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Tama opinnaytetyo lahti liikkeelle Yritys X:n tuotekehitystarpeesta
tarkoituksena kehittéda tuotekehitysosaamista seka yhteistyéta myynnin ja
toimituksen valilla. Tavoitteena oli kehittd&a 100-vuotiasta Suomea
juhlistava mediasiséltopalvelu B2B asiakkaille. Kehittamistyon
lahestymistapana oli palvelumuotoilu. Tietoperustan muodostivat palvelun
kehittaminen ja palvelumuotoilu.

Opinnaytetydssa kuvataan palvelumuotoiluprosessin eteneminen ja sen
vaiheet. Kehitystyd eteni kevaalla 2017 vaiheittain ja edellisesta vaiheesta
saatua tietoa kaytettiin seuraavassa tyovaiheessa.
Palvelumuotoiluprosessiin osallistettiin myyntihenkiloston erilaisissa
tehtavissa olevia henkil6itd koko prosessin ajan. Mediasisaltépalvelun
suunnitteluun ja kehittamiseen kaytettiin erilaisia yhteiskehittamisen
keinoja. Jotta palvelutuote vastaisi myyntihenkiloston tarpeita,
kehittamisprosessissa koottiin empiirinen haastatteluaineisto, jolla lisattiin
asiakasymmarrysta ja nostettiin esiin mediapalvelun tarkeat ominaisuudet.
Myyntihenkiloston kautta saatiin tietoa aikaisemmista kokemuksista ja
toiveista uudelle palvelulle. Haastatteluista saatu aineisto analysoitiin
aineistolahtoisesti teemoitellen. Valmiit palvelutuotteet esiteltiin
myyntihenkildstolle ja viimeisteltin yhdessa arvioiden.

Myyntihenkil6sto oli hyvin sitoutunut tahan kehityshankkeeseen. He
odottivat mediasisaltopalvelulta uudenlaisia mediasisaltopalveluja, joiden
myynti olisi vaivatonta ja palvelut vastaisivat yritysasiakkaiden tarpeita
mahdollisimman hyvin. Uusi mediasisaltopalvelu suunniteltiin kehitystyén
pohjalta kesalla ja myytiin seka julkaistiin loppuvuonna 2017.
Myyntihenkilosto piti tArkeana jatkossa ottaa tuotekehitykseen mukaan
B2B asiakkaat, jotta syntyisi aito asiakasymmarrys.

Avainsanat: asiakas, asiakasymmarrys, media, mediasisaltopalvelu,
palvelun kehittaminen, palvelumuotoilu, yhteiskehittdminen
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ABSTRACT

This thesis was based on Company X’s development need. The purpose
was to develop product development expertise and cooperation between
the sales department and the journalists. The aim was to develop a new
content service for B2B customers that celebrates Finland’s 100 years of
independence. The development project was conducted by applying service
design methods and experiental learning. The theoretical framework was
based on the concepts of development project and service design.

The thesis describes the stages of the conducted service design process.
The development project was implemented in stages during the spring of
2017. Information gained during a preceding stage was applied in the
subsequent stage.

Sales personnel working in different positions was participated in service
design through the process. Different ways of co-creation was used in
planning and developing a new content service. To come up to sales
personnel expectations the empiric material was collected in developing
process to increase customer understanding and to highlight the important
features of media service. The knowledge of former experiences and
expectations was gained through the sales personnel interviews. The
interview data was analyzed thematically. The completed content service
was presented and evaluated to sales personnel with in co-creation.

The sales personnel was very committed to this project. They expected that
the new service would provide new solutions, which would be easy to sell
and would meet the needs of B2B customers. The new media content
service was created based on the development project in the summer and
released at the end of 2017. The sales personnel considered it important
that B2B customers patrticipate in further development of the service to gain
genuine customer understanding.

Keywords: customer, customer understanding, service development, co-
creation, media, media content service, service design
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1 JOHDANTO

1.1 Kehittamishankkeen lahtékohdat

Mediatoimintaymparist6 eldd suurta murrosta ja muutokset ovat nyt
kilvaimmillaan. Kehittyva teknologia lisaa informaatiotulvaa ja mainonnan
mahdollisuuksia, samalla kun mediankayttétottumukset muovautuvat.
Mediayritysten on jatkuvasti I0ydettava uusia keinoja palvella kuluttaja-
asiakkaitaan laajemmin seka yritysasiakkaita kohdennetummin.
Pysydkseen mukana muuttuvassa kilpailukentassa, mediatalojen on
tarkeaa kehittdad uusia ja muokata perinteisid mediapalveluita uusiin

tarpeisiin.

Tama opinnaytetyd lahti liikkeelle Yritys X:n tarpeesta toteuttaa uusi
mediasisaltdpalvelu, joka juhlistaa 100-vuotiasta Suomea. Tassa
opinnaytetydssa kuvataan Yritys X:n mediasisaltépalvelun
tuotekehitysprosessi. Yritys X halusi julkaista itsendisen Suomen
merkittavan 100-vuotisjuhlavuoden kunniaksi erityisia mediasisaltdja
omissa medioissaan, joita yritykset voivat hyodyntaa markkinoinnissaan.
Juhlavuosi tarjosi erityisen mahdollisuuden yhteiseen tekemiseen, silla
suomalaiset ovat rakentaneet valtiotaan yhdessa (suomifinland100.fi).

Projektiin oli luontevaa heittaytya ja sitoutua, koska tunnen media
toimintaympariston ja palