymiseen taysin eri tavalla kuin mita aiemmin on
totuttu tekemaan tavaralogiikan hallitsevana aikakautena (Gronroos & Gummerrus 2014, 207).
Kiinnostus palveluihin on kasvanut valtavasti, ja useimmat yritykset ovat viimeisten vuosikym-
menten aikana suuntautuneet palvelukeskeisyyteen aiemman tuotekeskeisen nakokulman si-
jaan (Vargo, Koskela-Huotari & Vink 2020, 3). Palvelukeskeisen logiikan ymparille on muodos-
tunut myos muita logiikoita, kuten palvelulogiikka ja asiakaskeskeinen logiikka, joille kaikille
yhteista on tuoda esiin tavaralogiikan rajoitukset seka logiikka arvonluonnista ja vaihdosta.
Logiikoissa on kuitenkin eroja eivatka ne ole keskenaan identtisia, vaan niissa on eroja nako-

kulmissa erityisesti arvonluontia koskien. (Vargo ym. 2020, 19.)
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2.2.3 Palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka

Palvelukeskeinen logiikka tarjoaa vaihtoehtoisen logiikan tavarakeskeiselle logiikalle seka uu-
den tavan tarkastella vaihtoa ja arvonluotia. Tavarakeskeiseen logiikkaan liittyy useita ongel-
mia, kuten se, etta se edistaa tavarakeskeisyytta seka nostaa yrityksen ainoaksi arvonluojaksi,
jolloin asiakkaalla ei ole roolia arvonluonnissa. Arvo on talloin asia, jonka yritys tuottaa, ja se
sisallytetaan valmistettaviin tuotteisiin seka jaetaan eteenpain asiakkaille. (Vargo ym. 2020,
6-7.) Talloin markkinat voivat nayttaytya jopa passiivisina, jolloin yritykset odottavat asiak-
kaiden kysyntaa (Lusch & Vargo 2014, 6). Palvelukeskeinen logiikka ei nae tavaroiden vaihtoa
vaihdon keskeisena tarkoituksena tai yrityksia keskeisina toimijoina, vaan vaihdon tarkoitus
liittyy arvon yhteisluomiseen, jossa asiakas on aktiivinen osapuoli (Lusch & Vargo 2014, 6-7;
Vargo ym. 2020, 7).

Palvelukeskeista liiketoimintalogiikkaa pystytaan hyodyntamaan kaikissa markkinoinnin tar-
joamissa, eli niin tavaroita tai aineellista tuotosta sisaltavissa kuin myos palveluntarjonnan
prosesseissa. Vargo ja Lusch (2004, 2) maarittelevat palvelut niin, etta tietoja ja taitoja so-
velletaan tekojen, prosessien ja suoritusten kautta jonkin tietyn yhteison hyvaksi. Palvelukes-
keisessa logiikassa puhutaan operanteista resursseista, joilla tarkoitetaan paaasiassa nakymat-
tomia ja aineettomia resursseja, kuten osaamista tai prosesseja. Operantteja resursseja voi-
daan kuvata dynaamisiksi resursseiksi, jotka eivat ole pysyvia tai rajallisia. (Vargo & Lusch
2004, 3.)

Palvelukeskeista logiikkaa voidaan kuvata viiden perustavan lahtokohdan kautta. Ensimmai-
nen lahtokohta ”Palvelu on vaihdon perusta” perustuu palvelun maarittelyyn siita, kuinka
tietamysta tai taitoja eli operantteja resursseja voidaan kayttaa niin, etta ne hyodyttavat
toista osapuolta. Palvelukeskeisen logiikan mukaan vaihtaminen pohjautuu siihen, etta palve-
lua vaihdetaan palveluun, josta seuraa se, etta kaikkien yritysten voidaan ajatella olevan pal-
veluliiketoimijoita ja osa palvelutaloutta. Taman nakokulman myota tavaroiden roolina on
enaa toimia valineena palvelun tuottamista varten. Toinen lahtokohta ”Asiakas on aina arvon
luoja” eroaa merkittavasti tuotekeskeisesta logiikasta, jossa yritys on ainoa arvonluoja. Tama
vaittama myos osoittaa, etta arvo on suhteellinen, silla arvo ei synny yrityksen sisaisista pro-
sesseista, vaan kayttamalla tarjoamaa maaritellyssa kontekstissa muiden tarjottujen resurs-
sien kanssa. Kolmas lahtokohta “Taloustiede ja yhteiskunnalliset toimijat ovat resurssien in-
tegraattoreita” kuvastaa, kuinka resurssit tulevat useista lahteista. Lahteita voivat olla esi-
merkiksi yksityiset lahteet, markkinalahteet seka julkiset lahteet. Arvoa syntyy yhdistamalla
eri resursseja joko selvasti tai epasuorasti. (Lusch & Vargo 2014, 15-16.) Neljas lahtokohta
”Arvo on aina uniikki ja hyodyn saajan kokemuksien maarittelema” tuo esiin arvon konteksti-
sidonnaisuuden ja yksilon kokemuksellisuuden. Talla tarkoitetaan sita, etta jokainen nakee ja
kokee eri tavoin palvelutarjonnan, tarjoukset, tavarat tai arvolupaukset, mika puolestaan

johtaa arvon ymmartamiseen yksilollisena kokemuksena, jonka maarittaja on aina hyodyn
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saaja. (Lusch & Vargo 2014, 16.) Viides lahtokohta ”Arvon yhteisluomista koordinoidaan insti-
tuutioiden ja niiden jarjestelyiden kautta” korostaa instituutioiden merkitysta arvon yhteis-
luomisessa ja tunnustaa niiden merkityksen palveluekosysteemissa (Vargo & Lusch 2016, 5).
Vargo ja Lusch (2016) toteavat, etta instituutioilla on merkittava rooli arvon yhteisluomisessa,
silla ne vaikuttavat yhteistyon jatkuvaan kasvuun (Vargo ym. 2020, 18). Kuvio 2 havainnollis-

taa palvelukeskeisen logiikan perustavia lahtokohtia.

Palvelu on vaihdon perusta

Asiakas on aina arvon luoja

Taloustiede ja yhteiskunnalliset toimijat
ovat resurssien integraattoreita

Arvo on aina uniikki ja hyédynsaajan
kokemuksien maarittelema

Arvon yhteisluomista koordinoidaan
instituutioiden ja niiden jarjestelyiden kautta v

Kuvio 2: Palvelukeskeisen logiikan lahtokohdat (mukaillen Lusch & Vargo 2014, 15; Vargo ym.
2020, 11)

Tarjoaman osalta palvelukeskeinen logiikka korostaa tarjoaman mukauttamista seka sita, etta
asiakkaita pitaisi osallistaa tuotteiden kehittamiseen ja raatalointiin runsaasti, minka myota
voidaan saavuttaa mahdollisimman hyva vastaavuus asiakkaiden tarpeisiin. Markkinat voivat
myos laajentua, mikali palveluntarjoajat pystyvat auttamaan asiakkaitaan heidan erikoistu-
misprosesseissaan seka arvonluonnissaan. Lisaksi logiikka kasittaa erityisesti korkealuokkaisen
ydinosaamisen tarkeaksi kilpailuvaltiksi, mika puolestaan johtaa siihen, etta resursseja tulee
kehittaa ja koordinoida vastaamaan asiakkaiden mieltymyksia suorasti tai epasuorasti. (Vargo
& Lusch 2004, 12-13.)

Siirtyminen tuotekeskeisyydesta kohti palvelukeskeista logiikkaa vahentaa konkreettisten asi-
oiden merkitysta ja keskittyy aineettomiin hyodykkeisiin, kuten tietoihin, taitoihin, vuorovai-
kutukseen seka suhteiden luomiseen ja yllapitoon. Akateemisesta nakokulmasta arvioiden
kyse ei ole enaa vaihdetuista asioista, vaan nimenomaan vaihtoprosessista, jolloin myos vaih-
toyksikkoa on tarpeen tarkastella uudelleen. Vaihtoyksikkona voidaan nahda palvelukeskei-
sessa logiikassa aineettomat, muuttuvat ja jatkuvat hyodykkeet, joita hyodynnetaan saajan
hyodyksi. Kyse on talloin osaamisen tai erikoistuneiden taitojen hyodyntamisesta asiakkaan

avuksi. (Vargo & Lusch 2004, 15.) Taulukko 1 kokoaa palvelukeskeisen ja tavaralogiikan eroja.
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Vaihtoyksikko Ihmiset vaihtavat tavaroita, jotka Ihmiset vaihtavat hankkiakseen erityisosaamista tai hyo-
toimivat padasiassa operatiivisina tya palvelusta. Tiedot ja taidot nahdaan operantteina
resursseina resursseina.

Tavaroiden rooli Tavarat ovat lopputuotteita ja ope- Tavarat ovat ainoastaan operanttien resurssien valittajia
ratiivisia resursseja, joista markki- ja valiaikaisia tuotteita, joita asiakkaat kayttavat arvon-
noijat paattavat. luontiprosessinsa aikana.

Asiakkaan rooli Asiakkaan rooli on toimia tavaroiden  Asiakas toimii palvelun yhteistuottajana. Markkinointia
vastaanottajana. Markkinoijat teke- tehdaan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Asiakas on

vdt asioita asiakkaille esim. segmen-  p&ddasiassa operantti resurssi.
toivat ja mainostavat.

Arvon maarittaminen Arvon maarittajana toimii tuottaja. Asiakas maarittaa arvon kayttéarvon mukaan. Arvon syn-

ja arvon merkitys Arvo on upotettu tavaroihin ja maa- tymiseen vaikuttaa operanttien resurssien hyddyllinen
ritelty vaihtoarvona. kaytto. Yrityksen voivat tehda vain arvoehdotuksia.

Vuorovaikutus Asiakas on passiivinen resurssi, johon  Asiakkaat ovat ensisijaisesti operantteja resursseja,
kohdistetaan toimia. jotka ovat aktiivisia osallisia suhteisiin perustuvassa

vaihdossa ja yhteisluonnissa.

Taloudellinen kasvu Taloudellinen kasvu muodostuu ope- | Taloudellinen kasvu muodostuu soveltamalla tai vaihta-
ratiivisten resurssien omistamisesta, malla erikoistunutta osaamista.
hallinnasta seka tuottamisesta. Ta-
loudellinen kasvu on sidottu aineelli-
siin resursseihin ja tavaroihin.

Taulukko 1: Tavaralogiikan ja palvelukeskeisen logiikan eroja (mukaillen Vargo & Lusch 2004,
7)

Kaiken kaikkiaan palvelukeskeinen logiikka esittaa kokonaisvaltaisen, dynaamisen ja systeemi-
sen viitekehyksen arvon yhteisluomisesta, jossa mukana on laajasti eri toimijoita. Palvelukes-
keinen liiketoimintalogiikka mahdollistaa entista paremmin mukautumisen ja muutoksen niin

kaytannon tasolla kuin teoreettisemmallakin tasolla tarkasteltuna seka luo hedelmallista maa-

peraa tieteelliselle keskustelulle ja tutkimukselle. (Vargo ym. 2020, 32-33.)

Palvelukeskeinen logiikka on kerannyt myos kritiikkia ja sille on luotu vaihtoehtoisia logii-
koita, kuten palvelulogiikka. Palvelulogiikan esittajina olevat tahot kuten Gronroos ja Ravald
(2011) seka Gronroos ja Voima (2013) ovat arvostelleet esimerkiksi palvelukeskeisen liiketoi-
mintalogiikan lahtokohtia, joissa asiakas nahdaan aina arvon yhteisluojana (Gronroos & Gum-
merrus 2014, 212). Palvelulogiikassa keskitytaan johtamisen nakokulmiin ja se tarjoaa johta-
jille hyodyllista ymmarrysta palvelunakokulmista (Gronroos & Gummerrus 2014, 207). Seuraa-

vassa kappaleessa perehdytaan palvelulogiikkaan tarkemmin.
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2.2.4 Palvelulogiikka

Palvelulogiikka voidaan maaritella asiakkaiden arvon luomista tukevaksi logiikaksi. Logiikan
tarkoituksena on auttaa asiakkaiden arvonluontia ja tukea sellaisia prosesseja, jotka auttavat
asiakkaita luomaan arvoa heidan arjen aktiviteeteissaan ja arjen prosesseissaan. (Gronroos
2015a, 82.) Palvelulogiikassa on yhtalaisyyksia palvelukeskeisen liiketoimintalogiikan kanssa ja
perimmainen tarkoitus on samankaltainen eli tunnustaa palvelun merkitys seka asiakkaiden ja
palveluntarjoajan valinen yhteys (Gronroos & Gummerrus 2014, 211). Gronroos ja Gummerrus
(2014, 206-207) toteavat, etta palvelulogiikassa on kuitenkin myos ristiriitoja palvelukeskei-
sen logiikan kanssa. He esittavat nakemyksen, etta johtamisen perspektiivista palvelukeskei-
nen liiketoimintalogiikka on tavaralogiikan kaltainen. Palvelulogiikassa painotukset ovat joh-
tamisessa ja se pyrkii olemaan hyodyllisempi logiikka nimenomaan johtamisen nakokulmasta.
Palvelulogiikan merkittavimpia katsontakantoja on se, etta palveluntarjoajalla on tietyissa
olosuhteissa mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa asiakkaisiin, vaikuttaa arvon tayttymiseen
ja luoda arvoa yhdessa, jolloin palveluntarjoajan rooli ei ole pelkkien arvolupausten esittami-
nen. Lahestymistapa on kokonaisvaltainen ja sita voidaan pitaa merkittavana kilpailuetuna
asiakashankinnassa seka asiakassuhteiden yllapidossa ja kasvattamisessa. (Gronroos & Gum-
merrus 2014, 206-207.)

Gronroos (2015, 25) maarittelee palvelun asiakkaiden toimintojen ja prosessien tukemiseksi,
mika puolestaan tarkoittaa sita, etta kaikki yritykset ovat palveluyrityksia riippumatta tarjoa-
mastaan. Palveluita ovat kaikki ratkaisut, jotka sisaltavat yrityksen palveluita tai tuotteita,
jolloin voidaan myos puhua tarjoamista. Tarjoamat kattavat kokonaisuudessaan eri palvelui-
den elementteja. Naita voivat olla esimerkiksi itse tuotteet ja palvelut, niihin liittyvat tiedot
tai asiakassuhteen huomioiminen. (Gronroos 2015, 25.) Gronroos (2015, 25) tuo lisaksi esiin,
etta asiakkaat ostavat ennen kaikkea hyotyja, joita he pyrkivat saamaan palveluista tai tuot-
teista. Asiakkaiden voidaan katsoa etsivan ratkaisuja, jotka tukevat heidan arvonluontiproses-
sejaan jokapaivaisessa elamassaan. Tama katsontakanta johtaa siihen, etta yritysten tulisi
selvittaa asiakkaiden arvonluonnin prosesseja ja huomioida niita strategisissa valinnoissaan.
(Gronroos 2015a, 25-26.) Palvelut voidaan mieltaa myos prosesseiksi, jotka muodostuvat toi-
minnoista ja joiden tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuu osittain yhtaaikaisesti, jolloin asia-
kas osallistuu aina jollain tapaa palvelun tuotantoprosessiin yhteistuottajana (Gronroos 2015a,
79).

Palvelulogiikassa arvon tuottamisella tarkoitetaan, etta asiakkaat toimivat suunnitelmalli-
sesti sen eteen, etta voivat saada arvoa kayttamalla tuotetta tai palvelua. Arvon muodostu-
minen puolestaan voidaan maaritella niin, etta arvoa syntyy asiakkaiden prosesseissa, jolloin
asiakas on paremmassa tilanteessa kuin mita olisi ilman palveluihin tai tuotteisiin kuuluvaa
tukea. Arvon tuottamisessa on kyse asiakkaan suunnitellusta toiminnasta, kun puolestaan ar-

von muodostumisessa arvon saaminen ei ole selkeasti suunnitelmallista. (Gronroos 2015a, 83-
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84.) Palvelulogiikassa arvonluontia voidaan kuvata prosessiksi, joka sisaltaa esimerkiksi pal-
veluntuottajan ja asiakkaan toimia ja joiden lopputuloksena syntyy arvoa asiakkaalle. Palvelu-
logiikka kasittaa, etta palvelu on asiakkaan arjen prosessien tukemista, jolloin arvonluonti
edistyy tai helpottuu asiakkaalla. Talloin palveluntarjoajan rooli on tukea kayttajan arjen
prosesseja. (Gronroos & Gummerrus 2014, 208.) Palvelulogiikassa korostetaan, etta asiakkaita

ei saisi jattaa kayttamaan tuotteita tai palveluita itsekseen (Gronroos 2015a, 83).

Arvonluontia voidaan maaritella tilanteeksi, jossa asiakas luo kayttoarvoa (Gronroos & Voima
2013, 133). Arvonluontia voidaan pitaa asiakkaan luomana ja maarittelemana kayttoarvona,
jolloin asiakas luo arvoa hyodyntamalla palveluntarjoajan resursseja. Arvolupausta voidaan
maaritella lupaukseksi kayttoarvosta, jonka pitaisi realisoitua asiakkaan arvoa luovissa proses-
seissa. (Gronroos & Gummerrus 2014, 209-210.)

Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan tarkastella myos asiakassuhteen kautta ydinarvon ja lisaar-
von nakokulmista. Ydinarvolla tarkoitetaan paaasiallisen ratkaisun hyotyja verrattuna hin-
taan, joka maksetaan tuotteesta tai palvelusta. Talloin lisdarvon tuottajina toimii asiakassuh-
teen lisapalvelut, joita tarkastellaan suhteessa toteutuviin suhdekustannuksiin asiakassuhteen
aikana. Lisaarvo voi olla positiivinen tai negatiivinen riippuen, onko koetut vaikutukset myon-
teisia vai kielteisia. Jos lisapalvelut johtavat asiakkaalle tarpeettomiin tai odottamattomiin
suhdekustannuksiin, vaikutus jaa asiakkaalle epasuotuisaksi ja johtaa siihen, ettei kyse ole li-
saarvosta vaan arvon vahennyksestd. Yrityksissa tulisikin keskittya pohtimaan, mita ovat
asiakassuhteen arvoa tuottavat tekijat, joiden kautta voidaan osoittaa asiakkaille rahallisen

arvon saanti. (Gronroos 2015a, 195-196.)

Palvelulogiikka tarkastelee arvonluotia johtamisnakokulmasta, jonka vuoksi on tarkeaa ym-
martaa seka asiakkaan etta palveluntuottajan roolit arvonluonnissa (Gronroos 2015b, 14). Ar-
vonluontiprosessi voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen, joita ovat asiakkaan osa, tuottajan
osa seka yhteinen osuus (Gronroos & Gummerrus 2014, 208-209). Asiakkaan arvontuotanto-
alueella tapahtuu kahdenlaista arvonluontia - itsenaista ilman palveluntuottajaa seka sosiaa-
lista arvonluontia yhdessa oman ekosysteemin kuten ystavien ja perheen kanssa. Itsenaisella
arvonluonnilla tarkoitetaan, etta asiakas kayttaa hankittuja resursseja ja integroi niita muihin
kaytettavissa oleviin resursseihin omassa kayttoprosessissaan, jolloin asiakas on vain epasuo-
rasti vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Sosiaalisessa arvonluonnissa asiakas on vuorovaiku-
tuksessa ekosysteeminsa kanssa, jolloin arvo voi kehittya ja muuttua paremmaksi tai heiken-
tya. (Gronroos 2015b, 14-15.)

Yhteinen osa-alue on puolestaan sellainen, jossa asiakkaalla ja palveluntarjoajalla on suoraa
vuorovaikutusta. Talloin prosessissa ei kuljeta rinnakkain, vaan prosessit sulautuvat yhteiseksi
dialogiseksi prosessiksi, jolloin molemmat osallistuvat toistensa prosesseihin ja voivat vaikut-

taa myos toistensa nakemyksiin arvosta. Tasta muodostuu yhteisluonnin alusta, jolloin
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palvelun tarjoaja voi osallistua asiakkaiden arvonluontiprosesseihin seka yhteisluoda arvoa

asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa olleessaan. On kuitenkin huomioitava, etta arvon yhteis-
luomista asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla voi tapahtua ainoastaan, kun alusta yhteis-

luonnille on muodostettu ja osapuolten valilla on suoraa vuorovaikutusta. Lisaksi on huomioi-
tava, etta prosessi tapahtuu asiakkaan ehdoilla ja ohjaamana, jolloin yhteisluonti on aina asi-
akkaan paatettavissa. (Gronroos & Gummerrus 2014, 208-209; Gronroos 2015b, 15.) Arvon yh-
teisluomiseen vaikuttaa myos vuorovaikutuksen laatu, joka maarittaa sen, kuinka hyvin palve-
luntarjoaja on kykeneva hyodyntamaan mahdollisuuksia arvon yhteisluonnissa (Gronroos 2011,
245). Yhteiskehittamista voidaan kuvata prosessiksi, jossa luodaan useamman toimijan kesken
maariteltya asiaa suorassa vuorovaikutuksessa, jolloin eri toimijoiden prosessit sulautuvat yh-

teen dialogiseksi prosessiksi (Gronroos & Gummerrus 2014, 209).

Palveluntarjoajan alueella yritys yhdistaa resursseja, kuten tuotteita tai palveluita, joita yri-
tys tarjoaa asiakkaalle mahdollistaen asiakkaalle kayttoarvon. Palveluntarjoajan tarkein ta-
voite on helpottaa asiakkaan kayttoarvon luomista ja tukea asiakasta, jotta asiakas voi saada

palvelusta tai tuotteesta arvoa. (Gronroos 2015b, 15.)

Kuvio 3 havainnollistaa arvonluonnin alueita ja arvonluonnin prosessia palvelulogiikassa.
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Kuvio 3: Arvonluonnin prosessi palvelulogiikassa (mukaillen Gronroos 2015b, 14)

Palvelulogiikka pohjautuu kymmeneen johtamisperiaatteeseen, joita on mukailtu ja laajen-
nettu Gronroosin ja Ravaldin (2011), Gronroosin (2011) seka Gronroosin ja Voiman (2013) al-
kuperaisista julkaisuista (Gronroos & Gummerrus 2014, 207-208). Kuvio 4 kiteyttaa palvelu-
logiikan periaatteet, jotka kasittavat muun muassa arvonluontia, rooleja, palvelun luonnetta

ja markkinointia palvelulogiikassa.
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Asiakkaan omalla arvonmuodostumisen alueella luodaan
kayttoarvoa, joka syntyy uusien resurssien
integroimisella jo olemassa oleviin resursseihin seka
soveltamalla aiempaa tietoa ja taitoja

Asiakkaan ekosysteemeissd voi tapahtua sosiaalisen
arvon yhteisluomista, joka puolestaan voi vaikuttaa
asiakkaiden omaan arvonluonnin prosessiin

Palvelua voidaan kuvata resurssien kayttona, joka
tukee asiakkaiden arkisia toimintoja ja taten
mahdollistaa arvonluonnin asiakkaan elamassa

Arvon kehittyminen tapahtuu kumulatiivisesti ja on
myos mahdollista, ettd arvo tuhoutuu prosessin varrella

AR R cren [ s Tavoitteena on palveluntarjoajan sitouttaminen

kokemuksellisesti ja yksilollisesti

asiakkaiden prosesseihin, jolloin palvelun kautta voidaan
mahdollistaa arvonluonti asiakkaan ja yrityksen valilla

Yritysten rooli on olla arvon edistédja
palveluntarjoajien osa-alueella, niin etta
yritys kehittaa kayttoarvoa asiakkaille

Yritysten toiminta ei rajoitu vain
arvolupausten antamiseen

Yhteiskehittamisen alustan seka osallistavan markkinoinnin
kautta, yritykset pystyvat vaikuttamaan aktiivisesti
asiakkaan arvon toteutumiseen seka asiakassuhteisiin,
jolloin yritys pystyy myos pitamaan lupaukset

Kun yhteiskehittamisen alusta on olemassa, voi syntya
arvon luontia toimijoiden kesken ja palveluntarjoajalla voi
olla mahdollisuus osallistua asiakkaiden arvonluontiin
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Kuvio 4: Palvelulogiikan periaatteet (mukaillen Gronroos & Gummerrus 2014, 207-208)

Palvelulogiikka johdattaa palveluntarjoajia keskittymaan asiakkaidensa liiketoimintaproses-
seihin. Palvelulogiikan omaksuminen vaikuttaa kasityksiin, kuinka asiakasarvoa luodaan ja
mitka ovat eri toimijoiden roolit arvonluonnissa, kuten myos milla tavoin markkinointia tulisi
johtaa. Palvelulogiikassa markkinoinnin rooliksi voidaan kuvailla ennen kaikkea yrityksen si-
toutumista asiakkaan prosessien tukemiseen ja helpottamaan asiakkaan arvonluontia. Tama
kasitys markkinoinnin roolista on linjassaan myos suhdemarkkinointiin, joka voidaan kuvata
Gronroosin (2007) mukaan prosesseiksi, joissa luodaan, parannetaan ja yllapidetaan asiakas-
suhdetta. (Gronroos 2011, 245.) On huomioitava, etta yritysasiakassuhteissa arvo syntyy koko-
naisuudesta, jossa asiakas ja yritys ovat vuorovaikutuksessa ja joka tukee ydintuotteen- tai
palvelun kayttoa onnistuneesti. Kyse ei ole taten yksittaisesta erillisesta resurssista, vaan la-
hestymistapa on kokonaisvaltaisempi, jossa palveluntarjoaja tukee asiakkaan liiketoiminnan
prosesseja. Palvelulogiikan kayttoonottaminen yritysliiketoiminnassa hyodyttaa molempia osa-
puolia eli asiakasta ja palveluntarjoajaa ja tavoitteena onkin mahdollistaa arvonluonti mo-
lemmille osapuolille. Talloin palveluntarjoajan tuki voi nakya myos asiakasyrityksen liiketoi-
minnan tuloksessa jossain muodossa. Taloudellisten tulosten tai esimerkiksi parantuneen te-
hokkuuden lisaksi arvoa voidaan mitata myos arvon muiden ulottuvuuksien, kuten luottamuk-

sen, sitoutumisen ja vetovoiman kautta. (Gronroos 2011, 241-243.)
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2.2.5 Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka

Asiakkaiden rooli on vahvistunut viimeisten vuosikymmenten aikana, mika puolestaan tarkoit-
taa sita, etta yritykset ovat menettaneet valtaa hallita markkinointia ja arvonluomista. Tama
lahtokohta asettaa myos tarpeita tarkastella vallitsevia liiketoimintalogiikoita uudelleen.
(Voima, Heinonen & Strandvik 2010, 1.)

Heinonen ym. (2010, 2) esittavat, etta tavarakeskeinen logiikka ja palvelukeskeinen logiikka
ovat molemmat tuottajalahtoisia ja ehdottavat, etta markkinoinnin ja liiketoimintalogiikko-
jen lahtokohtana tulisi olla aina asiakkaan logiikan ymmartaminen. Heinonen ym. (2010, 4)
esittavat kritiikkia palvelukeskeista liiketoimintalogiikkaa kohtaan asiakaskeskeisyyden puut-
teista ja toteavat, etta palvelukeskeinen logiikka muistuttaa yrityslahtoista logiikkaa. Palvelu-
keskeisessa logiikassa asiakas on yrityksen kumppanina yhteiskehittamisessa tai palveluksessa
seka keskittyy ensisijaisesti palveluntarjoajan prosessiin, mika puolestaan viittaa yrityslahtoi-
seen logiikkaan (Heinonen ym. 2010, 4). Asiakaskeskeisessa logiikassa on puolestaan nakemys,
etta asiakas hallitsee palvelutilanteita, mika poikkeaa yleisesta palveluntarjoajakeskeisesta
nakemyksesta (Heinonen & Strandvik 2015, 9). Asiakaskeskeisessa liiketoimintalogiikassa pai-
nopiste ei ole palveluntarjoajan jarjestelmissa ja kuinka asiakkaiden tulisi olla osa yrityksen
prosesseja, vaan nakokulma keskittyy ennen kaikkea asiakkaiden omiin ekosysteemeihin (Hei-
nonen & Strandvik 2015, 2).

Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka on ristiriidassa suhteessa muihin palvelukeskeisiin
markkinoinnin teorioihin esimerkiksi siina, etta asiakaskeskeinen logiikka pyrkii ymmartamaan
asiakasta ja kuinka yritys voisi sulautua asiakkaan elamaan tai toimintaymparistoon (Heinonen
& Strandvik 2015, 1-2, 9). Talloin kiinnostuksen kohteena on, mita asiakkaat tekevat palve-
luilla ja kuinka palvelut auttavat heita saavuttamaan tavoitteensa. Merkityksellista onkin,
mita asiakkaat sisallyttavat palveluprosesseihinsa sen sijaan, etta keskityttaisiin, miten yri-
tykset tarjoavat palvelua asiakkaille. (Heinonen ym. 2010, 6; Heinonen & Strandvik 2015, 2.)
Yhteista palvelukeskeiselle, palvelulogiikalle ja asiakaskeskeiselle logiikalle on kuitenkin se,
etta kaikki logiikat tunnustavat palveluyrityksen roolin, jossa palveluyrityksen tehtavana on

tukea asiakkaan arvonluontia (Heinonen ym. 2010, 9).

Asiakaskeskeisen logiikan mukaan seka tuotteet etta palvelut ovat arvon perustana eli tuot-
teita ei jateta logiikan ulkopuolelle tai tehda vastakkainasettelua niiden valilla (Heinonen &
Strandvik 2015, 5). Asiakaskeskeinen logiikka kasittaa asiakkaina kuluttajien lisaksi myos muut
asiakkaat kuten yritykset ja organisaatiot seka korostaa paaasiallisena sidosryhmana asiak-
kaita (Heinonen & Strandvik 2015, 8-9).
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Asiakaskeskeinen liiketoimintalogiikka fokusoituu asiakkaan ottamiseen keskioon seka asiak-
kaan elamaan ja todellisuuteen keskittymiseen. Katsontakanta ei taten keskity vuorovaikutuk-
seen tai prosesseihin tai nae arvonmuodostumista tapahtuvan aina toimijoiden aktiivisuuden
kautta. (Voima ym. 2010, 1-4.) Heinonen ym. (2010, 7) esittavat asiakaskeskeisen logiikan
laajempana kokonaisuutena, joka ulottuu historiasta tulevaisuuteen asti. Asiakaskeskeinen lo-
giikka tarkastelee arvoa laajemmin kuin vaihtoarvona tai kayttoarvona, jolloin korostuu asiak-
kaan dynaaminen ja monikontekstinen todellisuus eri aikajanteilla. Aikajanteina voidaan pitaa
”ennen”, "aikana” ja ”jalkeen” jakoa, jolloin arvoa muodostuu kumulatiivisesti asiakkaiden
elamassa. Asiakaskeskeinen logiikka esittaa, etta arvonmuodostuminen voi myos tapahtua
passiivisesti ja tiedostamattomasti asiakkaan maailmassa. (Voima ym. 2010, 6-7.) Arvonluonti
nahdaan taten eri tavalla kuin palvelukeskeisessa logiikassa, jossa on olennaista, etta asiakas
on aina aktiivinen arvon kanssaluoja. Asiakaskeskeisen logiikan mukaan on ymmarrettava en-
sin asiakkaiden elamaa omissa konteksteissaan eli asiakkaan toimintaa ja kokemuksia ja sita,
kuinka palvelu tukee asiakasta. (Heinonen ym. 2010, 10-11.) Arvon nahdaan olevan upotettu
asiakkaan maailmaan, jota kuvaa dynaamisuus ja joka voi sisaltaa useita konteksteja (Voima
ym. 2010, 1-4). Asiakaskeskeisen logiikan mukaan palvelua ei vain kuluteta, vaan se voi integ-
roitua asiakkaan aktiviteetteihin ja kokemuksiin myos itse palveluprosessin ulkopuolella. Tal-
loin palveluprosessin aikana tapahtuvat asiat ovat vain osa kokonaisuutta, eika itse palveluti-

lanne sen ydin, johon palvelukeskeinen logiikka puolestaan keskittyy. (Heinonen ym. 2010, 7.)

Asiakaskeskeisen logiikan mukaan palveluyritysten ja markkinoinnin nakokulmien pitaisi kes-
kittya asiakkaiden aikomuksiin, toimintoihin ja kokemuksiin eli ymmartaa asiakkaan maail-
masta, mita asiakas tekee tai yrittaa tehda ja, miten palvelu sopii asiakkaan kontekstiin.
Tama johtaa siihen, etta palveluyritysten tulisi hallita niin asiakkaalle nakyvaa kuin yrityksen
taustalla tapahtuvaa toimintaa, siten etta se tukee asiakkaiden toimintaa. (Heinonen ym.
2010, 7-8.) Arvon kokonaisvaltainen tarkastelu ilmenee myos siina, etta asiakaslahtoinen lo-
giikka sisallyttaa siihen vuorovaikutteisten prosessien lisaksi ei-vuorovaikutteisuuden ja kyt-
kee kokonaisuuteen myos kaytannon tekemisen lisaksi mentaalisen toiminnan. Onkin olen-
naista, etta yrityksissa keskitytaan ymmartamaan asiakkaiden arvonluonnin prosesseja. (Hei-
nonen ym. 2010, 12.) Kuvio 5 havainnollistaa asiakaskeskeisen logiikan ja palvelukeskeisen lo-
giikan suhtautumistapojen eroja tuoden esiin asiakkaan maailman, yrityksen maailman seka

aikajanan.
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Kuvio 5: Asiakaskeskeinen logiikka suhteessa palvelukeskeiseen logiikkaan (mukaillen Heino-
nen ym. 2010, 6)

Heinonen ym. (2010, 17) ehdottavat, etta markkinoinnin lopputuloksena tulisi nahda asiakas-
kokemus ja sen seurauksena syntyvat kayttoarvo asiakkaan omassa kontekstissa, jolloin kes-
keiseksi asiaksi nousee, milla tavoin yritykset voivat tukea asiakkaiden jatkuvia toimintoja ja
kokemusrakenteita. Arvon kokemuksiin vaikuttavat asiakkaan kontekstit ja tilanteet seka
aiemmat kokemukset, mika puolestaan tekee arvosta henkilokohtaisen. Arvo on sidoksissa eri
konteksteihin ja tilanteisiin asiakkaan elamassa, mika tekee arvon dynaamiseksi. (Voima ym.
2010, 8-9.) Asiakkaalla on erilaisia tunteita, ajatuksia ja toimintoja, jotka vaikuttavat kon-
tekstin muodostumiseen ja lopputulokseen, minka vuoksi yritysten on tarkeaa kasittaa, milla
tavalla asiakkaat voivat integroida palvelua omissa konteksteissaan seka kuinka he luovat
omia kokemuksiaan. Lisaksi on tarkeaa ymmartaa asiakkaan maailmasta, millaisia haasteita
tai mahdollisuuksia he kohtaavat ja, miten nama vaikuttavat kokemukseen. (Heinonen ym.
2010, 15-16.)

On tarkeaa, etta asiakkaat huomioitaisiin yha paremmin omissa konteksteissaan, jolloin yritys
oppisi tuntemaan asiakkaansa paremmin ja pystyisi laajentamaan asiakkaiden huomiointia
myos nakyvan ja hallitun vuorovaikutuksen ulkopuolelle. Yritysten olisi taten olennaista tun-
nistaa yhteiskehittamisen lisaksi myos muita toimintoja, joihin asiakkaat osallistuvat esimer-

kiksi muiden ihmisten tai yritysten kautta. (Heinonen ym. 2010, 19.)
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Asiakaskeskeisissa yrityksissa keskiossa on asiakas sen sijaan, etta toiminnan fokuksessa olisi-
vat esimerkiksi palvelut, tuotteet tai kustannukset. Johtamisen kannalta on keskeista ymmar-
taa asiakkaiden logiikkaa, kuten toimintaa, mieltymyksia, tavoitteita, tehtavia ja taustalla
olevia syita. (Heinonen & Strandvik 2015, 11-12.) Myos Osterwalder ja Pigneur (2010, 128)
tuovat esiin, kuinka hyvat liiketoimintamallit ja menestyneet innovaatiot tarkastelevat asiak-
kaan nakokulmaa, jolloin pyritaan saamaan asiakasymmarrysta asiakkaan toimintaymparis-
tosta, toiveista, kipupisteita ja rutiineista. Asiakkaan nakokulmasta tarkasteleminen voi joh-
taa loytamaan uudenlaisia likketoimintamalleja (Osterwalder & Pigneur 2010, 128). Mikali asi-
akkaan auttaminen pohjautuu ainoastaan omaan arvolupaukseen, saatetaan jattaa huomio-
matta asiakkaan tarpeet seka nakokulmat (Maula & Maula 2023, 48). Taulukko 2 tuo esiin yri-

tyskeskeisen ja asiakaskeskeisen liiketoiminnan eroja.

Mita yrityksemme voisi myyda asiakkaille? Mita tehtavia asiakas pyrkii tekemaan ja kuinka voisimme auttaa
asiakasta hanen tehtavissaan?

Millaisia asioita asiakas yrittaa saavuttaa ja kuinka voisimme auttaa
hanta niiden saavuttamisessa?

Miten yrityksemme voisi tavoittaa asiakkaan mahdolli- Kuinka asiakkaat toivoisivat, ettd heita lahestyttaisiin? Kuinka voi-
simman tehokkaasti? simme mukautua heidan rutiineihinsa?

Millaisen suhteen yrityksemme haluaisi luoda asiakkai- Millaisen suhteen asiakas haluaisi yrityksen luovan haneen?

siimme?

Kuinka yrityksemme voisi tehda voittoa asiak- Mika on sellainen arvo, josta asiakkaat ovat valmiita todellisuudessa
kaidemme kautta? maksamaan?

Taulukko 2: Yrityskeskeisen ja asiakaskeskeisen lahestymistavan eroja (mukaillen Maula &
Maula 2023, 47; Osterwalder & Pigneur 2010, 129)

Asiakaskeskeisen logiikan nakemykset arvosta ja sen laajemmista ulottuvuuksista tarjoavat
uusia nakokulmia palveluiden kehittamiseen ja innovointiin (Voima ym. 2010, 2). Asiakaskes-
keisen logiikan nakokulmasta yritysten tehtavana tulisi olla asiakkaiden ymmartaminen seka
heidan toimintojensa tukeminen. Taten ei keskityttaisi perinteisen tavan mukaan ensin omiin
palveluihin tai tuotteisiin ja yritettaisi sen jalkeen upottaa omaa tarjoamaa asiakkaiden toi-
mintoihin. Sen sijaan olisi tarkeaa onnistua upottamaan palvelut vastaamaan asiakkaiden ny-
kyisia ja tulevia konteksteja, toimintoja seka kokemuksia, jolloin toimitaan sen mukaan, mita
asiakkaat haluavat saavuttaa. (Heinonen ym. 2010, 19-20.) Kuvio 6 kiteyttaa asiakaskeskeisen

logiikan piirteita ja vertaa niita yrityskeskeiseen logiikkaan.
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Kuvio 6: Asiakaskeskeisen ja yrityskeskeisen logiikan eroja (mukaillen Heinonen ym. 2010, 16)

Asiakaskeskeisessa logiikassa on kyse asiakkaiden toiminnan helpottamisesta ja tehostami-
sesta, mika ei kuitenkaan tarkoita sita, etta kaikki palvelut tulisi raataloida jokaiselle asiak-
kaalle erikseen, mutta ei myoskaan sita, etta voitaisiin toimia yrityksen ehtojen mukaan. Yri-
tysten olisi tarkeaa ymmartaa syvemmin rooliansa asiakkaiden elamassa ja liiketoiminnan tu-
lisi pohjautua yhteiseen mentaaliseen malliin, joka on luotu asiakas huomioiden. (Heinonen
ym. 2010, 19-20.)

2.3 Lean startup

Lean-ajattelu on lahtenyt liikkeelle Toyotalta Japanista, jossa ideana on ollut tuotantoproses-
sin optimoiminen, jolloin on pyritty vahentamaan kaikkea hukkaa ja poistamaan tarpeettomia
vaiheita (Mueller & Thoring 2012, 151). Lean-ajattelulle tyypillista on myos oikea-aikainen

tuottaminen ja kiertoaikojen nopeuttaminen. Lean startupissa on kysymys lean-periaatteiden
soveltamisesta yrittajyyden osalta. Talloin hyodynnetaan ennen kaikkea validoidun oppimisen

periaatetta, jolloin voidaan vahentaa yrittajyyteen liittyvaa hukkaa. (Ries 2016, 38.)

Uuden yrityksen perustaminen on aina riskialtista ja startupit epaonnistuvat usein, minka
vuoksi tarvitaan tapoja tehda yrityksen perustamisesta vahemman riskialtista. Lean startup
menetelma haastaa perinteiset yrittajyyden toimintatavat, joissa tyypillisesti ollaan lahdetty
lilkkkeelle muodostamalla liiketoimintasuunnitelma, esittelemalla se rahoittajille seka kokoa-
malla tiimi, jonka jalkeen ollaan siirrytty myymaan tuotetta maksimaalisesti. (Blank 2013, 4.)
Lean startupin ajatuksen mukaan toimintaymparisto on niin epavarma, ettei tyypillinen lahes-
tymistapa ole toimiva. Uudet yritykset eivat alkuvaiheessa viela valttamatta tunne keita hei-
dan asiakkaansa ovat, eika yrityksilla ole riittavaa ymmarrysta millaisia heidan tuotteidensa

pitaisi olla. (Ries 2016, 29.) Lean startup on menetelma, joka voi vahentaa yrittajyyden
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riskeja kokeilevan otteensa, varhaisen asiakaspalautteen huomioimisen seka iteratiivisen
suunnittelutavan vuoksi. Talloin ei juututa liialliseen yksityiskohtien suunnitteluun, pohjata
paatoksia intuitioon tai lahdeta tekemaan kehitystyota saman tien isosti. Lean startup keskit-
tyy testaamaan hypoteeseja, tuottamaan vahimmaisvaatimukset tayttavia tuotteita (MVP)

seka etsimaan oikeaa liiketoimintamallia. (Blank 2013, 4-5.)

Lean startupia voidaan maaritella eri tavoin. Yksi tapa maaritella lean startupia on Blankin
(2013, 5) esittama nakemys, jonka mukaan lean startup on "vidliaikainen organisaatio, joka
on suunniteltu etsimddn toistettavissa ja skaalattavissa olevaa liiketoimintamallia”. Blank
(2013, 5) tuo esiin, etta perinteiset liiketoimintasuunnitelmat harvemmin ovat loydettavissa
asiakkaiden kanssa ensikontakteissa, pitkat viisivuotissuunnitelmat eivat ole enaa tata paivaa
ja startupit ovat hyvin erilaisia verrattuna suuryrityksiin. Lean startup keskittyy liiketoiminta-
suunnitelmien toteuttamisen sijaan etsimaan sopivaa ja skaalautuvaa liiketoimintamallia.
Startupeilla on alkuvaiheessa hypoteeseja, joita ei ole vahvistettu. Taten monimutkaisen lii-
ketoimintasuunnitelman kirjoittaminen ei ole kannattavaa, vaan parempi lahestymistapa on
hyodyntaa liiketoimintamallikanvaasia, johon hypoteeseja voidaan kirjata ja samalla kiteyttaa
arvonluontia yritykselle itselleen seka asiakkaille. Lean startup korostaa lisaksi asiakaspalaut-
teen keraamista hypoteesien testaamiseksi, jolloin palautetta kerataan potentiaalisilta asiak-
kailta ja kumppaneilta eri liiketoimintamallin elementeista. Olennaista lean startupissa on
myos se, etta palautetta pyritaan saamaan mahdollisimman varhaisessa vaiheessa vahimmais-
vaatimukset tayttavista tuotteista, jolloin tuotetta paastaan kehittamaan iteroiden asiakkai-
den palautteisiin pohjautuen. Lean startup metodologia on ketteraa kehittamista, jota toteu-
tetaan asteittain ja jossa pyritaan eliminoimaan ajan ja resurssien tuhlaaminen. (Blank 2013,
5-6.)

Ries (2016, 28) puolestaan maarittelee startup yrittajyyden ”inhimilliseksi instituutioksi, joka
on suunniteltu luomaan uutta tuotetta tai palvelua ddrimmdisen epdvarmoissa olosuhteissa”.
Lean startup sopii erilaisille instituutioille, eika se ota kantaa, onko kyse virastosta, yrityk-
sesta tai voittoa tavoittelemattomasta organisaatiosta (Ries 2016, 47). Lean startup sopii kai-
ken kokoisille yrityksille, eika yrityksen tarvitse olla nimenomaan uusi aloitteleva yritys. Star-
tuppien toiminta perustuu siihen, etta ne oppivat luomaan kestavaa liiketoimintaa, joka puo-
lestaan pohjautuu jatkuviin kokeiluihin ja oppimiseen. (Ries 2016, 28-29.) Lean startupin teh-
tavana on saada nopeasti selville, millainen tuote on asiakkaille haluttava ja josta he ovat
valmiita myos maksamaan. Taten innovaatioiden kehittamisessa hyodynnetaan nopeaa ite-
rointia ja asiakasymmarrysta, unohtamatta kuitenkaan taustalla vaikuttavaa visiota. (Ries
2016, 40.) Lean startupissa hyodynnetaan validoitua oppimista. Validoitua oppimista voidaan
kuvailla oppimisprosessiksi, jossa voidaan empiirisesti, nopeasti ja konkreettisesti arvioida lii-
ketoimintamahdollisuuksia. (Ries 2016, 57.) Ries (2016, 68) esittaa, etta validoitu oppiminen

on startupien tarkein mittari. Talloin nakemykset perustetaan asiakkailta kerattyyn tutkittuun
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tietoon ja kaikki, mika ei lisaa oppimista asiakkaista, voidaan kasittaa hukkana (Ries 2016,
68).

Lean startupia voidaan tarkastella myos tuotteiden, strategian ja vision kautta. Ries (2016,
48) maarittelee tuotteen laajemman nakokulman kautta, jolloin tuotteena voidaan pitaa
kaikkea asiakkaalle tuotettavaa arvoa, jolloin myos asiakkaan kokemukset ovat osa tuotetta.
Ries (2016, 48) tarkastelee myos innovaation kasitetta laajasti, jolloin innovointi kattaa mo-
nia osa-alueita. Naita ovat esimerkiksi uudet tieteelliset loydokset, teknologioiden hyodynta-
mista uudella tavalla tai esimerkiksi palvelun tai tuotteen sijoittamista erilaiseen kontekstiin
(Ries 2016, 48). Lean startupissa vision nahdaan kuvaavan paamaaraa menestyvasta liiketoi-
minnasta. Vision saavuttamiseksi yrityksilla on strategia, jota puolestaan toteutetaan esimer-
kiksi liiketoimintamallin ja tiekarttojen luomisen kautta. Lisaksi strategia pitaa sisallaan kasi-
tyksia potentiaalisista asiakkaista, kilpailijoista seka kumppaneista. Strategian lopputuotok-
sena pidetaan tuotetta, jota optimoidaan jatkuvasti. Sen sijaan strategian muutokset ovat
harvinaisempia ja mikali sellainen toteutetaan, voidaan tapahtumaa kutsua pivotoinniksi.
Vaikka tuotteet ja strategia voivat muuttua, visio pysyy yha taustalla muuttumattomana.
Strategia ja tuotteet vievat startupeja kohti vision mukaista paamaaraa. (Ries 2016, 42-43.)

Kuvio 7 tuo esiin tuotteen, strategian ja vision suhdetta seka luonnetta muutostilanteessa.

MUUTOS

Tuote s Optimointi

\, O

Strategia 2 lkl ’ Pivotti

Visio \ %& Ei muutosta

Kuvio 7: Lean startupin elementit muutostilanteessa (mukaillen Ries 2016, 43)

Startupin toimintaa voidaan kuvata toimintatapana, jossa ideoita muutetaan tuotteiksi asiak-
kailta saadun palautteen perusteella ja kokeilujen kautta opitaan lisaa, kuinka liiketoimintaa
voidaan toteuttaa kestavasti (Ries 2016, 95). Lean startup korostaa kokeiluja, jotka pohjautu-
vat tieteelliseen prosessiin alkaen hypoteesien maarittelysta ja jatkuen empiiriseen testaami-
seen (Ries 2016, 75). Ries (2016, 82) tuo esiin, etta kokeiluilla voidaan myos tarkoittaa ensim-

maista tuotetta, jolloin maaritelma ei rajoitu ainoastaan tieteellisen tutkimuksen
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nakokulmaan. Hypoteeseihin maaritellaan mita odotetaan tapahtuvan, jonka jalkeen hypotee-
sia testataan peilaten visioon. Visio toimii taten perustana kaikille kokeiluille ja kokeilut ovat
keino loytaa tapoja liiketoiminnan rakentamiseksi, jotta visio voidaan saavuttaa. (Ries 2016,
75-76.)

Hypoteeseja voidaan maaritella lean startupin kulmasta arvohypoteeseiksi ja kasvuhypo-
teeseiksi, jolloin testataan, onko palvelulla tai tuotteella ensinnakin asiakkaalle aidosti arvoa
ja toiseksi, miten asiakkaat saattavat kommunikoida muille potentiaalisille kayttajille tuot-
teesta (Ries 2017, 104-106; Ries 2016, 80-81). Tuotetta tai palvelua lahdettaessa kehittamaan
on olennaista saada selville nopeasti tuottaako se asiakkaille arvoa tai voiko se tuhota arvoa
(Ries 2016, 105). Arvohypoteesia on taten hyodyllista testata ennen kasvuhypoteesia, jotta
ennen tuotteen skaalaamista olisi ymmarrysta tarjoaako tuote asiakkaille haluttuja hyotyja
(Ries 2017, 104). Varhaisessa vaiheessa toteutetut testaukset tuottavat palautetta, jota voi-
daan lahtea tarkentamaan tarvittaessa lisatesteilla. Naiden testaamisen kautta voidaan tun-
nistaa varhaisia omaksujia, joiden tarve palvelulle tai tuotteelle on akuutein. Talla kohde-
ryhmalla on usein kiinnostusta antaa palautetta seka empaattinen lahestymistapa virheiden
ilmetessa. (Ries 2016, 80-81.)

Lean startupissa oppimista toteutetaan kaytannossa kolmen vaiheen kautta, joita ovat "ra-
kenna”, "mittaa” ja ”opi”. Talloin ideoista jalostetaan tuotteita, joista kerataan palautetta
asiakkailta ja lopulta tehdaan paatos pivotoinnista tai sinnittelysta. Pivotoinnilla tarkoitetaan
isompaa suunnanvaihdosta ja sinnittely puolestaan kuvaa pysymista nykyisella tiella. (Ries
2016, 28-29; 42.) Lean startupissa kehitys on ketteraa ja etenee sykleittain nopeasti ja toistu-
vasti (Blank 2013, 9). Lean startupissa kaytetyssa syklisessa “rakenna”, ”"mittaa” ja "opi”-
mallissa pyritaan minimoimaan kokonaiskiertoaika (Ries 2016, 96). Kiertoajan pituuden mini-
mointi on tarkeaa, koska kilpailu markkinoilla on kovaa ja nopein oppija voi taten saada kil-
pailuetua (Ries 2017, 107). Tassa yhteydessa ensimmaisena testataan uskomusolettamuksia,
joita ovat esimerkiksi arvohypoteesi ja kasvuhypoteesi. Kun hypoteesit on testattu, siirrytaan
seuraavaksi mahdollisimman nopealla aikajanteella tuotteen kehittamiseen. (Ries 2016, 97-

98.)

Kehityksen kulkuun kuuluu MVP:t (minimum viable product), jolloin tuotteet sisaltavat vain
vahimmaisvaatimuksia eli rakennetaan pienin mahdollisin toimiva tuote. MVP:t testataan aina
asiakkailla, jonka jalkeen palataan kehityssykliin ja jatketaan iteratiivisesti tuotteen kehitta-
mista. (Blank 2013, 9.) MVP:n ideana on toteuttaa mahdollisimman kevyesti tuote, jolloin voi-
daan saastaa aikaa ja vaivaa (Ries 2016, 97). MVP kaytannossa muuntaa idean konkreettiseksi
ja todelliseksi (Ries 2017, 107). Samalla kuitenkin ymmarretaan, etta tuotteesta voi puuttua
olennaisiakin asioita. Palautetta saadaan, kun tuote altistetaan potentiaalisten asiakkaiden
arvioitavaksi. Talloin tulee kuitenkin pystya arvioimaan tehtya tyota ja sen vaikutuksia, jol-

loin voidaan hyodyntaa innovaatiokirjanpitoa seka oppimispisteita. (Ries 2016, 97-98.)
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Innovaatiokirjanpidolla tarkoitetaan edistymisen mittaamisen tapaa, jossa fokusoidutaan me-
nestyksen ennakointiin. Innovaatiokirjanpidossa uskomusolettamukset ovat keskeisessa roo-
lissa ja se tarjoaa prosessit innovaatioiden rahoitukselle ja arvon tuoton auditoinnille. (Ries
2017, 294.) Viimeisin vaihe prosessissa liittyy pivotointiin, jolloin tulee paattaa, jatketaanko
samalla strategisella valinnalla vai, onko strategiaa tarpeen muuttaa esimerkiksi tilanteessa,

jossa hypoteesi on osoittautunut vaaraksi (Ries 2016, 97-98).

Kuvio 8 havainnollistaa lean startupin palautesyklia ja kuvio 9 tuo esiin kehittamisprosessia ja

sen iteratiivisuutta tarkemmalla tasolla.

Ideat

Opi

Rakenna

Data

Tuote

Mittaa

Kuvio 8: Rakenna-mittaa-opi-palautesykli (mukaillen Ries 2016, 96)
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Kuvio 9: Iteratiivinen tuotekehitysprosessi lean startupissa (mukaillen Blank 2013, 9)
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Lean startupia ovat tuoneet esiin viimeisimpina vuosikymmenina mm. Blank (2013) ja Ries
(2011; 2017), joiden myota lean startup-tyyliset kokeilut ovat yleistyneet maailmalla. Lean
startupia ollaan usein hyodynnetty yhdessa Osterwalderin ja Pigneurin (2010) esittaman busi-
ness model canvasin kanssa. (Bocken & Snihur 2020, 1-2.) Nama molemmat ovat saaneet suu-
ren suosion ja levinneet laajasti erilaisiin opetussuunnitelmiin seka yrittajyyskursseille- ja
hautomoille (Felin, Gambardella, Stern & Zenger 2020, 1). Bocken ja Snihur (2020, 1-2) tuo-
vat esiin, etta lean startupista ei ole viela kovinkaan paljoa akateemista ymmarrysta ja se al-
kaa vasta vahitellen syntymaan. Lean startup on saanut kiitosta siita, etta sen kautta voidaan
testata edullisemmin uusia lilketoimintamalleja, mutta se on kerannyt myos kritiikkia (Bocken
& Snihur 2020, 1-2).

Felin ym. (2020, 1) ovat esittaneet kritiikkia lean startupia koskien. He kritisoivat muun mu-
assa nopeasti kerattavan palautteen ja valittomasti validoidun oppimisen painotusta, joka
kannustaa yrittajia etsimaan arvoa ilmeisimmista kohdista sen sijaan, etta aidosti etsittaisiin
uusia teorioita ja hypoteeseja. He esittavat, etta lean startupin tapa maaritella hypoteesien
kehittaminen sisaltaa virheellisia nakokulmia. (Felin ym. 2020, 1.) Lean startupissa painotus
kohdistuu vahvasti asiakkailta saatavaan palautteeseen ja siita oppimiseen, jonka nakemyksen
myos Felin ym. (2020, 2-3) tunnustavat olennaiseksi. Sen sijaan he haastavat, milloin asiakkai-
siin on kannattavaa olla yhteydessa ja, tarjoaako esimerkiksi varhaisessa vaiheessa toteutettu
vuorovaikutus luotatettavaa tietoa kehityksen perustaksi (Felin ym. 2020, 2-3). Lisaksi Felin
ym. (2020, 2-3) haastavat, miten asiakkailla voisi olla parempi ymmarrys kuin yrittajalla itsel-

laan uuden innovaation elinkelpoisuudesta.

Blank (2013) on esittanyt nakemyksen, etta lean startupin omaksuminen johtaa radikaaliin
menestykseen (Felin ym. 2020, 2-3). Felin ym. (2020, 2-3) puolestaan kyseenalaistavat, pys-
tyyko asiakkaiden havainnoinnin tai asiakastutkimuksesta saadun ymmarryksen kautta aidosti
kehittamaan radikaalisti uusia tuotteita, silla tama edellyttaisi myos asiakkailta itseltaan ym-
marrysta omista tulevaisuuden tahtotiloistaan ja tarpeistaan. Asiakkailla voi olla rajoittuneita
mielikuvia perustuen siihen mita heille esitetaan tai mita nykytilassa on olemassa, jolloin tu-
levaisuuden ymmarrys jaa saavuttamatta. Talloin puolestaan jaa aukko asiakkailta saatavan
informaation ja tulevaisuuden valille, minka tayttamisen voidaan katsoa olevan yrittajan ja

strategian tehtava. (Felin ym. 2020, 2-3.)

Kritiikkia kohdistuu myos lean-periaatteiden sopimattomuuteen startup kontekstissa, jolloin
leanin voidaan katsoa tuottavan erilaisia tuloksia kuin mihin lean startup pyrkii. Lean-ajattelu
tuo asteittaisia parannuksia, kun taas startupien tehtava on luoda radikaalimpia kertaluontei-
sia innovaatioita. (Felin ym. 2020, 2.) Lisaksi Felin ym. (2020, 3) esittavat kritiikkia siita, etta
oppimista ja kokemusta ei ohjeisteta riittavasti lean startupissa. Talloin vaarana on, etta lah-
detaan nopeasti hankkimaan palautetta ilman, etta ymmarretaan varsinaisesti, mita ollaan

etsimassa, joka puolestaan voi johtaa vaarien asioiden oppimiseen. Talloin
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toimintaymparistosta saatavat signaalit, kuten asiakkaiden arvioit, voivat olla huonoja tapoja

arvioida strategioita ja voivat jopa johtaa niita harhaan. (Felin ym. 2020, 3.)

Bocken ja Snihur (2020, 1-2) puolestaan vastaavat kritiikkiin tuomalla esiin positiivisempia na-
kokulmia ja ehdottamalla prosessinakokulmaa, jonka avulla voidaan luoda vaikuttavia liiketoi-
mintamalleja. Lean startupin avulla yritykset voivat luoda jatkuvan kokeilemisen prosesseja,
jolloin kerrytetaan onnistumisia ja epaonnistumisia samalla oppien nopeasti (2020, 6-7).
Bocken ja Snihur (2020, 6-7) nakevat, etta tallainen toimintatapa voisi olla arvokasta myos vi-
heliaisempien ongelmien ratkaisemisessa ja lean startup soveltuisi hyvin myos yhteiskunnallis-
ten ja ymparistoon liittyvien ongelmien ratkaisemiseen luomalla uusia innovatiivisia ja vaikut-
tavia liiketoimintamalleja. Lisaksi lean startupin etuina voidaan pitaa yhteiskehittamista, jol-
loin liiketoimintamalleja ei kehiteta pelkastaan yrityksen sisalla, vaan esimerkiksi varhaisen
palautteen kautta yhdessa sisaisten ja ulkoisten sidosryhmien kanssa. Sidosryhmien osallisuus
voi myos lisata innovointia ja varhaisessa vaiheessa mukaan otetut sidosryhmat voivat saastaa
yrityksen resursseja, kuten rahaa tai aikaa. (Bocken & Snihur 2020, 6-7.) Myos Blank (2013, 7)
korostaa, etta lean startup auttaa yrityksia viemaan markkinoille asiakkaiden kiinnostusten
mukaisia uusia tuotteita nopeammin ja halvemmalla, jolloin myos yrittajyyden riskit vahene-

vat.

2.4 Tietoperustan synteesi

Yrityskeskeinen logiikka on menettanyt asemaansa asiakkaan enemman huomioivien markki-
noinnin nakokulmien vahvistuessa (Vargo, Koskela-Huotari & Vink 2020). Muutokseen on vai-
kuttanut ennen kaikkea asiakkaan vallan kasvaminen digitalisoituneessa yhteiskunnassa, jossa
informaation maara on lisaantynyt, vaihtoehtoja on lukemattomia ja verkostojen rooli on vah-
vistunut (Prahalad & Ramaswamy 2004). Opinnaytetyossa on keskitytty tarkastelemaan uu-
dempia logiikoita, jotka ovat haastaneet perinteisen tavaralogiikan ja esittaneet palvelukes-
keisempia ja asiakaskeskeisimpia nakokulmia. Tarkasteltuja logiikoita ovat palvelukeskeinen
logiikka (Lusch & Vargo 2004; 2006; 2014; 2016; Vargo ym. 2020), palvelulogiikka (Gronroos
2008; 2011; 2015; Gronroos & Voima 2013; Gronroos & Gummerrus 2014) ja asiakaskeskeinen
logiikka (Voima, Heinonen & Strandvik 2010; Heinonen ym. 2010; Heinonen & Strandvik 2015).
Yhteista logiikoille on mm. erottuminen tavaralogiikan periaatteista, palveluyrityksen merki-
tyksen tunnustaminen seka nakemys siita, etta yritysten tehtavana on asiakkaiden arvonluon-
nin tukeminen (Heinonen ym. 2010). Logiikoilla on lisaksi omia painotuksia. Palvelukeskeinen
logiikka painottaa mm. palvelukeskeista nakokulmaa ja asiakasta aina arvon luojana. Palvelu-
logiikka puolestaan painottaa johtamista, vuorovaikutusta ja asiakkaan prosessien tukemista.
Asiakaskeskeinen logiikka sen sijaan keskittyy asiakkaan keskioon ottamiseen, asiakkaan maa-

ilman ymmartamiseen ja asiakkaan kokemuksiin.
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Asiakkaat odottavat saavansa hyotyja palveluiden kaytosta ja yritysten tehtava on tukea asi-
akkaiden arvonluontia (Lusch & Vargo 2006; Heinonen ym. 2010; Tuulaniemi 2011; Gronroos
2015). Yritysten onkin tarkeaa ymmartaa asiakkaiden arvonluontia (Heinonen ym. 2010). Asi-
akkaiden arvonluonnin ymmartaminen mahdollistaa myos arvolupausten toteuttamisen (Tuula-
niemi 2011). Asiakaskeskeisessa liiketoiminnassa ja sen kehittamisessa voidaan hyodyntaa eri-
laisia asiakkaan huomioivia lahestymistapoja. Naita ovat esimerkiksi muotoiluajattelu ja pal-
velumuotoilu seka lean startup. Hyodyntamalla asiakaskeskeista lahestymistapaa ja siihen so-
veltuvia menetelmia, voidaan saada lisaa ymmarrysta asiakkaista seka arvonmuodostumisesta.
Menetelmat tukevat yritysten pyrkimysta toteuttaa tarkeinta tehtavaansa - luoda arvoa asiak-
kaille ja tukea asiakkaiden arvonluontia. Tata voidaan pitaa yritysten tehtavana riippumatta
siita mita liiketoimintalogiikkaa yritys soveltaa. Kuvio 10 syntetisoi arvonluontia asiakkaille eri
lilkketoimintalogiikoiden, lahestymistapojen ja toiminnan kautta. Kuvio tuo esiin eri logiikoi-
den tyypillisia piirteita. Yritykset voivat painottaa arvonluontia asiakkaalle esimerkiksi yhdis-
tamalla asiakkaan huomioivia menetelmia ja lahestymistapoja teoreettisiin liiketoimintalogii-

koiden viitekehyksiin seka tarjoamaan, arvolupaukseen ja kaytannon toimintaan.
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Kuvio 10: Tietoperustan synteesi - arvoa asiakkaalle
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3 Kehittamisasetelma

Opinnaytetyon tarkoituksena on lisata ymmarrysta toimeksiantajayrityksen nykyisista ja po-
tentiaalisia asiakkaista seka, mika luo arvoa heille. Aidosti arvoa luova konsultointipalvelu
puolestaan tukee toimeksiantajayrityksen pyrkimysta kasvattaa liiketoimintaa. Tavoiteltuna
lopputuloksena on tuottaa liiketoimintamalli, tuotteistus tai konsepti, joka pohjautuu asiak-
kaiden aitoihin tarpeisiin. Opinnaytetyon alkaessa kehittamistyota ohjaaviksi kysymyksiksi

maariteltiin:

e Asiakaskeskeinen liiketoimintamalli:

o Millainen on asiakkaan maailma?

o Vastaako konsultoinnin nykyinen palvelutarjoama ja liiketoimintaidea nykyis-
ten ja potentiaalisten asiakkaiden arvoihin, tarpeisiin, preferensseihin, haas-
teisiin?

o Millainen konsultointipalvelu ja toimintamalli palvelisi parhaiten nykyisia ja
potentiaalisia asiakkaita?

e Arvonluonti: Mika luo arvoa asiakkaille? Kuinka arvo muodostuu?

Alkuperaiset kehittamiskysymykset tarkentuivat kehittamistyon edetessa pidemmalle. Uuden
tutkimustiedon ja ymmarryksen pohjalta lopullisiksi kehittamistyota ohjaaviksi kysymyksiksi

maariteltiin:

e Kuinka havainnollistaa seka sanoittaa konsultointia ja sen hyotyja potentiaalisille asi-
akkaille?
e Millainen konsepti/liiketoimintamalli loisi asiakkaille mahdollisimman suurta arvoa ja

samalla mahdollistaisi palveluntarjoajalle kasvun?

Seuraavaksi esitellaan kehittamistyon lahestymistapoja seka valittu prosessimalli, mita hyo-

dynnettiin kehittamistyossa ja vastausten loytamisessa kehittamistyota ohjaaviin kysymyksiin.
3.1 Tutkimuksellinen kehittamistyo

Opinnaytetyo toteutettiin tutkimuksellisena kehittamistyona, joka soveltuu kaytannonlahei-

seen ja tyoelaman tarpeisiin pohjautuvaan kehittamiseen hyvin.

Tutkimuksellisessa kehittamistyossa pyritaan etsimaan uusia parempia ratkaisuja kehityskoh-
teeseen seka viemaan niita kaytantoon. Tutkimuksellinen kehittamistyo lahtee usein liikkeelle
organisaation kehittamis- tai muutostarpeista. Sita ohjaavat kaytannon tavoitteet, joihin hae-
taan tukea teoriasta, jolloin kehittamistyo rakentuu jo olemassa olevan tiedon paalle. Tutki-
muksellinen kehittamistyo korostaa toiminnallisuutta, parannusten hakemista seka ideoiden

ja ratkaisujen implementoitavuuden varmistamista hyodyntamalla tutkimusta apuna.
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Luonnostelu, kehittaminen seka uusien ratkaisujen kayttoonotto ovat tyypillisia piirteita tut-
kimukselliselle kehittamistyolle. Myos menetelmien monipuolinen soveltaminen ja vuorovaiku-
tus eri tahojen valilla ovat tavanomaista seka tyon eteneminen systemaattisella, analyytti-
sella ja kriittisella otteella. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2010, 18-22.) Kuvio 11 tuo esiin

tutkimuksellisen kehittamistyon piirteita.

larjestelmallisyys Analyyttisyys Uuden tiedon
luominen ja jakaminen

Hyoédynnetdan erilaisia
Kaytetaan tutkittua menetelmid, joiden
ja kdytannén tietoa kautta voidaan

kehittamisen tunnistaa, eritell3 ja
tukena luoda monenlaisia
LELGLUTTGTE]

Tiedon hankinta Kriittisyys

Kuvio 11: Tutkimuksellisuuden elementit tutkimuksellisessa kehittamistyossa (mukaillen Oja-
salo ym. 2010, 22)

3.2 Kehittamisen lahestymistapana muotoiluajattelu ja palvelumuotoilu

Kehittamistyohon valittiin lahestymistavaksi palvelumuotoilu seka sen taustalla vaikuttava
muotoiluajattelu. Tassa kappaleessa kasitellaan muotoiluajattelun ja palvelumuotoilun kes-

keisimpia piirteita seka esitellaan valittu prosessimalli.
3.2.1 Muotoiluajattelu

Muotoiluajattelun keskeisia elementteja ovat empatia ja ihmislaheisyys. Nama elementit
erottavat muotoiluajattelun selkeimmin muista vastaavanlaisista metodeista, kuten ”agile”
tai ”lean” -metodeista. Muotoiluajattelun yhteydessa puhutaan usein myos asiakaslahtoisyy-
desta, jota tulee tarkastella laajasti asiakkaan lisaksi myos koko organisaatiotasolla kattaen
myos sidosryhmat. (Maula & Maula, 2023, 41-42.)

Miettinen (2014, 11) kuvaa muotoiluajattelua monialaista asiantuntijuutta ja luovuutta hyo-
dyntavaksi ennakoivaksi, kokeilevaksi ja ratkaisukeskeiseksi toiminnaksi, jossa tavoitellaan in-
novaatioita ja joka voi auttaa muutoksiin sopeutumisessa seka tuoda tyokaluja muutosjohta-
misen tueksi. Muotoiluajattelun kautta voidaan loytaa uusia tapoja arvon luontiin ja sen
avulla voidaan parantaa yritysten kilpailukykya (Miettinen 2014, 13). Muotoiluajattelussa kat-
sotaan asioita asiakkaan nakokulmasta organisaationakokulman sijasta (Andreassen ym. 2016,
23). Ihmisen asettaminen keskioon kaikessa kehittamisessa hyodyttaa organisaatioita useilla
tavoilla. Talloin suunnittelussa on huomioitu jo alun perin kohderyhma, joka palveluita tulee

kayttamaan, mika puolestaan vahentaa epaonnistumisen riskia. Muotoilulla pyritaan
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ennakoitavuuteen, joka kaytannossa nakyy pyrkimyksena tunnistaa proaktiivisesti asiakkaiden
tunnistettavia ja piilevia tarpeita esimerkiksi tutkimuksen avulla. (Tuulaniemi 2011, 72.)
Brown (2008, 88-89) puolestaan kuvaa muotoiluprosessia eri tilojen systeemiksi, joka koostuu
inspirointi-, ideointi- ja implementointivaiheista, ja joiden lapi muotoiluprosessi kulkee. Val-
tonen ja Solsona Caba (2022) kiteyttavat, kuinka muotoiluajattelu korostaa asiakkaan aktii-
vista roolia koko palvelu- tai tuotekehitysprosessin ajan sen sijaan, etta asiakas nahtaisiin ar-
vontuotannon prosesseissa passiivisena osallisena perinteisen ajattelutavan mukaisesti (Valto-
nen & Nikkinen 2022, 155).

Muotoiluajattelua hyodynnetaan palvelumuotoilussa, jota esitellaan tarkemmin seuraavassa

kappaleessa.
3.2.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilua voidaan kuvata uudenlaiseksi kehittamisen tavaksi seka osaamisalaksi, jossa
integroidaan muotoilusta tuttuja menetelmia perinteisempiin kehitysmenetelmiin (Tuulaniemi
2011, 24). Polaine, Lovlie ja Reason (2013, 7) kuvailevat palvelumuotoilun eroa muotoiluajat-
teluun, ettei palvelumuotoilussa ole kyse pelkastaan suunnittelusta, vaan myos toteutuksesta,

jolloin visualisoidaan ja toteutetaan abstrakteista asioista konkreettisia.

Stickdorn, Hormess, Lawrence ja Schneider (2018, 21-22) tarkastelevat palvelumuotoilua eri
nakokulmista - ajattelutapana, prosessina, tyokaluina, poikkitieteellisena kielena seka johta-
misen tapana. Ajattelutapana palvelumuotoilua voidaan kuvata kaytannonlaheiseksi lahesty-
mistavaksi, joka sisaltaa yhteiskehittamista ja jossa huomioidaan niin ihmisten tarpeet kuin
lilkketoiminnallisetkin paamaarat seka teknologinen toteutettavuus. Kun ajattelutapaan lisa-
taan prosessinakokulma, voidaan palvelumuotoilua kuvailla iteratiivisena prosessina, jossa py-
ritaan loytamaan innovatiivisia ratkaisuja tutkimalla ja kehittamalla. Kaytannossa tama ilme-
nee jatkuvien iteraatioiden, prototypoinnin ja nopeiden kokeilujen kautta. Palvelumuotoilua
voidaan kasitella myos tyokalujen nakokulmasta, jolloin tyokalut toimivat yhteisen ymmarryk-
sen rakentamisen valineena seka yhteisena kielena. Palvelumuotoilua kuvaa myos poikkitie-
teellinen yhteistyon tekeminen, jolloin palvelumuotoilu toimii yhteisena lahestymistapana ja
kielena poikkitieteelliselle joukolle. Palvelumuotoilua voidaan tarkastella lisaksi johtamisen
nakokulmasta, jolloin palvelumuotoilu tuo johtamiseen lisaa ihmislaheisyytta, laadullista tut-
kimusta seka iteratiivista kehittamista. Palvelumuotoilun ollessa rakennettu kiinteasti organi-
saatioon, voidaan sita hyodyntaa esimerkiksi palveluiden innovoinnissa tai liiketoiminnassa.
(Stickdorn ym. 2018, 21-22.)

Palvelumuotoilun paaperiaatteita ovat ihmislahtoisyys, yhteistyo, iteratiivisuus, kokonaisval-
tainen tarkastelutapa, todellisuus seka sekventiaalisuus, joka ilmenee eri asioiden yhdistele-
misena visualisoinnin keinoin. lhmislahtoisyytta ilmentaa kaikkien sidosryhmien nakokulmien

huomioiminen ja yhteistyon periaatetta kuvaa tarve sitouttaa eri sidosryhmat aktiivisiksi
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toimijoiksi muotoiluprosessiin. Iteratiivisuuden periaate ilmenee iteratiivisena kehittamisena
ja kokeiluina. Holistinen katsontatapa on niin ikaan merkityksellista, silla palvelumuotoilussa
pyritaan huomioimaan kaikkien sidosryhmien tarpeet lapi prosessin niin palvelun kuin liiketoi-
minnankin nakokulmasta katsoen. Todellisuuden periaatetta kuvaa puolestaan tarpeiden tut-
kiminen aidosti, jolloin tutkitun tiedon pohjalta voidaan luoda aitoja prototyyppeja seka lo-
pulta muuntaa aineetonta todelliseksi fyysiseksi tai digitaaliseksi palveluksi. (Stickdorn ym.
2018, 25-28.)

Palvelumuotoilu tapahtuu systemaattisesti erilaisten prosessien, menetelmien ja tyokalujen
avustuksella. Palvelumuotoilussa toimintaa tarkastellaan niin isosta kokonaiskuvasta kuin pie-
nemmistakin osa-alueista seka yksittaisista elementeista, jotta voidaan kehittaa ratkaisuja
parhaalla mahdollisella tavalla vastaamaan tavoitetilaa. Palvelumuotoilu ottaa ihmisen keski-
0on palveluiden kehittamisessa pyrkien optimoimaan asiakkaan palvelukokemusta. (Tuula-
niemi 2011, 26-27.) Palvelumuotoilu tuo konkreettisesti esiin asiakkaiden tarpeita ja odotuk-
sia esimerkiksi visualisointien kautta ja yhdistaa ne liiketoiminnallisiin tavoitteisiin, joissa lop-
putuloksena on toimivat palvelut niin asiakkaan kuin liiketoiminnankin nakokulmista. Palvelu-
muotoilu tarkastelee palveluita myos kestavyyden kannalta, jolloin tavoitellaan taloudelli-

sesti, sosiaalisesti seka ekologisesti kestavia palveluratkaisuja. (Tuulaniemi 2011, 25.)

Palvelumuotoilulle loytyy useita prosessimalleja, joille kaikille on yhteista pohjautuminen tut-
kittuun tietoon kayttajien tarpeista, ideointiin ja testaamiseen. Malleja ovat esimerkiksi Stan-
ford D.Schoolin Hexagon-malli seka IDEO:n The Wawe-prosessimalli. The Wawe-prosessimalli
pohjautuu inspiraatio-, ideointi- ja toteutusvaiheisiin ja etenee aaltomaisesti eteenpain foku-
soituen ratkaisuun paasemiseen. Hexagon-prosessimallissa muotoiluprosessi puolestaan ete-
nee vaiheittain empatiasta uudelleenmaarittelyyn, ideointiin, prototypointiin seka lopulta
testaamiseen. (Bjorklund & Keipi 2019, 22-26.)

Yksi tunnetuimmista prosessimalleista on Design Councilin tuplatimantti-prosessimalli, joka
valittiin tahan opinnaytetyohon malliksi. Tuplatimantti-malli tarjosi opinnaytetyohon selkean
suunnitteluprosessin, jossa painotettiin oikean ongelman tunnistamista ennen kuin pyritaan
ratkaisemaan ongelma oikein. Prosessimalli pohjautuu kahteen timanttiin ja neljaan eri vai-
heeseen, joita ovat ensimmaisen timantin ”loyda”- ja "maarita”-vaiheet seka toisen timantin
”kehita”- ja “tuota” vaiheet. Ensimmaisessa timantissa tutkitaan ensin aihetta, jotta saadaan
ymmarrysta ongelmasta, eika pohjata ymmarrysta omiin oletuksiin. Taman jalkeen siirrytaan
maarittelemaan ongelmaa edellisessa vaiheessa saadun ymmarryksen pohjalta. Toisessa ti-
mantissa lahdetaan kehittamaan ratkaisua edellisessa vaiheessa maariteltyyn ongelmaan, et-
simaan inspiraatiota seka yhteiskehittamaan ratkaisua muiden kanssa. Toisen timantin viimei-
sessa puoliskossa testataan ideoita ja parannellaan hyvaksi tunnistettuja ideoita. Prosessimalli
toimii iteratiivisesti, jolloin oppien kasvaessa voidaan joutua palaamaan myos takaisinpain ja

tyostamaan vaihetta uudelleen. (Design Council 2024.) Prosessissa tapahtuu divergentin ja
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konvergentin ajattelun vuorottelua, jolloin timantin ensimmainen puoli ilmentaa divergenttia
ja toinen puoli konvergenttia ajattelua (Bjorklund & Keipi 2019, 23). Kuvio 12 havainnollistaa
tuplatimantti-prosessimallia. Kuvioon on lisatty myos opinnaytetyon aikana tapahtuneita tyo-
vaiheita visualisoimaan prosessimallin kayttoa kehittamistyossa. Kehittamisvaiheita kuvataan

tarkemmin seuraavassa kappaleessa.

Ideointi
Tausta-aineistoon perehtyminen 1, & 2 Benchmark
° ' 9& e ’ Oo, Hypoteesit
Teemahaastattelut B e, A ® vP
i Prototyyppi

Aineiston analysointi )
Prototyypin testaukset

Arvonluonti canvas

) - Testaustulosten analysointi
Asiakasprofiilit

) n kehi inen
Asiakaspolku Lopputuotoksen kehittamine

Suunnitteluajurit Oﬂmf
JI
-

Kuvio 12: Tuplatimantti-prosessimalli sisaltaen opinnaytetyon toteutuneita tyovaiheita (mu-
kaillen The Double Diamond of Design Council 2024)

4  Kehittamistyon toteutus ja eteneminen

Tassa luvussa kuvataan kehittamistyon toteuttamista vaihe vaiheelta. Ensimmaisena kuvataan
kehittamistyon aikataulua ja etenemista. Taman jalkeen syvennytaan kehittamistyon eri vai-

heisiin edellisessa kappaleessa kuvatun tuplatimantti-prosessimallin mukaisesti.
4.1  Kehittamistyon eteneminen ja aikataulu

Opinnaytetyoprosessi kaynnistyi kevaalla 2024 yhteistyosta sopimisella seka orientoitumisella
aiheeseen. Kevaan aikana sovittiin yhteistyosta toimeksiantajan ja opinnaytetyon tekijan va-
lilla, maariteltiin kehittamistehtavaa ja tavoitteita seka sovittiin aikataulusta. Kehittamistyon

tavoitelluksi valmistumisajankohdaksi maariteltiin loppusyksy 2024.

Varsinainen kehittamistyo kaynnistyi kesakuussa 2024, jolloin laadittiin kehittamissuunnitelma
seka maariteltiin kehittamistyota ohjaavat kysymykset, kohderyhma ja tutkimusmenetelmat.
Lisaksi perehdyttiin tietoperustaan, jota hyodynnettiin myos tutkimussuunnitelman laatimi-
sessa. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui teemahaastattelu, jota varten laadittiin alustava

haastattelurunko seka apukysymyksia. Kesakuussa aloitettiin myos haastateltavien
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rekrytoinnit. Heinakuussa pidetiin ensimmainen haastattelu, mutta muutoin kehittamistyo oli

tauolla. Haastattelut pidettiin paaasiassa elokuussa ja syyskuun alkupuolella.

Haastatteluiden jalkeen aineisto analysoitiin ja visualisointiin seka maariteltiin uudelleen ke-
hittamistyota ohjaavia kysymyksia. Kehittamistyo eteni syys-lokakuussa ideoinnin kautta lop-
putuotoksen kehittamiseen. Lokakuussa toteutettiin prototyyppi, jota testattiin kolmella po-
tentiaalisella asiakkaalla. Lopputuotosta paranneltiin saadun palautteen perusteella ja se

muovaantui lopulliseen muotoonsa loka-marraskuun vaihteessa. Opinnaytetyo kokonaisuudes-
saan valmistui marraskuussa tavoitellusti. Kuvio 13 havainnollistaa kehittamistyon vaiheita ja

etenemista.
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Kuvio 13: Opinnaytetyon aikataulu ja eteneminen

42 Loyda

Tuplatimantti-prosessimallin ensimmaisessa vaiheessa tutkitaan ja kerataan ymmarrysta ke-
hittamistyon kohteena olevasta aiheesta. Tassa opinnaytetyossa ymmarrys pohjautui toimeksi-
antajan liiketoiminnan kartoittamiseen seka teemahaastatteluina toteutettuun tutkimukseen

nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille.

4.2.1 Toimeksiantajan liiketoiminta

Kehittamistyossa pyrittiin kasvattamaan toimeksiantajayrityksen asiakasymmarrysta. Lahtoti-
lanteessa, jossa asiakasymmarrysta lahdetaan kasvattamaan, on tarkeaa ensimmaisena analy-
soida saatavilla olevat tausta-aineistot (Tuulaniemi 2011, 145). Kehittamistyon alkuvaiheessa
perehdyttiin toimeksiantajan liiketoimintaan keskustelemalla toimeksiantajan kanssa seka tu-

tustumalla yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan. Kartoituskeskusteluiden kautta saatiin
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ymmarrysta toimeksiantajayrityksen liiketoiminnasta, tulevaisuuden tavoitteista seka tavoi-
telluista kohderyhmista. Keskusteluissa kaytiin lapi myos millaisia asiakas-caseja oli tahan
mennessa tehty. Kartoituskeskusteluiden lisaksi tutustuttiin aiemmin tehtyyn vertailuanalyy-
situtkimukseen (benchmarking), josta saatiin ymmarrysta toimialasta ja kilpailijoista. Ymmar-
rys toimeksiantajan liiketoiminnasta tarkentui opinnaytetyoprosessin varrella ja sita tuki

avoin ja aktiivinen keskusteluyhteys toimeksiantajaan.
4.2.2 Laadullinen tutkimus ja teemahaastattelut

Tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen tutkimus ja tarkemmaksi menetelmaksi teema-
haastattelu, silla tutkimuksen kohteesta haluttiin saada syvallisempaa ymmarrysta. Eskola ja
Suoranta (2008, 85) tuovat esiin, etta haastattelun tavoitteena on saada ymmarrysta, mita
haastateltava ajattelee. Polaine ym. (2013, 40) esittavat, etta laadullinen tutkimus auttaa sy-
vemman ymmarryksen saamisessa ja sopii tilanteisiin, joissa halutaan ymmartaa ihmisten tar-
peita, kaytosta tai motivaatiota. Naita asioita ymmartamalla voidaan rakentaa perustaa tutki-

musongelman ratkaisemiseksi (Polaine ym. 2013, 40).

Tutkimushaastattelut voidaan nahda systemaattisena tiedonkeruun prosessina, jossa pyritaan
koostamaan tavoitteellisesti luotettavaa tietoa tutkittavasta aiheesta (Hirsjarvi, Remes & Sa-
javaara 2013, 207-209). Tutkimushaastattelut saattavat muistuttaa tavanomaista keskustelua,
mutta selkea erottava tekija naiden valilla on tutkimushaastattelun tavoitteellisuus, jolloin
haastattelija pyrkii saamaan fokusoiduilla kysymyksilla, ohjaamisella ja kannustamisella vas-
tauksia tutkimushaasteeseen (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 47). Haastattelut ovat
ennalta suunniteltuja, joissa haastattelijan tehtavana on motivoida haastateltavaa ja yllapi-
taa keskustelua. Haastattelijan tulee ymmartaa roolinsa ja luoda puitteet, jotta haastateltava
voi luottaa siihen, etta hanen kertomia ajatuksia kasitellaan luottamuksellisesti. (Eskola &
Suoranta 2008, 85.)

Tutkimushaastatteluita voidaan kaytannossa toteuttaa eri tavoin, kuten strukturoituina haas-
tatteluina, teemahaastatteluina tai avoimina haastatteluina (Hirsjarvi ym. 2013, 207-209).
Opinnaytetyohon menetelmaksi valittiin teemahaastattelu. Teemahaastattelu valikoitui me-
netelmaksi sen joustavuuden, avoimuuden ja keskustelunomaisuuden vuoksi. Lisaksi sen nah-
tiin olevan erinomainen tapa saada syvempaa ymmarrysta tilanteessa, jossa aihepiiri on varsin
laaja, eika kohderyhman nakemyksista ole aiempaa tietoa. Ojasalo ym. (2010, 41) toteavat-
kin, etta teemahaastattelu soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa asiaa ei tunneta kovin tar-

kasti tai vastaajia ei haluta ohjailla liian tarkkaan.

Teemahaastattelurunko suunniteltiin etukateen ja sen tueksi maariteltiin apukysymyksia.
Haastattelussa tavoiteltiin syvempaa ymmarrysta teemoista, jolloin haluttiin edeta vapaasti
ja keskustelunomaisesti mukautuen haastateltavien esittamiin nakokulmiin. Eskola ja Suo-

ranta (2008, 86) tuovat esiin, etta teemahaastatteluun ei kuulu haastattelukysymysten tarkka
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muotoilu tai jarjestys. Sen sijaan haastattelija kay kaikki teemat lapi jokaisen haastateltavan
kanssa, jolloin teemojen jarjestys tai aiheen kasittelyn laajuus voivat vaihdella eri haastatte-
luissa tarkan struktuurin puuttuessa (Eskola & Suoranta 2008, 86). Teemahaastattelu antaa
vapautta muokata haastatteluita prosessin edetessa esimerkiksi tilanteissa, joissa jo pide-
tyista haastatteluista on tullut esiin mielenkiintoisia asioita, joita ei alun perin ymmarretty
sisallyttaa haastatteluun (Ojasalo ym. 2010, 41). Teemahaastattelu osoittautui erinomaiseksi
menetelmavalinnaksi, silla haastatteluiden teemojen kasittely vaihteli eri haastatteluissa,
eika jarjestysta olisi pystytty luontevasti pitamaan samana kaikkien kanssa. My0s uusia mie-
lenkiintoisia nakokulmia syntyi tutkimusprosessin aikana, jolloin haastatteluiden kulku hioutui

haastatteluiden edetessa.

Teemahaastattelut paatettiin pitaa yksilohaastatteluina, eika sisallyttaa haastatteluihin esi-
merkiksi samasta organisaatiosta muita henkiloita. Talla tavoin uskottiin saatavan luotua par-
haiten luottamuksellinen keskusteluyhteys. Polaine ym. (2013, 53) tuovat esiin, etta yksilo-
haastattelut sopivat hyvin B2B-ymparistoon, jolloin haastateltavat todennakoisesti kertovat
avoimemmin asioista kuin etta paikalla olisi muitakin osapuolia. Eskola ja Suoranta (2008, 93)
esittavat, etta luottamusta voidaan pitaa kriittisena tekijana tutkimushaastatteluissa ja haas-
tattelun tuloksellisuutta puolestaan riippuvaisena siita, onko haastattelija saanut haastatelta-

van luottamuksen. Yksilohaastattelut sopivat taten hyvin menetelmaksi opinnaytetyohon.

Tutkimuksessa hyodynnettiin taustateorioina mm. teoriaa arvosta ja asiakaskeskeisista liike-
toimintalogiikoista. Naita hyodynnettiin haastattelun teemojen ja apukysymysten laadinnassa,
jolloin saatiin luotua selkeampi runko tutkimukseen seka apuvaline tutkimuksen toteuttami-
seen ja olennaisten asioiden selvittamiseen. Eskola ja Suoranta (2008, 81-82) tuovat esiin
taustateorian merkitysta laadullisessa tutkimuksessa, jolloin teoria toimii pohjana, jota vas-
ten tutkimuksen aineistoa voidaan tarkastella. Tama voi lisaksi auttaa valinnoissa ja loyta-

maan tyota ohjaavia avainkysymyksia (Eskola & Suoranta 2008, 81-82).

Haastatteluissa kaytettiin teemahaastattelurunkoa, jossa oli nelja paateemaa. Teemoja kasi-
teltiin kaikissa haastatteluissa, mutta niihin kaytettava aika ja jarjestys vaihtelivat. Teemoja

olivat:

¢ Organisaation taustatiedot ja toiminta
e |hmis- ja asiakaslahtoisyys organisaatiossa
e Organisaation haasteet, tarpeet ja preferenssit

e |hmis- ja asiakaslahtoinen konsultointi palveluna



42

Tutkimuksessa haastateltiin toimeksiantajayrityksen nykyisia asiakkaita seka potentiaalista
asiakaskuntaa, mutta ei lahdetty tekemaan siita huolimatta perinteista markkinatutkimusta.
Markkinatutkimus on tyypillisesti kvantitatiivista, jossa haetaan suuria vastausmaaria ja josta
voidaan saada statistiikkaa, kuinka moni toimii tietylla tavalla. Laadullisessa tutkimuksessa
puolestaan pyritaan ymmartamaan taustalla olevia syita ja saamaan aiheesta ymmarrysta.
(Polaine ym. 2013, 39.) Laadullinen tutkimus soveltui taten potentiaalisten asiakkaiden ym-
martamiseen markkinatutkimusta paremmin, jolloin lopputuloksena syntyi runsaasti uutta ym-
marrysta lukumaarien ja yleistettavyyden sijaan. Kuvio 14 havainnollistaa markkina- ja asia-
kasymmarrystutkimuksen eroja ja tuloksia.

Markkinatutkimus Asiakasymmarrystutkimus

10 ihmista

100 ihmista

10 totuutta 100 insightia

Kuvio 14: Markkinatutkimuksen ja asiakasymmarrystutkimuksen eroja (mukaillen Polaine
2013, 39)

4.3 Maarita

Tuplatimantti-prosessimallin toisessa vaiheessa analysoidaan aineistoa ja tunnistetaan kehit-
tamistyon perimmaisia ongelmia. Taman lisaksi tehdaan tarvittaessa uudelleenmaarittelya

tutkimushaasteeseen, jotta ollaan ratkaisemassa oikeaa ongelmaa.
4.3.1 Aineiston analyysi

Tutkimusta tehtaessa tarkeana paamaarana voidaan pitaa aineiston analyysia, jolloin tulki-
taan aineistoa, muodostetaan johtopaatoksia seka saadaan selville vastauksia tutkimuskysy-
myksiin. Aineiston analyysiin on erilaisia tapoja, joista laadulliseen tutkimukseen sopii erityi-

sesti ymmartamiseen pyrkiva lahestymistapa. (Hirsjarvi ym. 2013, 224.)
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Opinnaytetyossa kaytettiin analysoinnissa aineistolahtoista sisallonanalyysia. Aineistolahtoista
sisallonanalyysia kuvaa kasitteiden yhdisteleminen seka lahestymistapa, jossa analyysi pohja-
taan tulkintaan ja paattelyyn. Analyysissa lahdetaan liikkeelle empiirisesta aineistosta ja ede-
taan kohti ilmiota kuvailevia kasitteita. Koko analyysiprosessin aikana pyritaan katsomaan asi-
oita haastateltavan nakokulmasta ja ymmartamaan asioiden merkityksia haastateltaville.
(Tuomi & Sarajarvi 2013, 112-113.)

Opinnaytetyon aineiston analyysissa kaytettiin sisallon analyysia seka yksittaisissa asioissa si-
sallon erittelya. Tuomi ja Sarajarvi (2013, 106) maarittavat sisallon analyysin tavaksi, jossa
aineisto kuvataan verbaalisesti, kun taas aineiston erittelylla tarkoitetaan aineiston kvantita-
tiivista kuvailua. Sisallon erittelya kaytettiin taydentamaan ymmarrysta yksittaisista aiheista,
joista kaikkien kanssa oli keskusteltu, esimerkiksi, "onko haastateltavat kayttaneet konsul-
tointia/ulkoista apua aiemmin” seka ”miten haastateltavat suhtautuvat ulkoisen avun kayt-
toon”. Aineiston analyysissa paanakokulma oli kuitenkin sisallon sanallinen analyysi, jota to-

teutettiin aineistolahtoisesti.

Kaikki haastattelut pidettiin etahaastatteluna ja tallennettiin. Haastatteluiden analysoinnissa
tutustuttiin ensin saatuun aineistoon lukemalla litteroituja teksteja lapi seka kuuntelemalla
haastatteluita tehden samalla pelkistettyja muistiinpanoja ilmaisuista digitaaliselle valkotau-
lulle. Tassa yhteydessa litteroinneista ja haastatteluiden kuuntelemisesta poimittiin muistiin-
panoihin myds lainauksia esiinnousseista mielenkiintoisista nakokulmista tai haastateltavien
kuvailuista. Tuomi ja Sarajarvi (2013, 109) kuvaavat, etta aineiston pelkistamisessa on kyse
siita, etta tutkimustehtavan kannalta karsitaan epaolennainen pois. Tata voidaan toteuttaa
tiivistamalla aineistoa tai pilkkomalla aineistoa osiin (Tuomi & Sarajarvi 2013, 109). Kun ai-
neistosta oli muodostettu pelkistettyja ilmaisuja, oli analyysia tarpeen viela jatkaa kluste-
rointi- ja abstrahointivaiheisiin. Klusteroinnilla tarkoitetaan aineiston ryhmittelya, jossa etsi-
taan eroavaisuuksia ja samankaltaisuuksia aineistosta. Talloin samankaltaisia ilmaisuja ryhmi-
tellaan ja yhdistellaan luokiksi. Abstrahoinnilla puolestaan tarkoitetaan vaihetta, jossa luokit-
telua jatketaan yhdistelemalla alaluokkia ylaluokiksi ja paaluokiksi, jolloin lopulta muodostuu
teoreettisia kasitteita ja johtopaatoksia. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 110-111.) Klusterointi- ja
abstrahointivaiheessa muistiinpanot siirrettiin Excel-taulukkoon, joka tuntui valkotaulua sel-
keammalta ja luontevammalta tavalta kasitella laajaa aineistoa. Pelkistetyt muistiinpanot
kaytiin lapi ja niille lahdettiin tunnistamaan ala- ja ylaluokkia, jolloin vahitellen muodostui

aineistoa kuvaavat kasitteet ja teemat.
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Kuviot 15 ja 16 havainnollistavat haastatteluaineiston pelkistamista ja luokittelua.

1: TAUSTATIEDOT 2: THMIS-JA ASIAKASLANTOISYYS. 3: HAASTEET, TARPEET, PREFERENSSIT 4: KONSULTOINTI PALVELUNA

|1 T

[l
Iii

il

Kuvio 15: Haastatteluaineiston pelkistaminen digitaaliselle valkotaululle

HAASTATTELUN TEEMA |PMLUDKKA ALALUOKAT PELKISTETYT ILMAISUT / MUISTINPANOT

KONSULTOINTI PALVELUNA  OSTAMINEN - TIETOISUUS JA KIINNOSTUS | KANAVAT Puskaradio
Referenssit
Henkilgkohtainen tunteminen / tuttu tekija
Etsitaan tietoa kokemuksesta
Omat verkostot
SISALLOT Ajatusjohtajuus /inspiroiva sisglts

Hywat esittelymateriazlit, joissa omalta alalta refeja
Hywat kirjalliset materiaalit

MYYNTI Meidan ongelman sanoittaminen ja ratkaisun tarjoaminen
Persocona ja miten onnistuu myymaan ajatuksen
Kiinnostava email, esim. puclen tunnin sparri tai konkreettinen suora ratkaisuehdotus

Kuvio 16: Esimerkki aineiston luokittelusta Excelissa

Tulosten analyysin jalkeen on tarkeaa tehda johtopaatoksia, joissa haastattelija tulkitsee ja
pohtii tutkimustuloksia, jolloin myos selkiytetaan analyysissa nousseiden asioiden merkitysta
(Hirsjarvi ym. 2013, 229). Tulkintoja ja johtopaatoksia tehtaessa aineistoa peilattiin tausta-
teorioihin, kuten arvon muodostumiseen ja asiakaslahtoisiin liiketoimintalogiikoihin. Tama
helpotti analysointia ja johtopaatosten muodostamista, kun taustalla oli teoriaa, jota vasten
haastatteluista saatavaa tietoa pystyttiin peilaamaan. Aineistoa vertailtiin lisaksi eri tavoin,
esimerkiksi mahdollisia yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia tarkasteltiin eri toimialojen ja or-
ganisaatiomuotojen valilla seka nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden valilla. Johtopaatos-
ten tekemisen tueksi aineistoa lisaksi jarjestettiin soveltuvilta osin asiakaspolkua mukailevaan
jarjestykseen seka visualisoitiin taman jalkeen asiakaspoluksi. Tutkimustulokset kokonaisuu-

dessaan esitellaan luvussa 5 ja johtopaatokset luvussa 6.
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4.3.2 Aineiston visualisointi

Asiakasymmarrysta voidaan kiteyttaa visuaaliseen muotoon asiakaspoluksi (Maula & Maula
2023, 51). Tutkimustuloksista koostettiin asiakaspolku, jossa keskityttiin nykyisten ja potenti-
aalisten asiakkaiden asiakaspolun alkupaahan. Asiakaspolun loppupaata ei esiteta opinnayte-
tyossa vahaisen aineiston ja nykyisten asiakkaiden anonymiteetin suojaamiseksi. Asiakaspolun
kuvaamisessa hyodynnettiin TheyDo-alustaa (TheyDo 2024), johon kuvattiin asiakkaan tehta-
via, mainintoja, trendeja, kipupisteita, mahdollisuuksia seka kanavia. Kuvio 17 havainnollis-

taa asiakaspolun toteutusta. Koko asiakaspolun kuvaus on nahtavissa liitteessa 4.

Awareness Interest Consideration
Tulee tietoiseksi yrityksesta b g Tunnistaa tarpeen g Etsii / saa tietoa R Ensimmainen kontakti w Tutustumistapaaminen Arviai tarjousta w
® ® ® ®

Henkildkohtainen tunteminen

Tarvitsee uutta suuntaa toiminnalleen

Lucttaa referensseihin

Toivoo, ettd myyntipitch sisdltss
konkretiaa ja mitd arvoa konsultti toisi

Arvostaa, ettd myyja on perehtynyt

hyvin etukiteen heihin

Konkreettisuus tirkesd

Trend Need Trend Jourd helle Trend
Trend
Trand
0w @
ferkostot ja puskaradio arvitsee uusia nakikulmia toiminnan Luottaa verkostoihin ja puskaradioon Joustava palvelumalli valttsmatén
Verko karadi Tarvi ia nékiskulmia toimi kostoihi karadi @ Ivelumall vl B
kehittamiseksi Kiinnostusta lisaa hyvat kirjalliset
e A Ei lahde keskustelemaan, ellei iedossa materiaalit, joissa referensseja omalta R
Heed hanketta tai selkesd tarvetta slaha @
: : Trend Trend
Jos konsultti an onnistunut ottamaan ® Some-siséillt kiinnostavat jossain Téirked tietis konkreettinen lopputulos
sjatusiohtajuutta, voi tulla tietoiseksisen  Tarvitsee tukea muutoksessa, sen méarin ja mits siséiltyy kensultointin
kautta Iapiviennissé ja jalkauttamisessa @
Quote Email kohtelias ja Arvostaa ei Trend
Quote Heed h
@ yhteydesss yritysiargenia @
&) &
Trend Quote
@ Lyhyet webinaarit ok Hyvin tuotteistetut ratkaisuehdotukset
Tarvitsee uutta osaamista organisaation ® Kinnostavat
Quote
N
ood Tirkes$, etts myyii on perehtynyt L
@ asiakkaaseen @
& Ei akilvista tiedon etsintid
Trend
Tarvitsee apua toimintatapojen Tustteistuspohjainen tarjous, jossa
yhtendistimiseen = esitetty selkedst] mité sisdityy

Need Quote

Kiinnostusta lisié suora ratkaisuehdotus

Kuvio 17: Esimerkki asiakaspolun toteutuksesta

Stickdorn ym. (2008, 44) kuvaavat asiakaspolkuja visuaaliseksi tavaksi esittaa asiakkaan koke-
musta. Asiakaspolut tuovat visuaalisesti esiin, kuinka asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa, jolloin voidaan myos tunnistaa kuiluja ja kehityskohteita asiakaskokemuksessa
(Stickdorn ym. 2018, 44).

Aineiston visualisoinnissa hyodynnettiin myos arvolupauskanvaasia, jolla visualisoitiin arvon-
luontia. Arvolupauskanvaasin kautta pystytaan tunnistamaan esimerkiksi asiakkaiden tehtavia,
kipupisteita ja hyotyja seka maarittamaan kuinka yritys voisi luoda asiakkaille arvoa tai lievit-
taa asiakkaan kokemia kipukohtia (Strategyzer 2024). Laadittu arvolupauskanvaasi on nahta-

vissa liitteessa 2.

Aineistosta etsittiin myos tyypillisia piirteita eri haastateltaville ja muodostettiin asiakaspro-

fiileita. Asiakasprofiililla tarkoitetaan kuvausta asiakkaasta, joka sisaltaa informaatiota tyypil-
lisista piirteista tai asiakaskayttaytymisesta, jolloin asiakasprofiilit pohjautuvat erilaisten asi-
akkaiden ryhmittelyyn samankaltaisuuden mukaan (Arantola 2006, 152). Kun saadaan ymmar-

rysta, miten jokin tietty ryhma toimii, voidaan taman pohjalta lahtea ratkaisemaan haasteita



46

ja rakentamaan palveluita. Asiakasprofiileita voi myos hyodyntaa palveluiden kohdentami-

sessa ja viestinnan suunnittelussa. (Tuulaniemi 2021, 154-156.)

Asiakasprofiileiksi tunnistettiin kolme erilaista profiilia "Uudistumisen etsijat”, ”Aktiiviset ke-
hittajat” seka "Hankevetoiset”. Jokaiselle profiilille laadittiin oma profiilikortti, johon kirjat-
tiin muun muassa profiilille tyypillisia piirteita, nykytilannetta, tarpeita ja tavoiteltua hyotya.
Kuvio 18 havainnollistaa asiakasprofiilikuvausta. Kaikki asiakasprofiilit ovat nahtavissa liit-

teessa 3.

#%Ei Aktiiviset kehittdjat

R

Tavoiteltu hyoty

+  Uudet nidkdkulmat ja
ideat
+ Uudet toimintamallit ja

g

Toimintaymparistossa muutoksia, joihin vastaa aktiivisesti

* Kolmannen sektorin
omaa rahoitusta
omaavat toimijat

i

: |

i

: i

|
. H I
! i
[ . hi !
: Tilanne Etsii aktiivisesti uusia tapoja tehdi asioita i . " |
! +  Uudistaa strategiaa ! I konkreettlset.tyokalut i
! +  Tunnistaa puutteita tai kipukohtia toiminnassaan, joihin haluaa l6yt44 uusia ratkaisuja I'i=  Oman osaamisen ‘
I tai toimintamalleja i k.as"vattam“-n_en o
i i Lisdresurssi ja ajans&asto |
i Tyypillista +  Aktiivinen toiminnan kehittaja Kaipaa uusia ideoita ja | | projektilnjohtarrlisee.n ‘
i + Muutosmydnteinen asenne nakdkulmia i * MuuF9§thtam|senja |
i + Janoaa uusia ideoita i h_:"k‘t‘tom?“ ki I
‘ * Haluaa olla ajan tasalla i sitouttamisen tuki i
: +  Lihestymistapa proaktiivinen tai reaktiivinen 1+ Vaikutukset i
I !! parantuneena ‘
! Tarve +  Uudet ndkdkulmat ja tyokalut ! ' as'akaSKleMUKsené‘ i
! *+  Henkilsstén osaamisen kasvattaminen ij  Pprosesseina, palveluina ‘
[ + Muutosjohtaminen / tasmakohde i i tai arjen t?‘mlntojen
[ +  Projektin- ja yhteistyon johtaminen * Strategiset muutokset | i helpottumisena :
1 * Palvelumuotoilu, asiakaskokemuksen-, toiminnan-, P P
i palvelujen ja sisdisten prosessien kehittiminen * Operatllvnjlen T
i +  Strategian uudistamisen tuki toteuttaminen i i Segmentti

L 8 £ 1 I« Yritykset

i

|

i

al

] ‘ : o |
|
i i
i Palvelukokonaisuus +  Ennen - aikana — jilkeen Yhte's';:ljﬂl laajuus i
[ *  Yksittdinen tai useampi osio vaihteleva |
|

Kuvio 18: Esimerkki asiakasprofiilista
4.3.3 Ongelman maarittely

Toteutettu tutkimus toi uutta asiakasymmarrysta ja yhdeksi olennaisimmista haasteista tun-
nistettiin, etta ihmis- ja asiakaslahtoinen konsultointi jaa potentiaalisille asiakkaille varsin
abstraktiksi kasitteeksi, eika potentiaaliset asiakkaat saa taysin kiinni, miten konsultoinnin
kayttaminen hyodyttaisi heita. Uuden ymmarryksen myota palattiin alkuperaisiin kehittamis-
tyota ohjaaviin kysymyksiin, joita lahdettiin maarittelemaan uudelleen. Kehittamistyolle luo-
tiin myos suunnitteluajurit, jotka ohjasivat kehittamistyota eteenpain. Suunnitteluajurit ovat
toteutetun tutkimuksen loydoksiin pohjautuvia suunnittelua ohjaavia tekijoita, jotka tuovat
esiin asiakkaiden tarpeet ja auttavat suunnittelijaa kehittamaan asiakkaat huomioivia konsep-
teja (Tuulaniemi 2021, 155-156). Kuvio 19 havainnollistaa uudelleen maaritettyja kehittamis-

tyota ohjaavia kysymyksia seka suunnitteluajureita.
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e

Kehittdmistysta ‘

! Suunnitteluajuri i
ohjaava kysymys I :

Kuinka
havainnollistaa seka
sanoittaa palvelua ja

Konkretisoida
palvelun sisalto ja
arvo potentiaalisille

sen hyotyja
POtEriT;:JIisille asiakkaille helposti
asiakkaille? ymmarrettavaksi

Millainen konsepti/
liiketoimintamalli loisi

asiakkaille |
mahdollisimman

suurta arvoa ja samalla
mahdollistaisi

palveluntarjoajalle

kasvun?

Luoda kasvun
mahdollistava
konsepti/
liilketoimintamalli,
jossa korostuu arvo
asiakkaille.

Kuvio 19: Kehittamistyota ohjaavat kysymykset ja suunnitteluajurit

Maarittelyvaiheessa toimeksiantajaa osallistettiin mukaan kehittamistyohon. Toimeksianta-
jalle esiteltiin ensin tutkimustulokset ja johtopaatoksia tunnistetuista ongelmakohdista. Ta-
man jalkeen jatkettiin yhteista keskustelua aiheesta, missa peilattiin aiempaa ymmarrysta

tutkimustuloksiin ja todettiin yhteisesti konsultointipalveluiden konkretisoinnin olevan olen-

nainen kehittamistyota ohjaava tekija.

Lisaksi tunnistettiin, etta toimeksiantajayrityksen palveluiden tarjoamaa ja liikeideaa voisi
olla tarpeen jatkokehittaa tai rajata, jotta liiketoimintaa voidaan lahtea kasvattamaan kan-
nattavasti toimintaymparistossa, jossa on paljon kilpailua. Tahan lahdettiin etsimaan ratkai-

sua uuden litketoimintakonseptin tai -mallin kehittamisen kautta.
4.4 Kehita

Tuplatimantti-prosessimallin ”Kehita”-vaiheessa keskitytaan ratkaisun kehittelemiseen, ide-

ointiin seka luonnosten tai prototyyppien laatimiseen.
4.4.1 Ideointi

Ideointivaihetta toteutettiin seka itsenaisesti etta yhdessa toimeksiantajan kanssa sparraillen.
Suunnittelun pohjaksi koostettiin samalla relevanttia tietoa tutkimushaasteen ratkaise-
miseksi. Edellisessa vaiheessa oli tunnistettu ”oikeita ongelmia” ja nyt pyrittiin loytamaan
ideoita, joiden kautta voidaan “"ratkaista ongelma oikein”. Toimeksiantajan kanssa pidettiin
tapaaminen, jossa pohdittiin erilaisia vaihtoehtoja seka laadittiin mm. konsultointiprojektin
toteuttamisen vaiheista polkukuvausta nykytilan ymmartamiseksi. Lisaksi tehtiin vertailua toi-
meksiantajan palvelutarjoamasta suhteessa tutkimuksessa esiinnousseisiin asiakastarpeisiin ja

erilaisiin kayttotapauksiin.
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Ennen varsinaista suunnittelun aloitusta tehtiin lisaksi kevytta vertailuanalyysia (benchmar-
king), jolloin tutustuttiin muiden konsultointiyritysten palvelutarjoamaan ja palvelukuvauksiin
seka tarkasteltiin, kuinka konsultointiyritykset olivat konkretisoineet palveluitaan. Vertai-
luanalyysin avulla pystytaan oppimaan toisilta toimijoilta seka ymmartamaan omaa toimintaa
suhteessa markkinaan. Vertailuanalyysia voidaan toteuttaa esimerkiksi tutkimuksen, havain-
noinnin, vertailujen ja arviointien kautta. Vertailuanalyysin hyotyja on monia, esimerkiksi
muiden toimijoiden parhaista kaytanteista ja virheista oppiminen seka oppien hakeminen ko-
konaan eri toimialoilta hyodyntamalla eri toimialan logiikkaa. Lisaksi voidaan tehda paremmin
strategisia valintoja ja erottua markkinasta, kun tunnetaan muiden toimijoiden tarjontaa.
(Tuulaniemi 2011, 138-139.)

Tassa kehittamistyossa vertailuanalyysia toteutettiin tekemalla kevyesti vertailua ja arviointia
eri konsultointiyrityksista verkkosivujen sisallon perusteella. Vertailuanalyysi toteutettiin en-
nen kuin idea lopputuotoksesta oli syntynyt. Vertailuanalyysia ei rajoitettu ainoastaan liik-
keenjohdon konsultointiin tai palvelumuotoilun palveluihin, vaan esimerkkeja etsittiin myos
muilta toimialoilta. Vertailuanalyysin kautta tunnistettiin muun muassa, etta useimmat kon-
sulttiyritykset ovat kuvanneet palvelutarjoamansa konkreettiseksi ja suurin osa luottaa raata-
l6ityihin konsultointipalveluihin. Osalla toimijoista kuitenkin on paketteja, jotka raataloidaan
lopuksi asiakastarpeiden mukaan. Vain yksittaiset toimijat ilmoittivat hintoja verkkosivuil-
laan. Vertailuanalyysissa selvisi, etta alalla on runsaasti kilpailijoita, jolloin erottautumisen

tarve kilpailijoista korostuu.

Ideointi-vaiheessa syntyi runsaasti tausta-aineistoa kehittamistyon tueksi, alustavia ideoita
seka kevyita luonnoksia mm. potentiaalisista lilketoimintamalleista, palveluiden tuotteistami-
sesta, palvelukuvauksista ja konsepteista. Lopulta eteenpain kehitettavaksi ideaksi valikoitui
ajatus muotoilutoimiston muuntamisesta ”muutostoimistoksi”, joka keskittyisi auttamaan yri-
tyksia uudistumisessa ja muutostilanteissa. Idean taustalla oli tunnistetut asiakastarpeet seka
toimeksiantajayrityksen tulevaisuuden tahtotila ja pohdinta toiminnan erilaistamisesta keskit-
tymaan muutoksiin ja uudistuksiin. Konseptin lisaksi nousi ajatus tarjoaman konkretisoinnista

palvelupaketeiksi, mita paatettiin myos lahtea kehittamaan yhdessa konseptin kanssa.
4.4.2 Hypoteesit ja prototypointi

Ideoinnin jalkeen siirryttiin ”Muutostoimisto”-konseptin ja palvelupakettien kehittamiseen,
maariteltiin hypoteeseja ja laadittiin ensimmainen prototyyppi. Liikeideoiden testaamisella
voidaan vahentaa riskeja ja ideaan liittyvaa epavarmuutta seka saada hypoteesia vahvistavaa
tai kumoavaa nayttoa (Bland & Osterwalder 2020, 44-45). Konseptista ja palvelupaketeista
lahdettiin muodostamaan hypoteeseja, joista laadittiin testikortti hyodyntaen Blandin ja Os-

terwalderin (2020) testikortti-menetelmaa. Maaritelty testikortti on nahtavissa liitteessa 6.
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Hypoteesin maarittelyssa otettiin vaikutteita myos lean startupin arvohypoteesin testaami-
sesta. Arvohypoteesilla voidaan testata palvelun kiinnostavuutta ja haluttavuutta seka tuot-
taako se aidosti arvoa asiakkaille (Ries 2017, 104-106).

Testattaviksi hypoteeseiksi maarittyivat:

1. Uskomme, etta potentiaaliset asiakkaat pitavat konseptia kiinnostavana, konkreetti-
sena ja tarpeisiin/toiveisiin vastaavana

2. Modulaariset palvelupaketit herattavat kiinnostusta

Hypoteesien muodostamisen jalkeen siirryttiin muotoilemaan prototyyppi, jota tultaisiin tes-
taamaan potentiaalisilla asiakkailla. Prototypoinnilla tarkoitetaan kehitetyn palvelun tai kon-
septin testaamista, jossa selvitetaan esimerkiksi, toimiiko suunniteltu palvelu tavoitellusti ja

kokevatko asiakkaat palvelun mielenkiintoiseksi tai haluttavaksi (Tuulaniemi 2011, 194-195).

Muutostoimisto-konseptista muodostettiin prototyyppi, johon kuvattiin konseptin ideaa esityk-
sen muotoon. Muutostoimisto-konseptin johtavana ideana on vastata nykyisten ja potentiaa-
listen asiakkaiden muutos- ja uudistumistarpeisiin. Konseptikuvauksessa esiteltiin valitut la-
hestymiskulmat “ihmislahtoisesti” ja "tuloksellisesti”. Naiden lisaksi konseptiin kuvattiin kon-
sultointipalvelun rooleja, liikeideaa, palveluita, kayttotapauksia ja kenelle palvelu soveltuu.
Tarkea osa kuvausta oli asiakkaalle esitettavat hyodyt, jotka peilasivat arvolupausta. Osana
konseptikuvausta esiteltiin myos muutosprosessin kolmijako, johon oli konkretisoitu muutos-
prosessin eri aikajanteilla tapahtuvia tehtavia ja aktiviteetteja. Kuvaus sisalsi myos yleisesit-

telyn modulaarisista palvelupaketeista seka yhden palvelupaketin tarkemman kuvauksen.

Prototyyppi pohjattiin saatuun asiakasymmarrykseen seka toimeksiantajan tulevaisuuden tah-
totilaan. Merkittavimpana nakokulmana oli arvonluonti asiakkaalle. Prototyyppi sisalsi paljon
informaatiota, silla aiemmin oli jo todettu, etta asiakkaat kaipaavat ennen kaikkea konkre-
tiaa. Kuvio 20 havainnollistaa prototyypin konseptikuvausta. Koko prototyyppi on nahtavissa

liitteessa 5.
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Kuvio 20: Esimerkki prototyypin konseptikuvauksesta
4.5 Tuota

Tuplatimantti-prosessimallin viimeinen vaihe on ”tuota”-vaihe, jossa kehittamistyota arvioi-
daan ja se altistetaan asiakkaiden palautteille esimerkiksi prototyypin testauksen kautta. Tes-
tausten lisaksi prototyyppia paranneellaan valmiiksi lopputuotokseksi. Luvun paatteeksi esi-

tellaan kehittamistyon lopputulos - valmis "Muutostoimisto”-konsepti.
4.5.1 Prototyypin testaus

Prototyypin testausvaiheessa testattiin konsepti-ideaa seka ideaa palveluiden modularisoin-
nista palvelupaketeiksi. Prototyypin testaus toteutettiin lyhyina haastatteluina, joissa ensin
esiteltiin ideoita pala palalta ja pyydettiin jokaisen osion jalkeen haastateltavilta palautetta.
Lisaksi haastateltavilta kysyttiin tasmentavia kysymyksia, jotta saatiin vastauksia hypoteesei-
hin. Haastatteluiden kohderyhmaksi rajattiin potentiaaliset asiakkaat, silla konseptilla tavoi-
tellaan nimenomaan uusia asiakkaita. Haastatteluita pidettiin kolme kappaletta. Prototyypin

testauksen kautta saatiin asiakasymmarrysta, pystyttiin validoimaan ja hylkaamaan ideoita
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seka saatiin oppeja lopputuotoksen rakentamista varten. Prototyypin testaushaastatteluiden
tulokset esitellaan luvussa 5. Testaustuloksia dokumentoitiin myos laadittuun tuloskorttiin,

joka on nahtavissa liitteessa 6.
4.5.2 Valmis konsepti

Toteutettujen testausten pohjalta lahdettiin parantelemaan prototyyppia. Prototyypin tes-
tausten pohjalta muokattiin mm. konseptin kulmakivia, arvolupausta, sanamuotoja, lisattiin
strategiapainotusta ja tiivistettiin osioita. Lisaksi kuvaukseen tuotiin esiin asiakkaan ja toi-
meksiantajan yhteistyota seka rooleja. Muutosprosessin kolmijakoon tehtiin myos pienia li-
sayksia seka muokattiin jargoniksi miellettavia sanamuotoja tasmallisemmiksi. Parantelujen
myota rakentui lopullinen versio Muutostoimisto-konseptista. Tuulaniemi (2011, 189) maarit-
telee konseptin palvelun isoksi kuvaksi, jossa tuodaan esiin palvelun idea ja keskitytaan koko-
naiskuvaan yksityiskohtien sijaan. Lehtinen ja Niinimaki (2005, 30) maarittelevat konseptoin-
nin niin ikaan tuotteen kuvaukseksi, joka sisaltaa usein lisaksi asiakaslupauksen seka maaritte-

lyn tavoitellusta asiakasryhmasta.

Muutostoimisto-konseptin tarkoituksena on auttaa organisaatioita uudistumaan ja varmistaa
muutoksen toteutuminen ihmislahtoisesti, tulevaisuuden huomioiden seka tuloksellisesti. lh-
mislahtoisyys valittiin nakokulmaksi toimeksiantajan vision mukaisesti ja myos konseptites-
tauksissa nakokulma todettiin hyvaksi. Tulevaisuus-nakokulma lisattiin testausten jalkeen ku-
vaamaan strategisempaa muutosjohtamista ja tuloksellisuus puolestaan viittaa operatiivisen
tekemisen toteutumiseen. Valitut nakokulmat johdettiin haastatteluaineistosta ja ne pohjau-
tuivat asiakasymmarrykseen. Muutostoimisto-konseptin nahtiin vastaavan asiakkaiden tarpei-

siin seka samalla vastaavan toimeksiantajan tulevaisuuden tahtotilaa.

Konseptista toteutettiin kuvaukset, joissa esiintuotiin konseptia seka asiakkaan etta toimeksi-
antajan nakokulmista. Kuvauksiin maariteltiin tarjottavat palvelut, jotka jaoteltiin strategi-
siin muutoksiin, operatiiviseen toteuttamiseen, muutosprosessin tukeen seka yhteistyon joh-
tamiseen. Lisaksi naita konkretisoitiin asiakkaille ymmarrettavammiksi esittamalla kaytannon-

laheisia esimerkkeja.

Modulaariset palvelupaketit eivat herattaneet erityisemmin kiinnostusta konseptitestauksissa,
joten palvelupaketteja ei toteutettu. Palvelukokonaisuudet paadyttiin pitamaan raataloita-
vina, jotta ne vastaisivat asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin mahdollisimman tasmallisesti.
Asiakkaat toivoivat mahdollisimman lapinakyvaa hinnoittelua, mutta hintojen esittamisen
maarittely todettiin liian hankalaksi erilaisten tarpeiden ja palvelukokonaisuuksien laajuuden
vaihdellessa runsaasti. Raataloityja kokonaisuuksia voidaan myyda paketoitujen hintojen si-
jaan arvopohjaisen hinnoittelun mukaisesti. Palvelukokonaisuuksien raataloinnissa voidaan
hyodyntaa kehitettya muutosprosessin kolmijakoa, jossa kuvataan muutosprosessia "ennen”,

”aikana” ja ”jalkeen” vaiheiden kautta. Tama auttaa asiakkaita hahmottamaan
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konkreettisesti muutosprosessin kulkua seka toimeksiantajaa raataloimaan palvelukokonai-

suuksia asiakkaille.

Konseptikuvauksessa nostettiin esiin myos hyotyja asiakkaille ja arvolupauksen kulmakivia. Ar-
volupauksessa lahdettiin ajatuksesta, etta arvoa muodostuu asiakkaalle lapi muutosprosessin,
eika pelkastaan lopputuloksena projektin paattyessa. Arvolupauksen kulmakivia olivat “ajan-
sddsto ja resurssit”, "uusi asiakkaalle jddva osaaminen”, "konkreettiset ideat, tyokalut ja
ratkaisut muutoksen tueksi” seka "muutoksen onnistumisen varmistaminen tuloksellisesti ja
ihmiset huomioiden”. Arvolupaukseen pyrittiin kiteyttamaan haastatteluaineistosta esiin

nousseita arvoa luovia tekijoita.

Konseptissa tuotiin esiin my0s yhteistyota ja edellytyksia sen onnistumiselle. Tassa yhteydessa
kuvattiin konsultin roolia seka mita asiakasorganisaatiolta odotetaan onnistuneeseen yhteis-
tyohon. Toimeksiantajan ja asiakasorganisaation roolit nousivat esiin konseptitestauksissa,

jonka vuoksi niita tasmennettiin lopulliseen konseptiin.

Toimeksiantajan liiketoiminnan nakokulmasta konseptiin kuvattiin lisaksi potentiaalisia asiak-
kaita seka liiketoimintahyotya. Potentiaalisiksi asiakkaiksi kasitettiin tutkimuksen kohderyh-
mana olleet pienet ja keskisuuret kolmannen sektorin toimijat seka pienet yritykset. Kehitta-
mistyon aikana laadittujen asiakasprofiilien kautta kohderyhmaa tarkasteltaessa konsepti so-
veltuu kaikille asiakasprofiileille raataloitavyyden vuoksi. Konseptista saatava liiketoiminta-
hyoty kiteytyy asiakasymmarryksen pohjalta laadittuun ratkaisuun. Kehittamistyossa syntyi
asiakasymmarrykseen pohjautuva ja kevyesti testattu palvelukonsepti, joka vastaa asiakkai-
den uudistumisen ja muutosjohtamisen tarpeisiin. Lisaksi lilketoimintahyotyna voidaan nahda
konseptin konkretisoiva ja arvoa esiintuova toteutustapa, joka helpottaa palvelun myyntia ja
tukee yhteistyokeskusteluissa. Kuvio 21 havainnollistaa konseptikuvausta liiketoiminnan nako-
kulmasta. Kuvio 22 tuo esiin konseptin kulmakivia. Koko konseptikuvaus on nahtavissa liit-

teessa 7.
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Kuvio 21: Konseptikuvaus liiketoiminnan nakokulmasta
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Kuvio 22: Muutostoimisto-konseptin kulmakivet
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5  Tulokset

Tassa kappaleessa esitellaan tuloksia toteutetuista haastatteluista. Ensimmaisena esitetaan

teemahaastattelun tuloksia ja taman jalkeen prototyypin testauksen tuloksia.
5.1 Haastattelututkimuksen tulokset
Taustat

Haastattelukutsuja lahetettiin sahkopostitse yli 50 organisaatiolle ja haastateltavia saatiin yh-
teensa kymmenen. Kohderyhmaksi tavoiteltiin pienia yrityksia seka pienia- ja keskisuuria kol-
mannen sektorin toimijoita. Parhaiten kutsu vetosi tavoitellusta kohderyhmasta sosiaali- ja
terveysalan toimijoihin ja heikoiten tilitoimistoihin. Haastattelut pidettiin noin tunnin mittai-
sina teemahaastatteluina 2.7.-9.9.2024. Kohderyhmana olivat toimeksiantajan nykyiset ja po-
tentiaaliset asiakkaat, joista kolme haastateltavaa oli nykyisia asiakkaita ja seitseman poten-
tiaalisia asiakkaita. Kaikki haastateltavat toimivat johtorooleissa. Haastateltavat toimivat pal-
velulitketoiminnassa tai sosiaali- ja terveysalla, joita toimeksiantajayritys pitaa mielenkiintoi-

sina kohderyhmina. Kuvio 23 havainnollistaa tutkimuksen taustatietoja.
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Kuvio 23: Taustatietoja
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Teema 1 - Organisaation taustatiedot ja toiminta

Haastateltavien organisaatioiden tehtavia olivat mm. liiketoiminta, kohderyhman tuki- ja aut-
taminen, jasenten edun ajaminen, vaikuttamistyo seka verkostojen hallinta ja verkostoyhteis-
tyo. Tutkimuksessa vahvistui, etta organisaatioiden toimintaymparistoissa tapahtuu jatkuvasti
muutoksia, jotka vaativat heilta uudistumista. Toiminnan uudistaminen on valttamatonta mo-
nelle toimijalle eika siihen riita useinkaan nykyinen osaaminen, vanhat toimintamallit tai
omat nakokulmat. Haastateltavista seitseman kymmenesta toi esiin uudistumisen tarpeen toi-
minnan kestavan jatkuvuuden varmistamiseksi. Useat haastateltavat kertoivat jumiutuneensa
vanhoihin toimintamalleihin, jotka eivat enaa vastaa muuttuneisiin tarpeisiin. Yksittaisia or-
ganisaatioita oli myos kasvuvaiheessa, jolloin tarvittiin fokuksen kirkastamiseen tukea ja
uutta suuntaa toiminnalle. Yritystoimintaa tekevilla organisaatioilla asiakaskokemuksen ja
brandin merkitys korostui muuttuvassa toimintaymparistossa ja toimijoilla oli vahva halu ke-

hittaa asiakaskokemusta luodakseen silla kilpailuetua.

Organisaatioissa tunnistettiin tarvetta erilaiselle osaamiselle, uusille ideoille ja nakokulmille.
Lisaksi erilaiset tyokalut ja menetelmat herattivat kiinnostusta. Tarkeana pidettiin, etta saa-
daan uutta osaamista, joka jaa organisaatioon ja palvelee organisaation toimintaa pidemmal-

lakin aikajanteella.

Organisaatioissa ei ollut asiakaskokemukseen tai palvelumuotoiluun keskittyneita rooleja ja
uusi osaaminen miellettiin tervetulleeksi. Muutamat haastatelluista organisaatioista kayttivat
palvelumuotoilun menetelmia toiminnan kehittamisessa ja osalla haastateltavista oli poh-
jaymmarrysta palvelumuotoilun hyodyntamisesta. Syvempi ymmarrys tai luottamus omaan

osaamiseen kuitenkin olivat heikohkoja haastateltavien joukossa.

Teema 2 - Ihmis- ja asiakaslahtoisyys

Ihmis- ja asiakaslahtoisyytta pidettiin tarkeana arvopohjana kaikissa organisaatioissa ja se il-
meni monin tavoin organisaatioiden toiminnassa. lhmis- ja asiakaslahtoista nakokulmaa pidet-
tiin tarpeellisena nakokulmana ja lahestymistapana. Haastateltavat kuvailivat ihmis- ja asia-
kaslahtoisyytta mm. seuraavalla tavalla:

Otetaan ihminen kokonaisvaltaisesti huomioon.

Ihmislahtoisyys on toiminnan lahtokohta.

Ihmiset ja ihmissuhteet edellytys toiminnalle - do or die!

Mukaudutaan asiakkaan tarpeiden mukaan.

Ollaan asiakkaalla toissa.
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Organisaatiot painottivat toiminnassaan asiakassuhteita, positiivista palvelu- ja kayttajakoke-
musta seka oman toiminnan kehittamista kohderyhman tarpeiden mukaiseksi. Asiakaskoke-

muksen lisaksi henkilostokokemusta pidettiin tarkeana tekijana ja osa toimijoista mittasi hen-
kilostokokemusta tiheasti pysyakseen koko ajan tilanteen tasalla ja voidakseen parantaa hen-
kilostokokemustaan. Lisaksi haastatteluissa korostui vahva halu osallistaa asiakkaita ja henki-

lostoa.

Useat organisaatiot kertoivat tunnistaneensa tarpeita ihmis- ja asiakaslahtoisen toiminnan
jatkuvaan kehittamiseen ja esimerkiksi asiakkaan huomioimiseen kokonaisvaltaisemmin.
Vaikka toiminnassa huomioitiin jo ihmis- ja asiakaslahtoisyytta monin tavoin, tunnistettiin

etta asiakaskokemuksen kehittamisessa on yha parantamisen varaa.
Teema 3 - Organisaation haasteet, tarpeet ja preferenssit

Organisaation tarpeista tunnistettiin useita teemoja, jotka olivat liitoksissa uudistumiseen -
organisaatioissa etsittiin uutta suuntaa toiminnalle, uusia nakokulmia ja ratkaisuja haastei-
siin. Useat haastateltavat kertoivat, etta toimintaymparistossa tapahtuu aiempaa nopeammin
muutoksia ja organisaatioiden pitaisi pystya vastaamaan muutoksiin seka muuttuviin kohde-
ryhman tarpeisiin. Monet organisaatiot olivat huolissaan toiminnan jatkuvuudesta ja kannatta-
vuudesta toimintaympariston muutosten keskella tai kipuilivat liiketoiminnallisten haasteiden
kanssa. Osa haastateltavista toi esiin myos, etta omat palvelut eivat ole riittavan kilpailuky-
kyisia eivatka herata tarvittavaa mielenkiintoa kohderyhmassa. Lisaksi esiin nousi toiminnan /
lilkketoiminnan kehittaminen kestavalle pohjalle, asiakaskokemuksen kehittaminen seka palve-

luiden kehittaminen ja kaupallistaminen.

Asiakaskokemuksen osalta haastateltavat toivat esiin puutteita toiminnassaan asiakas- ja
kayttajalahtoisyydessa esimerkiksi digitaalisissa ratkaisuissa, prosesseissa ja organisoitumi-
sessa. Palvelumuotoilun tyokalut ja menetelmat nousivat useissa haastatteluissa esiin mielen-
kiintoisina asioina, joista uskottiin olevan ammennettavaa erityisesti asiakaskokemuksen ke-
hittamiseen. Palvelumuotoilun menetelmista oltiin kiinnostuneita oppimaan lisaa ja kasvatta-
maan henkiloston omaa osaamista. Kipukohtana haastatteluissa tuli ilmi palvelumuotoilun va-

hainen osaaminen omassa organisaatiossa.

Useat haastateltavat toivat esiin, etta organisaatiossa ollaan jamahtaneita vanhoihin toimin-
tamalleihin, eika isompaan uudistumiseen ole joko riittavasti aikaa, osaamista, nakokulmia tai
rohkeutta. Useat haastateltavat kokivat tarvitsevansa apua muutosprojektien lapiviemiseen ja
muutosten jalkautumisen varmistamiseen. Kipukohtina tunnistettiinkin muutosjohtamisen
haasteita, kuten ajanpuute muutosten johtamiseen ja lapivientiin, muutosvastarinnan kohtaa-

minen seka hankaluudet saada muutoksia toteutumaan ja jalkautumaan.
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Valmis maksamaan siita, etta konsultti toimii projektin johtajana jalkauttami-
sessa.
Haastatteluissa tuli selkeasti ilmi myos tarve tuelle sisaisten prosessien ja toimintatapojen ke-
hittamiseksi, esimerkiksi luomalla uusia kaytanteita tai ottamalla uusia tyokaluja tai jarjestel-
mia kayttoon. Useat haastateltavat toivat esiin, etteivat nykyiset prosessit, toimintatavat tai

jarjestelmat tue toimintaa.

Useat haastateltavat kertoivat, etta kehittamistarpeita on runsaasti, mutta rahoitus on tiu-
koilla. Toimintaa ei taten pystyta kehittamaan tarvittavassa maarin itsenaisesti tai ulkopuoli-
sen tuen kautta rahoituksen puuttuessa. Rahoitushaasteet korostuivat erityisesti julkisen ra-
hoituksen ja hankerahoituksen pohjalta toimivien organisaatioiden kohdalla. Lisaksi kilpai-
lusaadokset ja hankerahoituksen tiukat raamit rahan kaytosta ja raportoinnista tunnistettiin

haasteiksi toiminnan kehittamisessa.

Kuvio 24 havainnollistaa asiakkaiden toimintaymparistoa ja muutostarpeita.
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Teema 4 - Ihmis- ja asiakaslahtoinen konsultointi palveluna

Haastateltavista yhdeksan kymmenesta oli kayttanyt aiemmin ulkopuolista apua konsultoinnin
tai projektien muodossa. Kahdeksan kymmenesta suhtautui konsultointiin positiivisesti ja kah-

den suhtautuminen oli hieman skeptisempaa, jolloin korostui luottamus omaan osaamiseen.

Haastatteluissa nousi esiin aiempia kokemuksia ulkoisten palveluiden kayttamisesta. Suurin
osa kokemuksista oli positiivisia. Haastateltavat toivat kuitenkin esiin myos niissa esiintyneita
haasteita. Yleisimpia haasteita olivat konsultin ajanpuute, projektinhallinta seka puutteelli-
nen kommunikointi. Muutamissa tapauksissa ei myoskaan oltu saatu sita mita oltiin lahdetty
hakemaan tai asia olisi osattu tehda itsekin. Hinnoittelun osalta haasteita oli aiheuttanut epa-

selva hinnoittelu, joka ei ollut lapinakyvaa tai oli aiheuttanut tarpeettomia lisakustannuksia.

Haastatteluissa tuli ilmi millaisia riskeja ulkopuolisessa avunkaytossa koettiin olevan. Suurim-
pana riskina ulkopuolisen avun kayttamisessa nahtiin, etta odotukset eivat tayty ja ei saada
sita mita on lahetty hakemaan. Lisaksi esiin nousi pohdintoja mita konsultoinnin jalkeen ta-
pahtuu ja tuleeko hyoty oikeasti kayttoon. Ulkopuolisen palvelun kaytossa myos hinnoittelua
pidettiin risking, silla jos hinnoittelussa ei ole lapinakyvyytta, voi yhteistyosta aiheutua odot-
tamattomia lisakustannuksia. Osa haastateltavista toi lisaksi esiin, etta jos ei tunneta etuka-
teen palveluntarjoajaa, on iso riksi investoida konsultointiin. Muutamissa haastatteluissa nousi

myos esiin vuorovaikutushaasteet seka riski ratkaisuehdotuksen valittymisesta kilpailijalle.

Haastateltavat arvostivat potentiaalisessa palveluntarjoajakumppanissa luottamusta, henkilo-
kohtaista tuntemista, ammattiosaamista, toimialaymmarrysta, konkreettista lahestymistapaa
seka persoonallista otetta. Erityisesti konkreettinen lahestymistapa korostui haastatteluissa ja
haastateltavat toivoivat ylalentoisuuden ja yleistyksien sijaan kuulevansa konkreettisia ehdo-

tuksia ja ideoita.

Haastateltavat luottivat ennen kaikkea puskaradioon, omiin verkostoihinsa ja referensseihin
harkitessaan ulkopuolisen avun kayttamista. Kiinnostusta palveluntarjoajaa kohtaan lisaisivat
hyvat kirjalliset esittelymateriaalit, joissa on referensseja omalta alalta. Muita mainittuja
jossain maarin kiinnostusta herattavia asioita oli lyhyet webinaarit seka ajatusjohtajuus ja in-
spiroivat sosiaalisen median sisallot. Yksi haastateltava tasmensi kuitenkin, etteivat sosiaali-

sen median sisallot yleensa johda ostamiseen.

Haastatteluissa keskusteltiin myos palveluntarjoajien yhteydenotoista. Useista haastatteluista
oli tulkittavissa myynnin herattama negatiivissavytteinen kaiku. Puhelimitse lahestyminen ko-
ettiin epamiellyttavimmaksi tavaksi lahestya organisaatiota. Osa haastateltavista ei kokenut
mitaan yhteydenottokanavaa erityisen mieluisaksi. Enemmisto puolsi kuitenkin sahkopostia
kohteliaana ja parhaana kanavana lahestya palveluiden myymisessa. Usea kertoi lisaksi, ettei

reagoi mihinkaan lahestymisiin, ellei asia ole itsella juuri silla hetkella ajankohtainen. Mikali
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asiakkaat paatyivat itse lahestymaan kumppania, oli taustalla yleisimmin tuttu kumppani tai

verkoston tai puskaradion kautta saatu suositus.

Myyntitilanteissa palveluntarjoajalta odotettiin perehtyneisyytta asiakkaaseen, konkretiaa,
suoria ratkaisuehdotuksia asiakkaan tarpeisiin seka kiteyttamista mita arvoa palveluntarjoaja
toisi juuri heille. Myos tarjouksen toivottiin olevan konkreettinen, josta ilmenee, mika on
konkreettinen lopputuotos ja mita konsultointiin sisaltyy. Hinnoittelun toivottiin olevan la-
pinakyva ja ennakoitavissa olevaa, jolloin asiakas tietaa mita saa rahalla ja mihin asioihin se

riittaa. Palvelumallin toivottiin olevan mahdollisimman joustava.

Haastatteluista selvisi, etta tarkein ostopaatokseen vaikuttava tekija oli organisaation todelli-
nen tarve. Organisaatiot ostavat vain tarkkaan harkittuun tarpeeseen ulkopuolisia asiantunti-
japalveluita. Tarpeeksi maariteltiin esimerkiksi asia tai hanke, johon tarvitaan osaamista, na-

kokulmia tai johon puuttuu resurssi.

”Ihmis- ja asiakaslahtoinen konsultointi” jai usealle haastateltavalle abstraktiksi asiaksi, eika
ylatason esittelysta saatu kiinni, mika olisi se hyoty mita toimeksiantajayritys voisi heille tar-
jota. Muutamat haastateltavat toivat esiin palvelun tuotteistamisen hyvana keinona esitella

palvelua heille seka toivoivat kuulevansa arvolupauksen potentiaaliselta kumppanilta.

Haastateltavat painottivat odotuksissaan konsultointipalveluita kohtaan konkretiaa useissa eri

yhteyksissa. Asiakkaat odottavat saavansa konsultoinnista

e konkreettisia uusia nakokulmia ja ideoita
e avaimia ja konkreettisia tyokaluja organisaation kayttoon kasvattaen samalla organi-
saation omaa osaamista

e konkreettista hyotya ja lopputuotoksen, jonka vaikutukset pystytaan todentamaan

Konkretian lisaksi haastatteluissa nousi esiin tuloksellisuus. Konsultoinnin odotettiin tuottavan
tulosta ja maksavan itsensa takaisin. Tuloksellisuudesta kaytannon esimerkkeina mainittiin su-
juvammat ja arkea helpottavat prosessit seka palvelumuotoiluhankkeessa lopputulos, jossa
kayttajakokemus olisi positiivinen. Yksittaiset haastateltavat toivat esiin myos odotuksia

hands-on -tekemisesta ja henkiloston osallistamisesta.

Valmis maksamaan, etta konsultti varmistaa, etta asiat tapahtuu konkreettisesti.

Haastateltavilla oli erilaisia tarpeita ulkoisen avun kayttamiseen. Osa haastateltavista kaipasi
tukea yksittaisiin tarkasti rajattuihin aiheisiin, kun taas osa oli kiinnostuneita kokonaisvaltai-
sista projekteista ja pidemmasta yhteistyosta. Osa haastateltavista toi esiin, etta jo pelkka
sparrailu olisi hyodyllista, kun osa puolestaan toivoi projektien vetamista ja oman tyotaakan
minimoimista muutoksissa. Myos kaytettavissa oleva rahoitus nousi useissa haastatteluissa

raamiksi, joka saattaisi rajoittaa yhteistyon laajuutta.
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Tutkimustuloksista etsittiin yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia eri toimialojen, organisaatio-
muodon seka nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden valilla. Kaiken kaikkiaan tulokset olivat
hyvin samankaltaisia riippumatta edella mainituista tekijoista. Sosiaali- ja terveysalan organi-
saatioiden erityispiirteeksi havaittiin rahoitushaasteet, jotka ovat liitoksissa saataviin julkisen
sektorin avustuksiin. Sosiaali- ja terveysalan toimijoiden keskuudessa korostui myos ostopro-
sessissa kilpailutukset. Yrityksien erityispiirteena verrattuna kolmannen sektorin toimijoihin

oli kaupallisemmat nakokulmat.
5.2 Prototyypin testauksen tulokset

Prototyypin testaukset toteutettiin kevyina konseptihaastatteluina. Haastatteluissa tuli ilmi,
etta Muutostoimisto-konsepti koettiin mielenkiintoiseksi ideaksi ja valitut lahestymiskulmat
”ihmislahtoisyys” ja “tuloksellisuus” hyviksi lahtokohdiksi. Haastatteluissa ilmeni lisaksi, etta
strategista nakokulmaa kaivattiin jo heti konseptin ensi esittelyssa, jossa oli kuvattu muut la-
hestymiskulmat. Konseptin hyodyt olivat puhuttelevia, mutta samalla herattivat osassa haas-
tateltavissa epailyksen pystyisiko konsultti lunastamaan lupaukset. Hyotyjen sanavalinnat ja
nakokulmat herattivat paikoitellen kritiikkia ja ne tunnistettiin asiana, johon kannattaa kiin-
nittaa huomiota. Arvolupausta tai hyotyjen kuvaamista pidettiin kuitenkin tarkeana asiana.
Prototyypissa esitelty muutosprosessin kolmijako (ennen/aikana/jalkeen) kerasi kiitosta ja
sita pidettiin erityisen selkeana ja konkreettisena. Lisaksi sen mainittiin vahvistavan palvelun
uskottavuutta, kun konsultti pystyy esittamaan mita missakin vaiheessa on tarpeen tehda.
Kolmijaon "muutosprosessin jalkeen”-osio mainittiin erityisen mielenkiintoisena. Haastatte-
luista tuli ilmi, etta konkreettisuus valittyi hyvin konseptista. Konkreettisuuteen kaivattiin

kuitenkin tasmennysta esimerkiksi sen osalta, mika on asiakkaan ja konsultin rooli prosessissa.

Modulaarisista palvelupaketeista saatiin palautetta, etta tarjoaman pilkkominen saattaisi olla
tarpeellista ja idea sinansa on hyva. Yksi haastateltava toi kuitenkin selkeammin esiin, ettei
palvelupaketit ja pilkkominen nain pieniin osiin ole itselleen sopiva tai kiinnostava tapa. Esiin
nousi myos, etta paketteja on mahdollisesti liikaa ja pelkka muutosprosessin kolmijakokin
voisi toimia. Myos aikajana projektin kestosta nousi esiin lisattavana seikkana paketteihin.
Palvelupaketeista oli laadittu yksi tuotekortinomainen tarkempi pakettikuvaus ”Muutosspar-
railu”, joka esiteltiin viimeisimpana. Tama esimerkkikuvaus kerasi kiitosta tyokalujen ja me-
netelmien esiintuomisesta seka vielakin tarkemmalle tasolle viedysta konkreettisuudesta, jota
oltiin kaivattu jo testauksen alkupuolella. Hinnan esiintuomista pidettiin hyvana ja konsultoin-

nista syntyvan lopputuloksen esittely koettiin niin ikaan tarkeana.
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Haastateltavat kommentoivat konseptia muun muassa seuraavasti:

Tuli heti innostunut olo.
Ihmislahtoinen ja tuloksellinen todella hyvat. Iskee heti.

Oikein hyva lahtokohta vieda mahdollisimman konkreettiseksi. Varmasti helpot-
taa paatoksentekoa nain tiukkoina aikoina mihin rahansa kayttaa.

Nayttaa tosi hyvalta ja semmoiselta, etta tulee ajatuksia mieleen, etta voisi
kayttaa tata toimeksiantajaa.
Konseptin testaushaastattelut vahvistivat hypoteesia konseptin kiinnostavuudesta, konkreetti-
suudesta seka tarpeisiin / toiveisiin vastaavuudesta. Modulaaristen palvelupakettien osalta
hypoteesia ei saatu osoitettua todeksi ja tulokset olivat osittain ristiriitaisia. Palvelupaketin
kuvauksissa oli elementteja, joita pidettiin hyvin tarkeina, vaikka itse palvelupaketit eivat

erityisemmin kiinnostaneet. Suhtautuminen palvelupaketteihin oli paaosin neutraalia.

Haastatteluiden perusteella saatiin vahvistusta konkretian tarkeydesta, jolloin ensimmaisen
suunnitteluajurin valinta vahvistui. Haastattelut antoivat myos viitteita konseptin hyvasta po-
tentiaalista, jota voitaisiin lahtea jatkokehittamaan. Konseptitestauksen tuloksia koostettiin

myos tuloskorttiin, joka on nahtavissa liitteessa 6.

6  Johtopaatokset ja pohdinta

Tassa luvussa kerrataan ensin tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka keskeisimpia tuloksia.
Lisaksi luvussa tarkastellaan lopputulosta suhteessa kehittamistyota ohjaaviin kehittamiskysy-
myksiin. Luvussa kasitellaan myos johtopaatoksia toteutetusta kehittamistyosta, arvioidaan
tuloksia seka pohditaan kriittisesti kehittamistyota eri nakokulmista. Kehittamistyota peila-

taan myos opinnaytetyon tietoperustaan.

6.1 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada lisaa ymmarrysta toimeksiantajayrityksen nykyisista ja
potentiaalisista asiakkaista seka kehittaa yrityksen konsultointipalveluita asiakaslahtoisesti ja
asiakkaille arvoa luovasti. Asiakaslahtoinen ja aidosti asiakkaille arvoa luova konsultointipal-
velu luo samalla hedelmallista maaperaa liiketoiminnan kasvulle ja vastaa toimeksiantajayri-
tyksen kaupallisiin tavoitteisiin. Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa liiketoimintaa tukeva
lilkketoimintamalli, tuotteistus tai konsepti, joka pohjautuu asiakasymmarrykseen ja vastaa

asiakkaiden aitoihin tarpeisiin.
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Kehittamistyon alkuvaiheessa asetettuihin kehittamistyota ohjaaviin kysymyksiin saatiin vas-
tauksia toteutettujen teemahaastatteluiden kautta. Alkuperaisissa kehittamiskysymyksissa
keskityttiin saamaan ymmarrysta asiakkaiden maailmasta, odotuksista konsultointipalveluita
kohtaan seka arvon luonnista. Tutkimus osoitti, etta organisaatioiden toimintaymparistossa
tapahtuu jatkuvasti muutoksia, joiden myota organisaatioissa etsitaan uutta suuntaa toimin-
nalle, uusia nakokulmia seka ratkaisuja haasteisiin. Organisaatioiden kipupisteet liittyvat mm.
toimintaymparistossa tapahtuviin muutoksiin, liiketoiminnallisiin haasteisiin, vanhoihin toi-
mintamalleihin juuttumiseen, kohderyhman muuttuviin tarpeisiin vastaamiseen, resurssien
puutteeseen seka rahoitukseen liittyviin haasteisiin. Useat organisaatiot kokevat tarvetta ul-
kopuoliselle avulle muutosten ja uudistusten lapiviennissa. Tutkimus toi esiin, etta asiakkaille
arvoa luovia tekijoita ovat muun muassa ajansaasto ja lisaresurssi seka laajentunut osaami-
nen, joka jaa kohdeorganisaatiolle. Arvoa luoviksi tekijoiksi tunnistettiin lisaksi konkreettiset
ideat ja tyokalut seka muutoksen toteutumisen varmistaminen. Odotuksissa konsultointipalve-
luita kohtaan painottuu tuloksellisuus, konkreettisuus ja luottamus kumppania kohtaan seka
kumppanin ammattiosaaminen ja toimialaymmarrys. Tutkimus osoitti, etta ihmislahtoisyys on
tarkea arvopohja haastatteluun osallistuneissa organisaatioissa. Ihmis- ja asiakaslahtoinen
konsultointi jai kuitenkin useille haastateltaville suhteellisen abstraktiksi asiaksi, eika haasta-
teltavat saaneet taysin kiinni mita konsultointipalvelun kayttaminen tarkoittaisi kaytannossa

tai, mika olisi siita saatava hyoty heille.

Tutkimustulokset kokonaisuudessaan olivat toimintaa validoivat. Tutkimus tuotti runsaasti va-

lidoivaa tietoa toimeksiantajalle:

e vahvisti ymmarrysta organisaatioista

e vahvisti ymmarrysta konsultointipalveluiden vastaavuudesta asiakkaiden tarpeisiin ja
Kipupisteisiin

e vahvisti ihmis- ja asiakaslahtoisen lahestymistavan olevan kohderyhmalleen mielekas
ja linjassaan kohderyhman arvopohjaan

e vahvisti ymmarrysta organisaatioiden ostokayttaytymisesta

Tutkimus tuotti myos uutta tietoa mm. mita kohderyhma arvostaa, preferoi ja odottaa konsul-
tointikumppanilta. Kaiken kaikkiaan voidaan todeta, etta tutkimuksen kautta saatiin kaivattua
ymmarrysta asiakkaiden maailmasta, konsultointipalvelun vastaavuudesta asiakastarpeisiin
seka asiakkaille arvoa luovista elementeista. Tutkimustulokset kokonaisuudessaan osoittivat
tarpeellisuuden konsultointipalveluille, jotka tukevat organisaatioita uudistumis- ja muutosti-
lanteissa. Konsultointipalveluita tulee kuitenkin kehittaa ymmarrettavammiksi potentiaalisille

asiakkaille ja tuoda selkeammin esiin palvelun arvo asiakkaille.
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Kehittamistyota ohjaavia kysymyksia tasmennettiin tutkimuksen jalkeen, jolloin tutkimustieto
toimi hyvana pohjaymmarryksena aiheesta ja auttoi tunnistamaan kehittamistyon kannalta
oleellisimpia seikkoja. Kehittamistyota ohjaavat kysymykset peilautuivat arvonluontiin asiak-
kaille seka abstraktin palvelun konkretisointiin. Lisaksi kysymykset ottivat huomioon toimeksi-
antajayrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet asiakaslahtoisesta liiketoiminnan kasvattami-

sesta. Lopulliset kehittamistyota ohjaavat kysymykset olivat:

e Kuinka havainnollistaa seka sanoittaa konsultointia ja sen hyotyja potentiaalisille asi-
akkaille?
e Millainen konsepti/liiketoimintamalli loisi asiakkaille mahdollisimman suurta arvoa ja

samalla mahdollistaisi palveluntarjoajalle kasvun?

Kehittamistyota ohjaaviin kysymyksiin vastattiin kehittamalla konsultointipalveluita asiakas-
ymmarrykseen pohjautuen. Lopputuloksena syntyi asiakasymmarrykseen pohjautuva ja kevy-
esti testattu "Muutostoimisto”-konsepti, joka vastaa organisaatioiden uudistumisen ja muu-
tosjohtamisen tarpeisiin ja luo arvoa asiakkaille. Konsepti konkretisoitiin, sanoitettiin ja visu-
alisoitiin niin, etta palvelun idea ja siita saatava arvo tulevat mahdollisimman ymmarretta-
vasti esiin. Konseptiin sisallytettiin informaatiota ja hyotyja asiakkaalle seka esiintuotiin mita
konkreettisesti yhteistyon aikana tapahtuu eri muutosprosessin vaiheissa. Konsepti pohjautui
teemahaastatteluista saatuun ymmarrykseen ja tasmentyi toteutettujen konseptitestausten
myota lopulliseen muotoonsa. Konsepti on linjassaan toimeksiantajan liiketoiminnan visioon,
jonka mukaan ihmiset ovat kestavan liiketoiminnan keskiossa. Aidosti asiakasarvoa luova ja
konkretisoitu palvelukonsepti voi auttaa toimeksiantajaa asiakaslahtoisen liiketoiminnan kas-
vattamisessa. Selkea konsepti voi helpottaa myos palvelun myyntia ja tukea yhteistyokeskus-
teluissa. Kaiken kaikkiaan konsepti kokoaa yhteen asiakkaiden tarpeisiin soveltuvia ja arvoa
luovia elementteja, jotka esitetaan konkreettisesti ja joita toimeksiantajayritys pystyy hyo-

dyntamaan liiketoiminnassaan.
6.2 Pohdinta

Opinnaytetyo toteutettiin tutkimuksellisena kehittamistyona ja hyodyntamalla palvelumuotoi-
lun menetelmia. Opinnaytetyossa edettiin Design Counsilin (2024) tuplatimantti-prosessimal-
lin mukaisesti ja lisaksi vaikutteita otettiin lean startupista. Kehittamistyota peilattiin lapi
opinnaytetyoprosessin tietoperustassa esiteltyihin teorioihin liiketoimintalogiikoista ja arvon-
luonnista. Kehittamistyon lopputuloksena syntyi Muutostoimisto-konsepti, joka pohjautui asia-
kasymmarrykseen ja vastaa organisaatioiden muutos- ja uudistumistarpeisiin. Seuraavissa kap-
paleissa syvennytaan tuloksien, kehittamistyon ja menetelmien arviointiin seka peilataan ke-
hittamistyota teoriapohjaan. Lopuksi esitetaan arvioita hyodynnettavyydesta seka jatkokehi-

tysideoita.
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6.2.1 Tulosten arviointi

Arantola ja Simonen (2009, 39) seka Tuulaniemi (2011, 72) tuovat esiin, etta asiakasymmar-
rysta voidaan hyodyntaa liiketoiminnan tukena ja kehittamisessa. Opinnaytetyossa pidettiin
tarkeana asiakasymmarrykseen pohjautuvaa toiminnan kehittamista, jolloin asiakkaiden ja
potentiaalisten asiakkaiden nakemykset asettuivat keskioon kehittamistyossa. Asiakasymmar-
ryksen kautta pyrittiin ymmartamaan arvonluontia seka asiakkaiden maailmaa. Myos Tuula-
niemi (2011, 71) tuo esiin, etta asiakkaiden todellisuuden ymmartamisen kautta voidaan

saada ymmarrysta arvonmuodostumisesta.

Opinnaytetyossa vallitsevina tarkastelukulmina olivat mm. asiakaskeskeisyys seka arvonluonti
asiakkaille. Naita tarkasteltiin erilaisten liiketoimintalogiikoiden kautta. Kehittamistyossa
taustateorioina hyodynnettiin palvelukeskeista logiikkaa, palvelulogiikkaa seka asiakaskes-
keista liiketoimintalogiikkaa, joiden kaikkien voidaan katsoa edustavan asiakkaan huomioivaa
katsontakantaa. Kehittamistyo sisaltaa piirteita eri logiikoista, painottuen paaasiassa palvelu-
logiikkaan ja asiakaskeskeiseen liiketoimintalogiikkaan. Yksittaiseen logiikkaan keskittymisen
sijaan olennaisempana pidettiin, etta asiakaskeskeinen katsontakanta ilmenee opinnayte-
tyossa ja toimeksiantajayrityksen toiminnan kehittamisessa. Kehittamistyossa arvonluonti oli
myos merkittava nakokulma, joka pyrittiin ottamaan huomion lapi kehittamistyon. Palvelukes-
keisen, palvelulogiikan seka asiakaskeskeisen logiikan mukaan yritysten tehtavana on tukea
asiakkaiden arvonluontia (Heinonen ym. 2010, 9). Arvonluontia voidaan pitaa yritysten tar-

keimpina tehtavina (Tuulaniemi 2011, 30).

Toteutetussa haastattelututkimuksessa saatiin ymmarrysta nykyisten ja potentiaalisten asiak-
kaiden maailmasta. Haastattelut toivat tietoa organisaatioiden arvoista, toimintaymparis-
tosta, tehtavista, tilanteista seka haasteista ja tarpeista. Tutkimus toi esiin, etta organisaa-
tioiden toimintaymparistossa tapahtuu jatkuvasti muutoksia, joihin organisaatioiden pitaisi
pystya vastaamaan. Tutkimuksen pohjalta voidaankin todeta, etta toimeksiantajayrityksen lii-
ketoiminnalle on tarvetta ja ihmis- ja asiakaslahtoinen lahestymistapa istuu hyvin kohderyh-
man maailmaan. ”lhmis- ja asiakaslahtoinen konsultointi” itsessaan jai kuitenkin useille haas-
tateltaville abstraktiksi kasitteeksi, josta ei saatu selkeaa ymmarrysta mita hyotya konsul-
tointi tuottaisi heille tai mita konsultointi voisi kaytannossa sisaltaa. Peilatessa konkreettisuu-
den tarvetta toimeksiantajayrityksen viestintaan ja tarjoamaan, tunnistettiin tarpeelliseksi
lahtea konkretisoimaan yrityksen konsultointipalvelua ja arvonluontia. Naita kehittamalla voi-
taisiin potentiaaliselle asiakaskunnalle saada esitettya yrityksen liikeideaa ja palvelutarjontaa
selkeammin ja ymmarrettavammin. Tama puolestaan voisi johtaa uusien asiakassuhteiden
syntymiseen, jolloin toimeksiantajayritys hyotyisi kasvattamalla liiketoimintaa ja uusi asiak-

kuus puolestaan saisi apua konsultoinnista toimintansa haasteisiin.
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Tunnistettua tarvetta konkretisoida palvelua ja sen tuomia hyotyja ymmarrettavammaksi la-
hestyttiin kehittamistyossa arvolupauksen kautta. Yksinkertaistaen voidaan ajatella, etta ar-
voa koetaan, kun tietyn palvelun tai tuotteen kautta ollaan voitu ratkaista jokin ongelma tai
ollaan saavutettu jotain tavoiteltua (Tuulaniemi 2011, 31). Arvolupaus esittaa palvelusta saa-
dun hyodyn, arvonluonnin kohderyhman seka maarittaa mita asiakkaan ongelmaa palvelulla
pyritaan ratkaisemaan. Arvolupauksen tulisi myos kuvata yrityksen palvelutarjoama ja tuoda
esiin sen erityisyys. Taman myota asiakas saa ymmarrysta palvelusta, mika voi johtaa kiinnos-
tumiseen palvelusta. (Tuulaniemi 2011, 33; Osterwalder & Pigneur 2010, 22-23.) Toteutettu
konseptikuvaus sisaltaa arvolupauksen elementteja seka kuvaa kenelle palvelu on suunnattu,
millaisissa tilanteissa palvelusta on apua ja millaisia ongelmia palvelun kautta voidaan rat-
kaista. Arvolupauksen voidaan myos katsoa tukevan asiakasta ostoprosessissa, jolloin asiakas
saa selkeamman ymmarryksen tarjottavasta palvelusta. Haastatteluissa tuli ilmi, etta organi-
saatioita lahestytaan erilaisten palveluntarjoajien toimesta jatkuvasti, eika aikaa riita kaik-
kien yhteydenottojen lapikaymiseen. Konsultin tuodessa selkeasti esiin tarjoamansa palvelun
arvoa ja hyotyja kyseiselle organisaatiolle, ei hukata kummankaan osapuolen aikaa ja mahdol-
linen yhteistyo paasee alkuun mahdollisimman sujuvasti. Talloin paastaan myos siirtymaan no-

peammin varsinaiseen arvoa luovaan vaiheeseen eli palvelun kayttoon.

Gronroos ja Gummerrus (2014, 210) esittavat arvolupauksen merkitsevan sita, etta kayttoarvo
toteutuu asiakkaan arvonluonnin prosesseissa. Palvelulogiikan mukaan yritysten ei tulisi pel-
kastaan antaa arvolupauksia, vaan luoda arvoa myos yhdessa asiakkaiden kanssa (Gronroos &
Gummerrus 2014, 206). Taman katsontakannan voidaan katsoa myos soveltua kehitetyn palve-
lukonseptin toteuttamiseen, silla asiakas ja palveluntarjoaja toimivat tiiviisti yhteistyossa

mahdollistaen arvon yhteisluonnin.

Toteutetuissa haastatteluissa ilmeni, etta ennalta maaritelty lopputuotos oli tarkeaa useille
haastateltaville. Useilla haastateltavilla oli odotuksia konkreettisesta lopputuotoksesta, kuten
dokumentaatiosta. Kun arvoa tarkastellaan kayttoarvona, ei arvoa muodostu pelkastaan tietyn
lopputuotoksen kautta, vaan asiakkaan hyodyntaessa palvelua. Tama ajatus pohjautuu nake-
mykseen kayttoarvosta, jonka mukaan arvoa syntyy aidosti vasta kun asiakkaat hyodyntavat
palvelua (Gronroos 2015a, 192). Haastatteluissa ilmeni lisaksi, etta konsultoinnilta odotetaan
arvoa ja tuloksia, jotka hyodyttavat organisaatiota myos pitkalla aikavalilla. Naita ovat esi-
merkiksi uusi osaaminen, uudet tyokalut seka toimintaa parantavat prosessit ja muut uudis-
tukset. Lisaksi konsultoinnin arvoa luoviksi elementeiksi tunnistettiin lisaresurssin saanti ja
ajansaasto seka tuki muutoksissa ja niiden viemisessa kaytantoon. Tunnistetut arvoa luovat

elementit ilmentavat, etta arvoa muodostuu kayttoarvon muodossa.

Asiakaskeskeinen logiikka laajentaa kayttoarvon nakemysta huomiomaan kaiken toiminnan
mita asiakas tekee parantaakseen liiketoimintaansa palveluita tarjoavan yrityksen toimintojen

kautta (Heinonen ym. 2010, 19). Muutostoimisto-konseptissa tuotiinkin esiin, etta asiakkaat
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hyotyvat palvelusta lapi yhteistyon ja muutosprosessin. Konkreettiseen lopputuotokseen, ku-
ten dokumentointiin, keskittyminen olisi voinut muistuttaa tavaralogiikkaa. Tavaralogiikassa
yritys on ainoa arvonluoja ja arvo sisaltyy tuotteisiin, jotka yritys tuottaa ja jakaa asiakkail-
leen. Taman nakokannan mukaan arvo on luotu jo valmiiksi ja asiakkaat ottavan sen vain
kayttoonsa. (Vargo ym. 2020, 6-7; Gronroos 2015a, 192.) Tama nakokanta ei kuvaa kehitettya
konseptia tai nakemysta arvonmuodostumisesta. Arvonmuodostumisen huomioiminen on kui-
tenkin olennainen seikka myos konsultointipalveluiden myymisessa, jolloin konsultin on pys-

tyttava kiteyttamaan arvonmuodostumisen logiikkaa potentiaalisille asiakkaille.

Konsultointipalveluissa korostuu vuorovaikutus kohdeorganisaation ja konsultin valilla. Palve-
lulogiikka korostaa vuorovaikutusta palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla ja esittaa arvon-
luonnille erilaisia arvonluonnin alueita. Palvelulogiikan mukaan palveluntarjoajan tarkea teh-
tava on tukea asiakkaiden arvonluontiprosessia, minka vuoksi palveluntarjoajan tulee sitoutua
asiakkaiden arvonluontiprosessiin ja sita kautta vaikuttaa asiakkaiden arvonmuodostukseen.
Talloin on olennaista, etta arvonluontia tapahtuu yhdessa, siten etta molemmat osapuolet
ovat lasna. (Gronroos 2011, 243.) Konsultointipalveluiden kontekstissa konsultilla on taten
mahdollisuus vaikuttaa asiakkaiden arvonluontiin molempien osapuolien ollessa lasna. Tallai-
sia tilanteita voivat olla esimerkiksi yhteiset tyopajat, joissa edistetaan kehityshaastetta, tai
muut vuorovaikutustilanteet, joissa konsultti edesauttaa tavoitteisiin paasya tai helpottaa
kohdeorganisaation tyota. Palvelulogiikka korostaa kuitenkin, etta loppujen lopuksi asiakkaat
ovat se osapuoli, joka maarittaa, mika on arvoa luovaa (Gronroos 2011, 243). On myos huomi-
oitava, etta asiakas voi arvon yhteisluonnin lisaksi luoda itsenaisesti arvoa hyodyntamalla yri-
tyksen palveluprosesseja tai resursseja (Gronroos 2015a, 192). Konsultointipalveluiden yhtey-
dessa tata voi tapahtua esimerkiksi kohdeorganisaation toteuttaessaan arkisia toimiaan hyo-

dyntamalla palveluntarjoajan suosittelemia tyokaluja tai ohjeistuksia.

Palvelukeskeisessa logiikassa korostetaan vuorovaikutusta, kun taas asiakaskeskeinen logiikka
ei painota vuorovaikutuksen merkitysta arvonluonnissa. Asiakaskeskeinen logiikka painottaa
sen sijaan asiakkaiden ottamista keskioon seka, miten asiakkaat kayttavat palvelua omissa
prosesseissaan (Heinonen & Strandvik 2015, 1-9). Asiakaskeskeisen logiikan mukaan arvoa syn-
tyy, kun palveluntarjoajan tuottama ja asiakkaan kayttama palvelu juurtuu asiakkaan kon-
teksteihin, toimintaan ja kokemuksiin yhdessa yrityksen toiminnan kanssa. Talloin huomioi-
daan myo0s eri aikaperspektiivit seka toimintaan sisallytetaan erilaiset palveluun sidoksissa

olevat prosessit ja tukiprosessit. (Heinonen ym. 2010, 9.)

Konseptin kehittamisessa otettiin huomioon myos asiakaskeskeisen logiikan piirteita. Toteu-
tettujen haastatteluiden kautta pyrittiin saamaan syvallista ymmarrysta asiakkaiden maail-
masta ja konteksteista seka ymmartamaan asiakkaiden arvonmuodostumisen logiikoita. Saatu
tieto ohjasi kehittamistyota eteenpain. Konseptissa otettiin lisaksi huomioon eri aikaperspek-

tiiveja, jolloin konsultointipalvelu voidaan nahda jatkuvana prosessina, jossa arvoa
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muodostuu eri vaiheissa. Arvo voi taten konkretisoitua myos pidemmalla aikajanteella esimer-
kiksi uuden osaamisen tai toteutettujen parannusten arkeen juurtumisen myota. Myos ihmis-
lahtoisen nakokulman hyodyntaminen voi hyodyttaa organisaatiota pitkalla tahtaimella ja na-
kya esimerkiksi henkiloston sitoutumisena muutoksiin. Tallaisissa tapauksissa arvonluontia ta-
pahtuu kohdeorganisaation kontrolloimana myos konsultointipalvelun kayton ulkopuolella.
Konsultin tehtavana voidaankin nahda kohdeorganisaation tavoitteiden saavuttamisen tukemi-
nen niin projektin kaynnissa ollessa kuin sen jalkeenkin jatkuen pidemmalle tulevaisuuteen.
Tama on linjassa asiakaskeskeisen logiikan keskeisiin piirteisiin, joiden mukaan yritysten teh-
tava on asiakkaiden ymmartaminen ja heidan toimintojen tukeminen (Heinonen ym. 2010, 19-
20).

Muutostoimisto-konseptin kulmakivet eli ”ihmislahtoisesti”, ”tulevaisuuden huomioiden” seka
"tuloksellisesti” ilmentavat konsultoinnin liikeideaa. Ihmislahtoisyys toimii toimeksiantajayri-
tyksen keskeisena liiketoiminta-ajurina ja ilmentaa ihmis- ja asiakaskeskeista ajattelutapaa
seka litketoimintalogiikkaa. Tulevaisuusaspekti huomioi toimintaympariston muutoksia ja il-
mentaa kestavia liiketoimintaratkaisuja ja strategisia valintoja. "Tuloksellisuus” puolestaan
viittaa operatiiviseen toteuttamiseen seka toiminnan muuntamiseksi konkreettisiksi tuloksiksi.
Tama tulokulma on linjassa myos Management Consultancies Association -jarjeston maaritel-
maan, jossa nahdaan, etta konsultoinnin myota kohdeorganisaation suorituskyky paranee

(O "Mahoney 2010, 14). Palvelulogiikka puolestaan esittaa palveluyrityksen tehtavan olevan
asiakkaiden kaytantojen tukeminen. Tukemalla asiakkaita palveluntarjoaja auttaa kohdeorga-
nisaatiota luomaan operatiivista tehokkuutta, mika johtaa lopulta arvoa luovaan vaikutukseen

asiakkaan koko liiketoiminnan tehokkuudessa ja prosesseissa (Gronroos 2011, 241).

Liikkeenjohdon konsultoinnissa konsultilla on tyypillisesti erilaisia rooleja, kuten asiantunti-
jana toimiminen, fasilitointi, apu- tai valikatena toimiminen seka tehtava voi liittya myos im-
plementoinnissa tukemiseen (Baaij 2014, 25; 37). Muutostoimisto-konseptiin kiteytettiin kon-
sultin rooleja eli, miten konsultin voidaan kuvailla toimivan yhteistyon aikana. Tunnistettuja
rooleja olivat mm. kumppani, projektinvetaja, fasilitoija ja viestija. Toteutetuissa konsepti-
testauksissa tuli ilmi, etta konsultin roolien lisaksi olisi hyva tuoda esiin mita asiakkaalta odo-
tetaan tai millaisia rooleja asiakkailla on. Lopulliseen konseptiin lisattiinkin odotuksia yhteis-
tyolle. Kovin tarkalla tasolla asiakkaan rooleja ei kuitenkaan pystytty maarittelemaan johtuen

siita, etta jokainen asiakas on ainutlaatuinen ja roolit voivat vaihdella projekteittain.

Lean startupin nakokulmasta konseptia kehitettiin hypoteesien testaamisen kautta. Hypotee-
sien muodostaminen toi hyvat reunaehdot arvioida konseptia ja sen potentiaalia. Muutostoi-
misto-konseptin kiinnostavuutta saatiin vahvistettua, mutta palvelupakettien osalta selkeaa
kiinnostusta ei tunnistettu. Palvelupaketit paatettiinkin jattaa pois lopullisesta konseptista,
silla saatu asiakasymmarrys ei tukenut kehittamistyon jatkamista. Vaikka kaytetty tyo- ja ai-

kapanostus ei johtanut idean jatkojalostamiseen, voidaan sita pitaa silti hyvana oppina.
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Ajatus on linjassa lean startupin ideaan jatkuvasta validoidusta oppimisesta, mika on startu-
pien tarkein mittari. Hukkana lean startupissa nahdaan sen sijaan asiat, jotka eivat tuota op-
pimista. (Ries 2016, 68.)

Kaiken kaikkiaan kehittamistyossa huomioitiin eri liiketoimintalogiikoiden piirteita, joiden
kautta pyrittiin tunnistamaan asiakaskeskeisia tapoja toteuttaa kehittamistyota ja luoda ar-
voa asiakkaille. Lisaksi kehittamistyossa painottui asiakasymmarrys, jota haalittiin haastatte-
lututkimusten kautta seka hyodyntamalla palvelumuotoilua ja lean startupia. Lean startup toi

lisaksi esiin aloittelevan yrityksen kontekstia ja erityispiirteita.
6.2.2 Menetelmien arviointi ja kehittamistyon rajoitukset
Tutkimuksen ja tutkimusmenetelmien arviointi

Hirsjarvi ym. (2013, 20) tuovat esiin tutkimuksen kautta saadun tieteellisen tiedon piirteita,
kuten etta tutkittu tieto voi antaa syvempaa ymmarrysta "mista on kysymys” ja tasmentaa
tutkimusongelmaa seka rikastuttaa arkitietoa ja nakokulmia tutkimusaiheesta. Laadullinen
tutkimus soveltuu erinomaisesti tilanteeseen, jossa halutaan syventaa ymmarrysta (Polaine
ym. 2013, 40). Toteutetut teemahaastattelut toivat aiheeseen kaivattua ymmarrysta asiakkai-
den ja potentiaalisten asiakkaiden nakemyksista, muunsivat arjen "mutu”-tiedon luotetta-
vammaksi tutkimustiedoksi seka auttoivat tunnistamaan piilevia ongelmia. Lisaksi toteutetut

konseptitestaukset muunsivat olettamuksia tutkituksi tiedoksi.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida esimerkiksi reliaabeliuden eli toistettavuuden
seka validiuden eli patevyyden kautta (Hirsjarvi ym. 2013, 231). Reliaabeliutta voidaan maa-
rittaa eri tavoin, kuten, onko tutkimustulos toistettavissa eri tutkimuskerroilla samaa infor-
manttia kaytettaessa tai, paatyyko kaksi informanttia samaan tulokseen. Reliaabeliutta voi-
daan myos tarkastella siita kulmasta, etta eri tutkimusmenetelmilla saadaan sama tulos. Jo-
kaisessa tulkintatavassa on kuitenkin omat haasteensa, jolloin maarittelyita on hyva tarkas-
tella kriittisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 186.) Toteutetuissa teemahaastatteluissa ilmeni
paljon yhtalaisyyksia eri haastateltavien valilla. Samankaltaisia asioita toistui monissa haas-
tatteluissa, mika niin ikaan vahvistaa tutkimuksen reliaabeliutta, kun aihetta tarkastellaan
siita nakokulmasta paatyvatko haastateltavat samoihin tuloksiin. Prototyypin konseptitestauk-
set pidettiin kolmelle henkilolle, jotka olivat jo tata ennen osallistuneet teemahaastatteluun.
Konseptitestauksissa toistui ja korostui myos samoja asioita mita teemahaastattelussa oli tul-
lut ilmi, jolloin samoja tuloksia saatiin eri tutkimuskerroilla. Tassa yhteydessa aiheet kuiten-
kin olivat rajallisemmat, eika kaikkia aiheita kayty lapi. Konseptitestaus kuitenkin vahvisti
tutkimustulosten reliaabeliutta osittaisesti. Tarkeimpana vahvistuksena ilmeni konkreettisuu-

den merkitys haastateltaville, mika toistui molemmilla haastattelukerroilla.
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Tutkimuksen validiutta voidaan niin ikaan tarkastella useista nakokulmista. Yksi tarkastelu-
tapa liittyy tutkimuksen tarkistamiseen, jossa tutkija tuo selkeasti esiin milla tavoin mahdolli-
set muut vaihtoehtoiset tulkintatavat on rajattu pois. Talloin tarkistamista tapahtuu lapi tut-
kimusprosessin. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 189.) Opinnaytetyossa palattiin useita kertoja alku-
peraiseen aineistoon ja sita tarkasteltiin eri nakokulmista, kuten eri toimialojen valilla, ny-
kyisten ja potentiaalisten asiakkaiden valilla ja organisaatiomuodon mukaan. Eri nakokulmista
tarkasteltuna paadyttiin kuitenkin samoihin tuloksiin, mika vahvisti tutkimuksen validiutta.
Opinnaytetyon toimeksiantajalle lisaksi valitettiin opinnaytetyoraportti ennalta tarkistetta-
vaksi eika tassa yhteydessa tunnistettu virheellisia tulkintoja. Tutkimustuloksien validiteettia

olisi voitu lisata viela esimerkiksi pyytamalla haastateltavia kaymaan tehtyja tulkintoja lapi.

Yksi perinteinen validiuden tarkastelutapa puolestaan liittyy rakennevalidiuteen, jolloin tar-
kastelun kohteena on, onko tutkimus koskenut sita aihetta mita sen on tarkoitettu koskevan,
jolloin pohditaan tutkimuksessa kaytettyja kasitteita suhteessa tutkittavaan ilmioon (Hirsjarvi
& Hurme 2008, 187). Toteutetussa haastattelututkimuksessa saatiin ymmarrysta tavoitellusti
arvon muodostumisesta. Lisaksi ymmarrysta saatiin mm. asiakkaiden toimintaymparistoista,
tarpeista, toiveista ja haasteista, jotka puolestaan liittyvat asiakkaan ymmartamiseen ja asia-

kaskeskeiseen liiketoimintalogiikkaan.

Hirsjarvi ym. (2013, 232-233) tuovat esiin, etta laadullisen tutkimuksen luotettavuutta lisaa-
vat myos esimerkiksi koko tutkimusprosessin tarkka kuvaus ja mahdollisten ongelmakohtien
esiin nostaminen seka tutkijan itsearviointi. Tutkimusprosessi, menetelmavalinnat, aineiston
analyysi seka tulokset pyrittiin kuvaamaan mahdollisimman tarkasti ja lapinakyvasti. Tutki-
mustuloksia esitettiin seka sanallisesti, etta visualisemmassa muodossa asiakaspolkuna, arvo-
lupauskanvaasina ja hypoteesikortteina. Raportin lukija pystyy halutessaan syventymaan yksi-

tyiskohtiin tutustumalla visualisoituun aineistoon.

Oikeiden haastateltavien maarittaminen on kriittista tutkimuksen onnistumisen kannalta, jol-
loin on tarkeaa, etta haastateltavat sopivat tutkimuksen kontekstiin (Portigal 2023, 29). Po-
tentiaalisia haastateltavia lahestyttiin sahkopostiviestilla, jossa esiteltiin lyhyesti toimeksian-
tajaa ja tutkimusta seka kysyttiin halukkuutta osallistua haastatteluun. Haastateltavien rekry-
tointi osoittautui haastavaksi ja aikaa vievaksi. Vaikka haastattelun rekrytoinnit olivat haasta-
via, rekrytoinnissa ei kaytetty suostuttelua. Tama on linjassaan Eskolan ja Suorannan (2008,
93) esiin nostamaan nakemykseen, ettei suostuttelua pideta hyvana lahtokohtana antoisalle
keskustelulle. Lahtokohtana tulee pitaa sita, etta haastattelu on vapaaehtoista. Luottamusta
voidaan pitaa myos avaintekijana tutkimushaastattelun onnistumisessa. (Eskola & Suoranta
2008, 93.) Luottamusta olisi voinut olla hankalampaa rakentaa haastattelutilanteessa, mikali
haastateltavat olisivat kokeneet jo alun perinkin tulleensa suostutelluksi. Eettisesta nakokul-
masta tarkasteltuna haastatteluiden rekrytoinnit toteutettiin myos hyvien tieteellisten kay-

tanteiden mukaisesti. Haastattelut pohjattiin vapaaehtoisuuteen ja haastateltavia
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informoitiin etukateen tutkimuksesta, sen tavoitteista seka anonymiteetista. Haastattelutilan-
teissa kaytiin lisaksi lapi tutkimuksen tavoitteita, anonymiteettia ja aineiston sailyttamista

seka varmistettiin lupa haastattelun tallentamiseen.

Toimeksiantajayritykselta saatiin kolme ehdotusta haastateltavista ja muut olivat opinnayte-
tyontekijan omia rekrytointeja ja pohjautuivat arvioihin, keta potentiaaliset asiakkaat voisi-
vat olla. Haastateltaviksi tavoiteltiin tiettyjen toimintasektoreiden, kuten sosiaali- ja terveys-
alan seka palveluliiketoiminnan organisaatioita. Organisaatioiden kooksi maariteltiin pienet
yritykset seka pienet ja keskisuuret kolmannen sektorin toimijat. Kolmannen sektorin toimi-
joiden organisaatioiden kokoa oli ennalta hankala hahmottaa, silla itse organisaatio saattoi
olla pieni, mutta sen jarjestotoiminta hyvinkin laajaa. Organisaatioiden toiminnan laajuus sel-
visi vasta haastatteluvaiheessa eika aina vastannut odotuksia. Taten avoimeksi kysymykseksi
jaikin, tavoitettiinko tutkimukseen parhaiten soveltuvimpia organisaatioita seka, mika on toi-
meksiantajayrityksen ideaali kohderyhma. Rekrytoinneissa huomioitiin organisaatioiden po-
tentiaalinen kiinnostus ihmis- ja asiakaslahtoisyytta koskien ja organisaatioita lahestyttiin
myos saatteella, jossa korostettiin ihmis- ja asiakaslahtoisyytta. Kaikki haastatteluun osallis-
tuneet kertoivat ihmis- ja asiakaslahtoisyyden tarkeydesta, joten haastateltaviksi valikoitui
ainoastaan sellaisia organisaatioita, joissa aihe koettiin merkitykselliseksi. Tutkimuksesta jai
puuttumaan sellaiset organisaatiot, joille aihe ei ollut tarkea. Mikali tallaisia organisaatioita
olisi saatu mukaan, olisi voitu saada enemman uutta tietoa seka tutkimustulokset olisivat voi-
neet osin muuttua. Tutkimuksesta voidaan kuitenkin paatella toimeksiantajan liiketoiminnan
kasvattamista ajatellen, etta helpoimpia kohderyhmia markkinassa ovat organisaatiot, joissa
ihmis- ja asiakaslahtoisyys ovat jo organisaatioiden arvopohjassa. Mikali organisaatiolla on li-
saksi akuutti tarve palvelulle, voidaan tata kohderyhmaa pitaa varhaisina omaksujina, mita

lean startup tuo esiin palvelun ensimmaisina kayttajina (Ries 2016, 80-81).

Teemahaastatteluissa haastatteluiden maara oli tutkimukseen hyvin soveltuva. Haastatte-
luissa esiinnousseet teemat alkoivat toistua, eika viimeisimmista haastatteluista noussut juu-
rikaan enaa uusia nakokulmia. Viimeisimmat haastattelut kuitenkin vahvistivat aiemmista
haastatteluista esiin nousseita aiheita. Eskola ja Suoranta (1998, 62) tuovat esiin saturaation,
joka on yksi tapa maarittaa, milloin aineistoa on riittavasti. Talla tarkoitetaan aineiston kyl-
laantymista, jolloin uudet haastattelut eivat tuota enaa uutta tietoa tutkittavaan ongelmaan
(Eskola & Suoranta 2008, 62). Prototyypin konseptitestauksissa sen sijaan haastatteluiden
maara jai vahaiseksi. Hypoteesien voimakkaammaksi vahvistamiseksi olisi ollut tarpeellista
saada lisaa haastatteluita. Nain tulokset olisivat olleet entista varmempia kuin pienemmalla
joukolla testattuna. Taman vuoksi onkin tarkeaa jatkaa konseptin testaamista uusilla iteroin-
tikierroksilla, jotta validointi on entista vahvempi. Saatujen testitulosten todettiin kuitenkin
olevan riittavan vahvoja, jotta pystyttiin paattamaan idean jatkojalostamisesta tai hylkaami-

sesta. Hypoteeseja olisi ollut hyodyllista testata lisaksi monipuolisemmin. Lisatestaamista olisi
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voitu toteuttaa esimerkiksi lean startupin esittaman kasvuhypoteesin testaamisella (Ries
2017, 104-106).

Kokonaisuudessaan opinnaytetyon toteuttamisessa eettista nakokulmaa pidettiin tarkeana ja
kehittamistyota edistettiin huolellisesti huomioiden eettisia aspekteja. Tutkimuksen analy-
sointi toteutettiin tarkasti ja se aluksi sisalsi myos tunnistettavia piirteita organisaatioista.
Anonymiteetin sailyttamiseksi tunnistettavat tiedot poistettiin tulosten julkistamisesta. Nain
ollen tutkimustuloksissa tai visualisoinneissa ei esitetty tuloksia, joista olisi voitu paatella
haastattelun kohteena ollut organisaatio tai sen edustaja. Asiakaspolun loppupuoli, joka olisi
sisaltanyt tuloksia kayttoonottovaiheesta jatettiin kuvaamatta. Tahan paadyttiin, jotta vahva
anonymiteetti sailyisi tilanteessa, jossa vastausten maara oli vahainen. Haastatteluaineisto
kasiteltiin huolellisesti ja tulkintoja tehtaessa palattiin useita kertoja alkuperaiseen aineis-
toon, minka kautta pyrittiin varmistamaan, etta aineistoa on tulkittu oikein. On kuitenkin
huomioitava, etta laadullinen tutkimus ei pyri tilastolliseen luotettavuuteen kvantitatiivisen
tutkimuksen tavoin, minka vuoksi tilastollisesti luotettavaa tutkimustietoa ei opinnaytetyossa
saatu tai pyritty tuottamaan. Tutkimus painottui laadullisen tutkimuksen mukaisesti ymmar-

ryksen keraamiseen ja sita kautta johtopaatosten muodostamiseen tutkimuksen aiheesta.

Kehittamistyon toteuttamisen arviointi

Opinnaytetyo toteutettiin tutkimuksellisena kehittamistyona, jossa lahestymiskulmana oli pal-
velumuotoilu. Tutkimuksellisessa kehittamistyossa on tyypillista, etta se lahtee liikkeelle ai-
dosta tyoelaman kehittamistarpeesta ja sita toteutetaan kaytannonlaheisesti, mutta hyodyn-
taen kuitenkin myos teoriapohjaa ja kriittista analyyttista ajattelua. Tyypillista on menetel-
mien monipuolinen hyodyntaminen, systemaattisuus seka aktiivinen vuorovaikutus sidosryh-
mien kesken. (Ojasalo ym. 2010, 18-22.) Nama toteutuivat hyvin toteutetussa kehittamis-

tyossa.

Stickdorn ym. (2018, 25-28) esittavat palvelumuotoilun periaatteiksi mm. ihmislahtoisyyden,
yhteistyon, iteratiivisuuden, kokonaisvaltaisen tarkastelutavan seka todellisuuden. Kehitta-
mistyota lahdettiin tekemaan hyvin avoimesti, eika lopputuotosta oltu maaritelty tarkasti.
Tama loi vapautta toimia palvelumuotoilun ja valitun prosessimallin mukaisesti, jolloin ai-
hetta lahdettiin rajaamaan vasta ymmarryksen karttuessa. Lopputuotoksen muoto vahvistui
vasta aivan kehittamistyon loppupuolella, kun hypoteeseja oli testattu ja saatu lisaa ymmar-
rysta konseptin kehittamiseksi. Koska aihetta lahestyttiin avoimesti ja suunta uudelleen maa-
rittyi tai tarkentui useita kertoja, tapahtui prosessissa paljon iteraatiota. Kehittamistyohon
valittu prosessimalli, palvelumuotoilun menetelmat seka keskustelut toimeksiantajan kanssa
tukivat epaselvissa tilanteissa ja auttoivat loytamaan hetkittain kadoksissakin olleen punaisen
langan uudelleen. Naissa tilanteissa paadyttiin usein ottamaan askeleita taaksepain seka laa-

jentamaan tai supistamaan ajattelua tai tekemaan visualisointeja oman ajattelun tueksi.
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Kehittamistyon avoimuus toi lisahaastetta tyohon ja tekeminen olisi voinut olla selkeampaa,
mikali tarkempi lopputuotos olisi maaritelty tarkemmin kehittamisprosessin alkuvaiheessa.
Kehittamistyon maarittamista ja rajaamista olisi taten voitu tarkentaa jo varhaisemmin. Tal-
6in kuitenkin olennaisia oppeja olisi voinut jaada saamatta seka liian varhainen rajaaminen

olisi voinut sulkea pois vaihtoehtoja, jotka olivat merkityksellisia lopputuloksen kannalta.

Opinnaytetyossa ihmislahtoisyys seka yhteistyo toimivat tarkeina lahtokohtina ja ilmenivat
mm. empaattisena lahestymistapana ja asiakkaiden ottamisena keskioon kehittamistyossa.
Muotoiluajattelun ja palvelumuotoilun menetelmien kautta voidaan yhteiskehittaa palveluita
asiakkaiden kanssa, milla tavoin voidaan myos varmistaa, etta asiakkaiden tarpeet tulevat
huomioiduksi palvelutarjonnan kehittamisessa (Andreassen ym. 2016, 25). Myos palvelukeskei-
sen logiikan mukaan asiakkaita tulisi osallistaa tarjoaman kehittamiseen ja raatalointiin mah-
dollisimman paljon, jotta tuotteet ja palvelut vastaisivat asiakkaiden tarpeisiin (Vargo &
Lusch 2004, 12-13). Opinnaytetyossa jaettiin sama nakemys ja haluttiin osallistaa asiakkaita
haastatteluiden ja konseptitestausten kautta tarjoaman kehittamiseen. Yhteiskehittamisen
tyopajat olisivat voineet tukea lisaksi asiakkaiden yha suurempaa osallisuutta tarjoaman ke-
hittamiseen esimerkiksi ideointivaiheessa. Tyopajoja ei kuitenkaan pystytty toteuttamaan
opinnaytetyon aikarajojen ja kaytettavissa olevien resurssien puitteissa. Ideointivaiheessa yh-

teiskehittaminen toteutui yhteistyona toimeksiantajan kanssa.

Seka loppukayttajien tarpeet, etta palveluntarjoajan paamaarat asettuvat keskioon ulkoiste-
tuissa palvelumuotoiluprojekteissa, jolloin hyodyllista tietoa saadaan organisaatiossa tyosken-
televilta (Tuulaniemi 2011, 134-135). Toimeksiantajan kanssa tehtiin aktiivisesti yhteistyota
lapi opinnaytetyoprosessin ja selvitettiin aina tarpeen tullen lisatietoa. Toimeksiantajaa osal-
listettiin kehittamistyon eri vaiheissa, mika sopii hyvin myos palvelumuotoilun periaatteisiin

yhteiskehittamisesta ja osallistamisesta.

Muotoiluajatteluun pohjautuvaa kehittamista on mahdollista parantaa ottamalla vaikutteita
lean startupista tietyilta osin. Muotoiluprojektissa voidaan hyotya omaksumalla lean startupin
nopeampi testaustapa ja iterointi, jolloin testausta voitaisiin suorittaa yha varhaisemmassa
vaiheessa prosessia. Hypoteesien varhainen todentaminen tai hylkaaminen puolestaan voivat
saastaa aikaa ja johtaa parempiin lopputuloksiin. (Mueller & Thoring 2012, 159.) Vertaillessa
muotoiluajattelua ja lean startupia, molemmille loytyy omat hyvat kayttotarkoituksensa.
Muotoiluajattelu sopii erityisesti tilanteisiin, joissa oikeaa liikeideaa ollaan vasta etsimassa tai
ongelma on viela varsin epaselva. Lean startup puolestaan soveltuu hyvin tilanteisiin, joissa
on jo valmis liikeidea. (Mueller & Thoring 2012, 158-159.) Tassa opinnaytetyossa kehittamis-
tyon alkuvaiheessa ymmarrysta aiheesta oli vain vahan ja aihe oli viela epamaarainen. Nain
ollen muotoiluajattelu ja palvelumuotoilu soveltuivat erinomaisesti kehittamistyon lahesty-
mistavaksi. Sen sijaan myohemmassa vaiheessa, kun idea konseptista oli muodostunut, havait-

tiin lean startupin sopivuus kehittamishaasteen ratkaisemiseksi. Hyvaksi havaittuja lean
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startupin menetelmia oli hypoteesien testaamiset varhaisessa vaiheessa seka palvelun kehit-
taminen pienimpana mahdollisena elinkelpoisena tuotteena. Kaiken kaikkiaan lean startupin
metodeja olisi voitu hyodyntaa opinnaytetyossa monipuolisemminkin konseptin kehittamisessa

ja varhaisten hypoteesien laatimisessa ja monipuolisessa testaamisessa.

Kehittamistyon aikataulun arviointi

Kehittamistyon aikataulu oli tiukka ja sita maaritti valmistumistavoite loppuvuodesta 2024.
”Loyda”-vaihe, jossa lahdettiin toteuttamaan haastatteluita, venyi noin kuukaudella tavoite-
tilaa pidemmalle mm. kesalomakauden vuoksi. Tama kiristi aikataulua syksyn osalta. Laajem-
piin ja monipuolisempiin konseptin testauksiin ei jaanyt riittavasti aikaa. Mikali aikaa olisi ol-
lut enemman, olisi konseptista voitu kehittaa viela liiketoimintamalli, joka oli yksi vaihtoehto
kehittamistyon lopputuotokseksi. Liiketoimintamalli olisi vaatinut kuitenkin enemman aikaa

testata eri hypoteeseja.

6.2.3 Kehittamistyon hyodynnettavyys ja jatkokehitysideat

Toteutettu tutkimus seka kehitetty konsepti osoittautuivat hyodyllisiksi toimeksiantajalle.
Vaikka teemahaastattelun tulokset olivat paljolti toimintaa validoivia, loytyi aineistosta tar-
keita oivalluksia liiketoiminnan operoimiseen ja kehittamiseen. Naita olivat esimerkiksi konk-
retian tarpeellisuus seka tarve tarkentaa liiketoiminnan lahestymiskulmaa. Tutkimustulokset
johtivat lopulta uuden konseptin muodostumiseen, jonka pohjana oli seka asiakasymmarrys,
etta toimeksiantajan tulevaisuuden tahtotila keskittya organisaatioiden auttamiseen muutos-
ten ja uudistumisen nakokulmasta. Toimeksiantaja on kiinnostunut idean jatkokehittamisesta
ja kaytantoon viemisesta. Toteutettu konsepti luo hyvaa pohjaa lahtea viemaan liiketoimintaa
haluttuun suuntaan. Konseptin voidaan katsoa toimivan ensimmaisena versiona liikeideasta ja
sita voi ajatella myos MVP-tuotteena, jota voisi lahtea myymaan jo varhaisessa vaiheessa.
MVP (minimum viable product) pohjautuu lean startupin periaatteisiin. Silla tarkoitetaan pie-
ninta mahdollisinta elinkelpoista tuotetta, jolloin kaytannossa pyritaan luomaan tuote mah-
dollisimman pienella panostuksella. (Reis 2016, 97.) Talloin konseptin jatkokehitys tapahtuu
iteraatioiden kautta ymmarryksen ja oppien kasvaessa. Nopea konseptin markkinoille vienti
voisi potentiaalisesti tuoda myos kilpailuetua toimeksiantajalle. Konseptin monipuolista tes-
taamista ja jatkokehittamista on suositeltavaa tehda, jotta konseptin potentiaalista saadaan
entista vahvempaa validaatiota ja opitaan lisaa asiakkaiden tarpeista. Konseptitestauksissa
saatiin hyvaa ymmarrysta idean kiinnostavuudesta, mutta ei niinkaan asiakkaiden valmiudesta
maksaa palvelusta. Konseptin kaupallisen potentiaalin selvittaminen tarkemmin olisikin olen-

naista liiketoiminnan kasvattamisen kannalta.

Kehitetyn konseptin myota toimeksiantaja voi halutessaan lahtea muuttamaan liiketoimin-
tansa strategiaa. Talloin muotoilutoimiston kaltainen liiketoimintaidea muuttuisi muutosjoh-

tamiseen painottuneeksi liiketoiminnaksi. Lean startup kasittaa strategian muutokset
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pivotointina (Ries 2016, 42-43). Mikali toimeksiantajayritys muuttaisi toimintansa liikeideaa,
voitaisiin tama myos nahda pivottina eli isompana strategisena suunnanmuutoksena. Tallgin
taustalla sailyisi kuitenkin yha visio ihmislahtoisyydesta kestavan liiketoiminnan keskiossa ja

muotoilun periaatteita ihmislahtoisesta kehittamisesta.

Konseptista toteutettiin visuaalinen konseptikuvaus, jota toimeksiantaja voi hyodyntaa poh-
jana tai mukailtuna sisaltona esimerkiksi markkinointimateriaaleissa, sosiaalisessa mediassa
tai verkkosivustolla. Toimeksiantajalla oli toive myos asiakaspolun muodostamisesta osana
opinnaytetyota. Tutkimustiedon perusteella luotiin yksityiskohtainen asiakaspolku, johon
konkretisoituu tutkimustuloksia visuaalisemmassa muodossa. Asiakaspolkua voi hyodyntaa toi-

minnan kehittamiseen ja sita pystyy myos halutessaan taydentamaan ymmarryksen kasvaessa.

Opinnaytetyoprosessin aikana tunnistettiin jatkokehitysideoita seka asioita, joihin pureutumi-
nen voisi olla merkityksellista toimeksiantajayrityksen liiketoiminnalle. Yksi tunnistettu aihe
on kohderyhman ja ideaaliasiakkaiden tarkempi maarittely. Kun tarkeimmat kohderyhmat ja
ideaaliasiakkaat on tunnistettu, pystytaan laatimaan toimiva liiketoimintamalli seka fokusoi-
tumaan valittuihin kohderyhmiin seka heidan erityistarpeisiinsa. Opinnaytetyossa syntyi myos
ensimmaisia hahmotelmia asiakasprofiileista, joita voi hyodyntaa taustatietona segmenttien

tarkemmassa maarittelyssa.

Opinnaytetyossa ei pystytty aikarajoitteiden vuoksi tekemaan vertailuanalyysia muutosjohta-
miseen keskittyvista palveluntarjoajista. Vertailuanalyysitutkimuksen toteuttaminen olisi kui-
tenkin hyva tapa kartoittaa kilpailukenttaa ja saada ymmarrysta, onko liiketoimintaa tarpeen

yha erilaistaa.

Kehittamistyon kautta saatiin hyvaa pohjaymmarrysta nykyisista ja potentiaalisista asiakkaista
ja asiakasymmarrysta on hyodyllista kartuttaa myos jatkossa. Jatkuvalla asiakasymmarryksen
keraamisella voidaan varmistaa liiketoiminnan pohjautuminen vastaamaan aidosti asiakkaiden
tarpeisiin. Kehittamistyon aikana koostettu pohjaymmarrys mahdollistaa asiakasymmarrystut-
kimuksien tarkentamisen tarpeellisista kulmista joko kvantitatiivisin tai kvalitatiivisin mene-
telmin. Asiakasymmarryksen laajentamiseen soveltuu niin lean startup-tyylinen hypoteesipoh-
jainen tutkimus kuin palvelumuotoilun menetelminkin keratty syvallisempi asiakasymmarrys.
Asiakasymmarryksen koostaminen asiakaspoluiksi on myos hyva tapa toimia asiakaslahtoisesti
seka selkeyttaa myos itselle asiakkaiden maailmaa seka mahdollisia kehitystarpeita omassa

toiminnassa.

Opinnaytetyo tuotti runsaasti ymmarrysta mm. asiakkaiden tarpeista, odotuksista ja prefe-
rensseista konsultointipalveluita kohtaan. Tutkimustuloksia voidaan soveltuvilta osin hyodyn-
taa myos muidenkin asiantuntijapalveluita tarjoavien organisaatioiden keskuudessa. Tutki-
mustuloksista pystyisi myos muodostamaan esimerkiksi suosituksia aloitteleville konsultointi-

tai asiantuntijapalveluita tarjoaville yrityksille. Yksittaiset loydokset, kuten konkreettisuuden
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merkitys, on vietavissa lisaksi moniin eri konteksteihin. Omakohtaisesti tunnistin esimerkiksi
asiakaskokemuksen kehittamisen kontekstin, jossa aihepiiri jaa usein abstraktiksi ja voi olla

hankalasti hahmotettavissa sidosryhmien keskuudessa.
6.2.4 Lopuksi

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyo vastasi kehittamistehtavaan, jossa pyrittiin asiakasymmarryk-
sen kautta kehittamaan toimeksiantajayrityksen konsultointipalveluita asiakaslahtoisesti ja
asiakasarvoa luovasti. Opinnaytetyo tuotti Muutostoimisto-konseptin, joka vastasi kehittamis-
haasteen tavoitteisiin. Opinnaytetyo tuotti runsaasti asiakasymmarrysta seka oivalluksia toi-
meksiantajalle liiketoiminnan kehittamiseen ja operointiin. Opinnaytetyossa hyodynnettiin
palvelumuotoilun menetelmia ja se tarjosi opiskelijalle mahdollisuuden oppia palvelumuotoi-
lun prosesseja syvallisemmin, tutustua startup ymparistoon seka konsultointipalveluiden tuot-
tamiseen. Kaiken kaikkiaan toimeksianto osoittautui opiskelijalle antoisaksi seka opetta-
vaiseksi ja toimeksiantajalle hyodylliseksi. Opinnaytetyon onnistumista tuki hyva yhteistyo ja
avoin keskusteluyhteys toimeksiantajan kanssa, josta toimeksiantajalle kuuluu suuri kiitos. Li-
saksi haastatteluun osallistuneet henkilot olivat avainasemassa tutkimuksen ja kehittamistyon
onnistumisessa. Haluankin kiittaa kaikkia haastatteluun osallistuneita antoisista keskusteluista

ja osallisuudesta opinnaytetyohoni.
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Liite 1: Teemahaastattelun runko

Teemat

1) Organisaation taustatiedot ja toiminta

o toiminta, tehtavat, tilanne ja toimintaymparisto

2) Ihmis- ja asiakaslahtoisyys organisaatiossa

o suhtautuminen aiheeseen

o miten ilmenee omassa toiminnassa

3) Organisaation haasteet, tarpeet ja preferenssit

o millaisia kipukohtia toiminnassa, palveluissa, organisaatiossa

o millaisia tarpeita

o mita preferoi

o millaista apua tarvitaan

4) lhmis- ja asiakaslahtoinen konsultointi palveluna

o suhtautuminen ja aiemmat kokemukset konsultointiin

o millaisia odotuksia, toiveita, preferensseja

o millaista hyotya odottaisi konsultoinnilta

o mita arvostaa

o millaiset tekijat vetoavat

o miten asiakas toivoo lahestyttavan itseaan

o millaisia riskeja nakee konsultoinnin kayttamisessa
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Arvonluonti canvas Kohderyhma:

Nykyiset ja potentiaaliset haastattelututkimukseen osallistuneet asiakkaat

Hyodyt
tuottajat -

Palvelut .
& tuotteet

Palvelut
* Muutosjohtaminen
Yhteistyon johtaminen

on k

ja asiakkazn

auttamiseen tuoden keytannanlaheists tukea, nskemyksia ja tyokaluja asiakkaalle

Auttaa loytamaan uusia k
Auttaa |

estévia ratkaisuja angelmiin

joilla tahtotila szavutetaar
Auttaa asiakas- ja

i
n
tuomalla

Asiakkaan
tehtdvit

Hyddyt

ohjausta sekd auttaa loytamaan kipukohtia ja ratkaisuja niihin

Tukee muutoksesss, jalkauttas muutosta, sitouttas henkilstss muutokseen ja
varmistas muutoksen toteutumisen tuloksellisesti

Tuo ista ja jalkauttaa sits niin ettd henkildsttn osaaminen
kasvaz ja henkilssts voi hysdyntss osaamistaan itsengisesti jatkossakin

Varmistaa, ett uudet toimintatavat otetaan kayttoon ja ne palvelevat tarkoitustaan
Tuo uusia toimintamalleja ja konkreettisia tydkaluja, joiden my&ta asiakkaan arki
helpottuu

Luotettava kumppani ja liséresurssi
Toiminta uudistuu ja on kestavalla
pohialla

On kenkreettinen ja selkes
suunnitelma mits tehds

Kayttajs- ja asiakaskokemus parantuu
Muutosprojektit jalkautuvat
onnistuneestija tusttavat haluttua
tulosts
Henkilistin osaaminen laaiy
Uudet toimintatavat nakyvat arjen

Uudistaa toimintaa

Sopeuttaa toimintas toimintaympa istén
muutoksin

Johtaa ja jalkauttas muutosta

LBytaa uusia nakskulmia ja
toimintatapoja

Parantaa prosesseja ja helpottaa arkea
Kirkastaa suuntas tai péivittia strategiss
Parantaa kayttsja- ja asiakaskokemusta
Uudistaa organisaatiokulttuuria
asiakas|ahtoisemmaksi

* Strateginen liketoiminnan kehittaminen

Operatiivinen toteuttaminen

Aiheet:

Uuden suunnan magrittely, vision ja
strategian muutokset

Toiminnan prosessien tai tybtapojen
uudistaminen

Palveluiden uudistaminen vastaamazn
asiakastarpeita ja toimintaymparistoa

sujuvuudessa tai muilla tavoin

Kivun lievittajat

Auttaa loytamaan kestavia ja liketoiminnallisesti kannattavia ratkaisuja
ihmis- ja asiakaslshtdists Ishestymistapaa hyddyntden
Auttaz I aristss al
erilaisia tyokaluja ja loytamasn uusia ratksisuia
On konsulttina joustava ja mukautuu asiakkaan aikatauluihin
Joustavat palvelu- ja laskutusmallit
Tuo uutta osaamista, ideoita ja nakokulmis, jotka jalkautetaan henkilostolle
Johtaa muutosta ja varmistaa sen toteutumisen tuloksellisesti
Johtaa projektia kokonaisvaltaisesti sadstaen asiakkaan aikaa ja vahentien
huolia
Vahentss muutosvastarintaa mm. osallistamalla henkilostoa

ja toi ja tuo uusia tapoja toimia
asizkaslahtaists kehittamistapaa ja ymmarrysta
asiakaslahtoisyydests

Uudet tyokalut, jotka helpottavat
omaa tyots, organisaation arkea ja
toiminnan pysrittamista

Asiakkaan kipupisteet

Toiminta ei kannattavaa
Mopeasti muuttuvaa toimintaymparists
Rahoituksen, 3jan, resurssien ja osaamisen puute
Erilaisten nakokulmien ja ideoiden puute
Muutoksen lapivienti s projektien johtaminen

+ Muutosvastarinta

Vanhat tavat tenda asioita - jamahtaneisyys
Samat ongelmat jatkuvat — ei [dydets ratkaisuia
Asiakaskokemuksessa ongelmakohtia ja
asiakaslahtoisyydesss puutteita
Organisaatio- tai prosessikeskeisyytts

Auttaa luomaan

ia tapoja

asiakkaan

Arvolupauskanvaasi

(mukaillen Strategyzer 2024)

Liite 3: Asiakasprofiilit

I Tilanne

Uudistumisen etsijat

+ Toimintaympiristéssa muutoksia, joihin ei pysty vastaamaan omin neuvoin

+ Tarvitsee uutta suuntaa toiminnalleen

| Tyypillista

+ Toiminta pysyy paikallaan, eikd isompaa
uudistumista tapahdu

+  Omat nakdkulmat eivit riitd toiminnan eteenpéin
viemiseen /_
* Ldhestymistapa reaktiivinen

+  Avoimuus uusille toimintamalleille ja ideoille

uunta kaipaa
kirkastamista

! Tarve

+  Uudet nikokulmat ja uuteen suuntaan ohjaaminen

+  Projektinjohtaminen

* Muutosjohtaminen

+  Yhteistydn johtaminen

+ Toiminnan-, palvelujen ja sisdisten prosessien kehittiminen

jﬁj’ Strategiset muutokset

* Operatiivinen

toteuttaminen

Tavoiteltu hysty

Pysyva ja
kokonaisvaltaisempi
uudistuminen

Uudet toimintamallit ja
konkreettiset tyokalut
Lisdresurssi ja
ajansdasto
Projektinjohtaminen
Muutosjohtamisen ja
henkilaston
sitouttamisen tuki
Uudet nakokulmat ja
ideat

Toiminnan
tehostaminen
Vaikutukset ndkyvat
myos taloudellisesti

Segmentti

Kolmannen sektorin
omaa rahoitusta
omaavat toimijat
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Tilanne

Tyypillista

Tarve

Aktiiviset kehittdjat

T

Toimintaympdristossd muutoksia, joihin vastaa aktiivisesti

Etsii aktiivisesti uusia tapoja tehda asioita

Uudistaa strategiaa

Tunnistaa puutteita tai kipukohtia toiminnassaan, joihin haluaa |6ytda uusia ratkaisuja
tai toimintamalleja

LETEERTT]

Aktiivinen toiminnan kehittaja
Muutosmyonteinen asenne

Janoaa uusia ideoita

Haluaa olla ajan tasalla

Lahestymistapa proaktiivinen tai reaktiivinen

nakokulmia

Uudet nakékulmat ja tyokalut
Henkildstén osaamisen kasvattaminen
Muutosjohtaminen

Projektin- ja yhteistydn johtaminen

Kehitystyossa
tasmakohde

e

* Strategiset muutokset

* Operatiivinen
toteuttaminen

Palvelumuotoilu, asiakaskokemuksen-, toiminnan-,
palvelujen ja sisdisten prosessien kehittaminen
Strategian uudistamisen tuki

Ple Uudet toimintamallit ja

R e 5
Tavoiteltu hyoty k

I
!
! *  Uudet ndkokulmat ja
I ideat

I

1 konkreettiset tyokalut
| * Oman osaamisen

i kasvattaminen

i * Lisdresurssi ja ajansdasto |

projektinjohtamiseen
' Muutosjohtamisen ja
! henkiléston

! sitouttamisen tuki
I+ Vaikutukset

| parantuneena
|

|

|

I

asiakaskokemuksena,
prosesseina, palveluina
tai arjen toimintojen
helpottumisena

Segmentti |

+  Yritykset !
*  Kolmannen sektorin !
omaa rahoitusta !
I
|

I

i Palvelukokonaisuus + Ennen - aikana - jalkeen Vhtmst-yon B e

[ *  Yksittdinen tai useampi osio valhteleva omaavat toimijat

b i )

Hankevetois:

[ e | o ——————— =i

i i Tavoiteltu hysty |
Tilanne ;

Tyypillista

Tarve

Kehityshankkeisiin tarvitaan lisdresurssia tai osaamista
Kehitystoimintaa maarittaa ulkopuolinen hankerahoitus

Julkisen rahoituksen piirissa olevat kolmannen sektorin
toimijat Kehitystydssa
Tasmahanke, johon etsitddn ulkopuolista apua tismakohde
Kilpailutukset osa ostoprosessia

Kehityshankkeet kohdistuu toimijan kohderyhmaan, ei

oman sisdiseen toiminnan kehittamiseen

Palvelukokonaisuus

* Ennen-aikana —jalkeen

Konsultointi

Projektissa tukeminen
Projektinvetaminen

Muutosjohtaminen

Palvelumuotoilu, palvelujen kehittaminen

Kaipaa tukea hankkeen
/_ |apivientiin

* Operatiivinen
toteuttaminen

Hankkeen laajuus maarittaa
projektin pituuden

|

|

|« Hankkeen lapivienti
|+ Hankkeessa tukeminen !
| * Ajansdastd |
|+ Lisdresurssi

i' Oman osaamisen
i kasvattaminen
|

|

|

|

Segmentti

I
* Ulkopuolisen |
hankerahoituksen [
piirissa olevat |
kolmannen sektorin |
toimijat i
* Sote-ala :
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Tietoisuus ja kiinnostus

Asiakkaan tehtavat

Tarpeet

Maininnat (Quote)

Korostuneet maininnat
(Trend)

Kipupisteet

Awareness

Tulee tistoiseksi yrityksests {}

®

Kuulee yrityksests

Activity

Henkil8kohtainen tunteminen
Trend

Verkastot ja puskaradia
Trend

®

Jos konsultti on onnistunut ottamaan
jatusj voi tullz ti

Interest

Tunnistaa tarpeen ﬁ Etsii / saa tietoa

@ @

Pohtii kuinka ratkaisee tunnistamansa

ongelmat

saa tietoa yritysesta

Activity
Activity

@ @

Tarvitsee uutta suuntaa toil L

kautta

Quote

Need Trend
Tarvitsee uusia nakol Luottaa
kehittamiseksi
Trend
Need
@ Some-sis#liat kiinnostavat jossain
Tarvitsee tukea sen méérin
Idpiviennissa ja jalkauttamisessa
Quote
Need
@ Lyhyet webinaarit ok
Nasd
@ Ei aktiivista tiedon etsintdd
Tarvitsee apua toimintatapojen
yhtensistsmiseen Quots
Need

Hankekohtaiset avuntarpeet (erityisesti
sate)

Naed

®

Tarvitsee apua palvelulilketoiminnan
kehittdmiseen

Need

®

Tarvitsee apua digitaalisten palveluiden
kehittamiseen

@

Tarvitsee apua digitaalisten palveluiden
kehittamiseen

Need

@

Tarvitsee apua uusien tydkalujen |

jarjestelmien kayttaonottoon
Need

®

Tarve tuelle strategiatyssa ja sen
Jalkauttamisessa

Need

®

Muutoksen jalkauttaminen onnistuneesti
Pain

Muutosvastarinta
Pain

Resurssipula
Pain

Kiire ja suuri tybmagrs

®

Ensimmainen kontakti kg

®

Saa yhteydenoton ja sopii tapaamisesta

Activity

®

Tolvoa, et myyntipitch sisditia
kankretiaa ja mits arvoa konsultti tolsi
juuri heille

Trend

Ei |8hde keskustelemaan, ellei tiedossa
hanketta tai selkeda tarvetta

Tutustumistapaaminen {7

®

Tapaa konsultin

Activity

@

Arvastaa, ettl myyji on perehtynyt
hyvin etukéiteen heihin

Trend

Kiinnostusta liséa hyvat kirjalliset
materiaalit, joissa referenssejs omalta
alalta

Trend ‘Trend
Email kohtelias [ il Arvostaa -el
yhteydessé yritysjargonia
Trend Quote
w
Tarkesa, etts myyis on perehtynyt
asiakkaaseen
Trend

@

Kiinnostusta lisdd suora ratkaisuehdotus
Quote

Arvostaa persconallista Ishestymistapaa
ja otetta

Quots
Arvostaa hyvid esittelymateriaaleja
Quote

@

‘Sopiva ajankohta kilpailutussyklien

®

Sopiva ajankohta kilpailutussyklien
mukaan (sote)

Quote

@

Ei pida agressiivisesta tai liian business-
orientoituneesta myyntitavasta

Pain

Ei some-kontaktipyyntdjs

Pain

Ei puhelinyhteydenattoja - koetaan
hiiriond

Pain
Myyjien yhteydenotot sietamatants

Pain
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Tietoisuus ja kiinnostus

Kipupisteet

Mahdollisuudet -

kuinka voisimme?

Awaraness

Tulee tietolseksi yrityksesti v d

Verkostoitua laajemmin

HMW

® 0o
‘Saada oma verkosto kertomaan
aktiivisesti konsultointipalvelusta ja
suosittelemaan palvelua

HMW

@® o]

Ottaa ajatusjohtajuutta

HMW
0%

Tunnistaa tarpeen o

Interest

Etsil / saa tietoa ¥y  Ensimméinen kontakti

@

Vanhaiin toimintamalleihin juuttuminen,
samat angelmat jatkuvat

Pain

Suunta hukassa
Pain

Puuttuu osaamista
Pai

@

Ei rohkeutta, osaamista tai aikaa
uudistua isommin

Pain
Muutokset toimintaympéristdssd

Pain

Muutokset toimintaymparistossa
Pain

Toiminta kannattamatonta
Pain

®

Ei pystyts vastaamaan muuttuvassa
tolmintaympdristéssd aslakkaiden

Pain

Rahoituksen leikkaukset (sote)

Pain

Asiakkaiden menettdminen ja
waheneminen

®

Pita pystya vastaamaan kiristyneen
saintelyn tuomiin muutoksiin

Pain

Asiakaslahtdinen organisaatio -
Ppuutteita, prosessikeskeisyytta,
siiloumia

Pain

®

Asiakaskokemuksen solmukohdat esim.
tietty vaihe asiakaspolun varrella

Pain

® 0o ® (o
Vastata asiakkaan tarpeisiin ja Verkostoitua laajemmin
kipupisteisiin

o

HMW %
HMW MK} o%

® 0o
Saada oma verkosto kertomaan
aktiivisesti konsultointipalvelusta ja
palvelua

@ Qo

Auttaa asiakkaita muutoksien ja

HMW M
0% o%

® (o]
Kasvattaa organisaatioiden omaa
osaamista

HMW

T

Tutustumistapaaminen

£r

LI
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Harkinta ja ostopaatos

Asiakkaan tehtavat

Maininnat (quote)

Korostuneet maininnat

(Trend)

|
|
|
|

Arvioi tarjousta {}

Vastaanottaa ja arviol tarjousta

Activity

®

Konkreettisuus tirkedd
Trend
Joustava palvelumalli valttamatsn

Trend

Tiirkeda tietsd konkreettinen lopputulos
o mitd sisaltyy konsultointiin

Trend

@

Hyvin tuotteistetut ratkaisuehdotukset

tarjous, jossa

esitetty selkefisti mitd sisélityy

@

Henkilstén osallistaminen + tarjouksen
vilaaminen hyvs tapa

Quote

Lapinkyva hinnoittelu
Quote
Optiat hyvid
Quote
Pitid olla halvin - raha ratkaisee

Quote

Ei pida olla halvin, arvostas myss muita
asloita, kuten ammattiosaamista

Quete

Perferoi laskutusta osissa projektin
edetessd

Quota
Toivoo projektihintaa

Quote

atason pitid olla sopiva, jotta voi
harkita edes tarjousta

Quote

Arvioi riskejd ﬁ
Arviol riskeji

Activity

Pita risking, ette] odotukset tiyty tai el
saada aikalseks mitd olisi pitinyt

Trend

Pitdd riskind konsultointia, jos ei tunne
etukéteen henkilad

Quote

®

Nakee riskina sen jos tuudittautuvat
lilkaa kensultin apuun

Quote

Pitia rlskind sit mitd tapahtuu
konsultoinnin jalkeen - miten hydty tulee
Kayttaan

Quote

@

Quote

Odotukset ja hybdyn arviointi ﬁ

Odottaa hydtyji

Activity

Odottaa

Arv

®

Arvioi kumppania

Activity

Purchase

Tekee ostopstoksen ﬁ

Hyviiksyy tarjouksen

Activity

@

Ja tydkaluja

Trend

®

todennetusti

Trend

@

tarkasti

avaimia Ostaa vain
Trend Trend
Arvastas ammattiosaamista Ostaa Jos spesifitarve tal puuttuu tekils
Odottas saavansa konkreettista hybtys
ja lopputuloksen, joka uudistaa toimintaa 0" ol
Arvostas toimialaymmrrysti Arvolupaus tirked
Trend Quote
Odottaa saavansa konkreettisen
lopputuotoksen, joka on midritelty
[ erittdin tarkedd  Valmis maksamaan sith, ettd konsultt
toimil projektipsilikksnd ja
Trend

Trend

®

‘Odottaa saavansa konkreettisid uusia
nkBkulmia ja ideoita

Trend

Odottaa, etté yhteistyd maksaa itsens
takaisin

Trend

®

Odottaa Wow-efektid - jotain mitd ei olisi
itse osannut tehds

Quote

@

Ei odota mitasin timanttista, vaan
kehitystydn alkutuotteen (pamu-
projektit)

Quote

Odottas, etté nikee heti hybdyn ja
lisaarvon

Quote

®

Odottaa kankreettinen lopputuatosta,
Iossa kéyttajakakemus on positiivinen

kaskokemuksen kehittaminen)
Quote

@

Odottaa hands-on tekemist ja
henkilstan osallistamista

Quote

@

Konsultilla pitds olla vahva
aslakas|dhtdinen kulma - ihmislahtBisyys
tirkedid

Trend

@
Arvostaa konkretiaa - e yldlentolsuutta
tai ylaistyksid
Trend
Arvostaa joustavuutta
Trend
®
Referenssit tirkeita

Trand

@

Arvostaa lamminta Ishestymistapaa ja
yhteistydta

Quate
Arvostaa mukautuvuutta ja pelisiimas

Quote

Arvostaa hyvis vuorovaikutustaitoja
Quete

®

Preferoi pienid toimijoita (paremmin
aikaa ja paneutumista)

Quote
Hyva maine tirkesd
Quote
Pitii olla sjanhengessd mukana

Quote

Ruotsinkielisyys tarkeas

Quote

jalkauttamassa muutosta
Quote

@

Myyntitaidot térkeits, ett myyjd osaa

klousata kaupan
LI SE-14
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Harkinta ja ostopaatos

J

Kipupisteet

~N

Mahdollisuudet -

kuinka voisimme?

Consideration

Arvioi tarjousta Pxg

@

Pelkas yli

Arviol riskefi 7 Odotksetjahyddynarvioind ¢y Arviol kumppania

® @

epaselvia hinnoittelua

Pain

Ei péivihintaa

Pain

@ _ N Qo

Tehd

Pelkas, ettei illa riittdvasti aikaa  Pelkad, ettei konsultointi maksa itseasn
takaisin
Pain
Pain

®

Pitss risking, etts ratkalsut valittylsi
Kilpailijalle

Pain

®

Piti risking, ettei kumppanilla ole hyvia
projektinjohtotaitaja ja joutuu itse
ottamaan ohjia

Riski, ettei yhteists kielts I5ydets eiks
ymmarrets toinen toisiamme

@ o

Vihentas asi huolia

kankreettisen tarjouksen

HMW

0%

Purchase
Tekee ostopiitaksen

®

Rahoitushaasteet

Pain
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MUUTOSTOIMISTO

AUTTAA UUDISTUMAAN

IHMISLAHTOISESTI

> Osallistamme, sitoutamme ja motiveimme henkiloston
muutokseen sekd rakennamme luottamuksen ilmapiiria

TULOKSELLISESTI

Varmistamme muutosprojektin vaikuttavuuden ja
» muuntautumisen konkreettisiksi tuloksiksi

JA VARMISTAA MUUTOKSEN TOTEUTUMISEN TULOKSELLISESTI

Tuemme sinua muutosmatkalla ja

haluamme ettd onnistut muutoksessa

Jauudistuksissast

HANDS-ON YHTEISYMMARRYKSEN PROJEKTIN NYKYTILAN MUUTOSTEN VAIKUTTAVUUDEN
KUMPPANISI RAKENTAJA JOHTAJA HAASTAJA JALKAUTTAIA VARMISTAJA
. ESTEIDEN
FASILITOIIA VIESTIJA SPARRAILIJA TAKLAAJA AVUSTAJA & TUKIJA
AUTTAA UUDISTUMAAN JA (”
LUOMAAN TOIVOTTUJA
TULEVAISUUKSIA |
T —
Kuvaus o Sopli sinulle kun, @ Hyadyt sinulle
——_— Ry e = —

ERIKOISTUNUT MUUTOKSEN &
UUDISTAMISEN JOHTAMISEEN

@ Tuki lapi muutosprosessin

SINULLA ON MUUTOSTARPEITA
@ Kalpaat ulkopuolisia nakymyksia

ja tukea muutosten
suunnitteluun

@ Yhteistyon johtaminen
\/',l Strategiset muutokset

Tarvitset kumppanin tueksesi
muutoksen johlamiseen tal
vastaamaan muutosprojektin
lapiviemisesta
@ Operaliivinen loteuttaminen
Haluat varmistaa muutosten
pysyvyyden ja muuntautumisen
suunnitelmista konkretiaksi

©
©
RATKAISUT

> Palvelukokonaisuudet
ESIMERKIT

Palveluiden uudistaminen

vastaamaan aslakastarpeita

ja toimintaymparistoa

Yhsilollisel ratkaisut
tarpeittesi mukaisesti

TUKI MUUTOSPROSESSIN
JOKAISESSA VAIHEESSA

©
©
©

> Toiminnan, prosessien tai
tybtapojen uudistaminen

Lisaresurssi ja asiantuntija
kaytossasi - saastat aikaa ja saat
syvas osaamista tueksesi

Uudet konkreattiset ideat, ratkaisut ja
tyokalut muutoksen tukena

Varmistaa muutoksen onnistumisen
tuloksellisesti ja ihmiset huomioiden

Uuden suunnan

>

maarittely, vision ja

strategian muutokset
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Muutosprosessin
vaiheet

ENNEN MUUTOSTA MUUTOKSEN AIKANA MUUTOKSEN JALKEEN
1 1
L 1
1 .
> Nykytilan analyysi F i > Projektin johtaminen 1 > Henkiloston sitouttaminen
L}
1 i Onnistumisen estaiden
> Asiakasiamarkkine > Muutesjontamisen tuid ' e
ymmarrys 1 1
; > swosynmien osallstaminen I
> Lyhyen Ja pltkan 1 > Jatkuvat parannukset
alkavalin tavoitteet ) Onnistumisen esteiden 1
! poistaminen 1 Toimintapojen, uudistusten ja
> Visio Ja strategia ! 1 parnhaiden kaytanteiden
1 > Henkiloston sitouttaminen f vakiinnuttaminen
T Muutoksen suunnitel g
1 > Uusien kaytanteiden j& 1 Pitkanaikavalin tavoitteiden
> Viestinnan suunnitiely 1 uudistusten kayttoonotto 1 saavuttamisen varmistaminen
1
< I =
7| sparrailut ' | Sparrailut 1 /) Pulssikyselyt
1 § ) =%
- 1
) Tutkimukset V() Koot 1 /) sparaitut
- ] 4 : /
> 1 &5 ,
Tyopajat ) ( V) Tyopajat 1 ( v | Valmennukset
- - | o
" ( (/) Tyopsjat
) Ennakiotehtavat 1 Retrot 1 Y
< 1 .
Pulssikyselyt (+/) Retrot

Millaista apua kaipaat?

VALITSE YKSI TAI
USEAMPI
PALVELUKOKONAISUUS
TARPEIDESI
MUKAISESTI

»

MUUTOSPARRAILU Kun kaipaat uusia nakokulmia tai haluat pallotella ajatuksiasi
s kevyella toteutuksella

Kun kaipaat muutosten ja uudistusten suunnitteluun

6 SUUNMITTELY ulkopuolisen ohjausta, tukea ja nakokulmia
a LAPIVIENTI Kun. mL{uroksgn ro-leluuamr-nen ?n a;ankom_a:sla, kaipaat !ls.a(esu(.ssve,
projektinvetajaa tal muutosjohtajaa tuek: muutoksen lap t

° AFTER-CARE Kun kaipaat tukea muutoksen jalkautumiseen ja tuloksellisuuden
= = varmistamiseen pitkalla aikavalilla tai arjen uudistamiseen muutoksen jalkeen.

e ALL-INCLUSIVE  y hajuat kokonai i kaisun, jossa hoit koko
———— muutosprojektin alusta loppuun ja olemme tukenasi vield sen jalkeenkin

e Ll§éP{\LyELUT JA Tarjoamme lisapalveluina mm. tyopajoja, koulutuksia, valmennuksia seké
RAATALOINTI kumppaneidemme kautta monia ratkaisuja muihin tdsmatarpeisiin
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’
- Q - Sopii sinulle kun kaipaat @
o ~

MUUTOSSPARRAILU

=

——

WKUN KAIPAAT KEVYTTA TUKEA, AJATUSTEN
PALLOTTELUA JA UUSIA NAKOKULMIA TOIMINTAST
UUDISTAMISEEN TAI MUUTOKSIIN

Sparrailun psatteeksi sinulla on

————

Tarkempaa tietoa

i) IDEOINTIA,NAKOKULMIA &

KEVYTTA JA TARPEISIISI
MUKAUTUVAA TAPAA
ETSIA RATKAISUJA
HAASTEISIISI

—@ KONKREETTISIA IDEOITA JA

EHDOTUKSIA TYOKALUISTA
JA MENETELMISTA

) SISALTO

AJATUSTEN PALLOTTELUA :2‘;':3'55;255";”7"'(5*‘ + tilantsen kertoitus
» valhtoehtojen ja ratkalsujen
Dokumentoitu yhteenveto ja tunnistamista seka sparrallua sinun
) UUTTA SUUNTAA @ D - 3 . S tarpeidesi mukaisesti
TOIMINNALLESI * suositukset seka tyokalu-ja

menetelmashdotukset

) HINTA

« 3xtapaamiskertaa X EUR

Ehdotuksia palvelu-ja
PN « 5xtapaamiskertaa X EUR

liiketoimintamuotoilun tai
muutosjohltamisen malleista, joilla
viet toimintaasi eteenpain
ihmislahtaisesti ja tuloksellisesti

Liite 6: Prototyypin testi- ja tuloskortit

Testikortti

Testi: Haastattelut

Kesto n.20 min

Hypoteesi 1.) potentiaaliset asiakkaat pitavit konseptia
. « kiinnostavana
Uskomme, etta « konkreettisena
 tarpeisiin/toiveisiin vastaavana
2.) Modulaariset palvelupaketit herattavat kiinnostusta

Testi
Varmistaaksemme  pidetaan kevyita konseptitestaushaastatteluita

taman potentiaalisille asiakkaille, joissa haastateltavat

arvioivat konseptia omin sanoin.
Mittari

Ja mittaamme

Kriteeri

Olemme
oikeassa jos

1.) palaute konseptista on positiivista
2.) palaute palvelupaketeista on positiivista

1.) haastateltavista 2/3 arvioi konseptia

¢ kiinnostavaksi

* konkreettiseksi

« tarpeisiin / toiveisiin vastaavaksi
2.) haastateltavista 2/3 arvioi palvelupaketit
kiinnostaviksi

Tuloskortti

Testi: Haastattelut

Hypoteesi 1.) potentiaaliset asiakkaat pitavat konseptia
« kiinnostavana
* konkreettisena

« tarpeisiin/toiveisiin vastaavana

Uskoimme, etta

2.) Modulaariset palvelupaketit herattavat kiinnostusta

Havainnot .
idea hyva
konseptin nakokulmat puhuttelivat

Ole_mme » konkreettisuus on tarkeaa
havainneet, o hyodyt /arvolupaus on tarkeas
ettd » muutosprosessin kolmijako on selkea ja pidetty

Oppiminenjaymmarrys ~ * kenseptikoetaan misfenkintoisena

strateginen tarkastelukulma
Josta

rooleja voisi tuoda esiin lisaa
olemme .

mutta h myas krittikkia ja

palaute konseptista oli padosin positiivista ja konseptin

* tulokulmat muuten hyvat, mutta niista puuttuu

palvelupaketit eivat herata valitonta ja selkeaa kiinnostusta

» konkreettisuus toteutuu hyvin, mutta yksittaisia asioita kuten konsultin/asiakkaan

konseptin hyodyt puhuttel
oppineet, tulee tarkentaa
etta ™ i

aa lopputt

Paatokset ja toimenpiteet

jatkamaan konseptin jatkokehittamista

tarkastelemaan uudelleen hyotyja ja arvolupausta
jattamaan palvelupaketit toteuttamatta ja keskittymaan
raataloityihin palveluihin, joihin voidaan hyédyntaa
muutosprosessin kolmijakoa

Jonka vuoksi «
tulemme -

Prototyypin testi- ja tuloskortti (mukaillen Bland ja Osterwalder 2020, 45, 54)

palvelupaketit itsessaan eivat kasvata kiinnostusta, eivatka tuo valitonta lisaarvoa

tarkentamaan tarvittavia kohtia ja lisadmme toivottuja elementteja
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MUUTOSTOIMISTO, JOKA AUTTAA UUDISTUMAAN JA VARMISTAA MUUTOKSEN TOTEUTUMISEN

> Ihmislahtoisesti > Tulevaisuuden huomioiden > Tuloksellisesti

PALVELUT ENNe

QRROR:ERARE

Raataloidyt kokonaisuudet, POTENTIAALISET ASIAKKAAT
_ a Jjotka voidaan hinnoitella
+/) Strategiset muutokset arvopohjaisesti @ Pienet ja keskisuuret kolmannen
! o sektorin toimijat
Operatiivinen toteuttaminen 1A 3 Palvelukokonaisuuksien
raken.ta?.mmen asiakkaiden @ Pienet yritykset
Tuki lapi muutosprosessin tarpeisiin hyodyntamalla
| muutosprosessin kolmijakoa
Yhtelstyén johtaminen @ @ Palveluliiketoiminta
A ASIAKKAALLE LIIKETOIMINTAHYSTY

Ajansaasto ja lisaresurssi
@ Asiakasymmarrykseen pohjautuva ja testattu palvelulukonsepti, joka

Uusi osaaminen, joka jaa asiakkaalle vastaa asiakkaiden uudistumisen ja muutosjohtamisen tarpeisiin

Konsepti konkretisoi palvelua ja sen hyotyja
asiakkaille - selkea konsepti helpottaa palvelun
myyntia ja tukee yhteistyokeskusteluissa

Uusia konkreettisia ideoita, ratkaisuja ja
tyokaluja muutoksen tueksi @

Muutoksen onnistumisen varmistaminen
tuloksellisesti ja ihmiset huomioiden

Konseptikuvaus liiketoiminnan nakokulmasta (1)

MUUTOSTOIMISTO

AUTTAA UUDISTUMAAN JA VARMISTAA MUUTOKSEN TOTEUTUMISEN

IHMISLAHTOISESTI

> Osallistamme, sitoutamme ja motivoimme henkiléstén
muutokseen seka rakennamme luottamuksen ilmapiiria Tuemme teitd

muutosmatkallanne ja

haluamme, etta onnistutte
TULEVAISUUDEN HUOMIOIDEN muutoksissanne ja

uudistuksissanne

> Rakennamme tulevaisuuden kestavia ratkaisuja yhdessa ja
varmistamme kilpailukyvyn myos pitkalla aikavalilla

TULOKSELLISESTI

Varmistamme muutosprojektin vaikuttavuuden ja
muuntautumisen konkreettisiksi tuloksiksi

Muutostoimisto-konseptin kulmakivet (2)
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Voisimmeko Autamitie
g auttaa teits N&in hyddytte
, onnistumaan mielellamme, kun E& yhteistydstamme
T — = ————

MUUTOSTEN JA UUDISTUSTEN
LAPIVIENNISSA?

(V) strategiset muutokset
(V) operatiivinen toteuttaminen

(\/) Tuki lapi muutosprosessin

(\/) Yhteistyon johtaminen

HALUATTE UUDISTAA TOIMINTAANNE

Uuden suunnan maarittely, vision
ja strategian muutokset

Toiminnan, prosessien tai
tyotapojen uudistaminen

Palveluiden uudistaminen
vastaamaan asiakastarpeita ja
toimintaymparistoa

LAPI MUUTOSPROSESSIN

Saastatte aikaa ja saatte
lisakasiparin avuksenne

Opitte uutta - osaaminen jaa
organisaatiollenne kayttoon

Saatte uusia konkreettisia ideoita,
ratkaisuja ja tyokaluja muutoksen
tueksi

Autamme varmistamaan muutoksen
onnistumisen tuloksellisesti ja ihmiset
huomioiden

RAATALOIMME
PALVELUKOKONAISUUDEN

@

Tarpeidenne ja
toiveidenne mukaiseksi

Hyodynnamme lisaksi
kumppaniverkostoamme mahdollisiin
muihin tasmatarpeisiinne

Konseptikuvaus asiakkaan nakokulmasta (3)

ONNISTUNUT LOPPUTULOS
SYNTYY YHTEISTYOSSA -
ARVOSTAMME KUN

—_—

Saamme organisaationne tuen
yhteistyollemme

©
©

muutosprojektin edistamiseen ja
yhteydenpitoon

Paasemme tutustumaan teihin
pintaa syvemmalta, jolloin

(\/’ Huomioitte arjen johtamisessanne
yhdessa asettamamme tavoitteet

Organisaatiostanne loytyy vastinpari

pystymme olemaan parhaiten avuksi

Autamme teita uudistumaan
ja rakentamaan toivottuja

tulevaisuuksia lapi

muutosmatkanne

ENNEN AIKANA JALKEEN

20D

Olemme teille lapi
muutosprosessin

W

LUOTETTAVA

y 4 KUMPPANI

PROJEKTIN JOHTAJA VIESTIJA

STRATEGINEN SPARRAILIJA

FASILITOIJA

MUUTOSTEN JALKAUTTAJA

VAIKUTTAVUUDEN
VARMISTAJA

Konseptikuvaus asiakkaan nakokulmasta (4)
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ENNEN MUUTOSTA
——

Keskitymme muutoksen
suunnitteluun

MUUTOKSEN AIKANA
—

Viemme suunnitelmat kéytantéon, ja
tyéskentelmme aktiivisesti yhdessa

MUUTOKSEN JALKEEN
—_—

Varmistamme muutosten
pysyvyyden ja tuloksellisuuden

Nykytilan analyysi

Asiakas-ja markkina-ymmarrys

Lyhyen ja pitkan aikavalin tavoitteet

Visio ja strategla

Henkiloston osallistaminen ja
néakokulmien koostaminen

Muutoksen suunnittelu

Viestinnan suunnittelu

Projektin johtaminen

Muutosjohtamisen tuki

Sldosryhmien osalllstaminen

ongelmakohtiin puuttuminen ja
ratkaisujen etsiminen

Henkilston sitouttaminen
Uusien kaytanteiden ja uudistusten kayttoonotto

Onnistumisten Ja saavutusten juhlistaminen

Henkiloston sitouttaminen
Ongelmakohtiin puuttuminen ja
ratkalsujen etsiminen

Tolmintapojen, uudistusten Ja parhalden
kaytantelden vakiinnuttaminen

Pitkanalkavalin tavolttelden
saavuttamisen varmistaminen

Onnistumisten ja saavutusten
Juhlistaminen

v V V V V

WOIVV VVV VYV

Sparrailut

@ Tyopajat

Tutkimukset @ Ennakkotehtavat

DOl VvV VvV VY

©

Sparrallut @ Reflektoinnit
Kick-off @ Valltehtavat
Tyopajat @ Mulstamiset ja

Juhlistamiset

@ Sparrallut @ Reflektainnit

@ valmennukset @ Muistamiset ja

juhlistamiset

@ Tyopajat

Muutosprosessin kolmijako (5)




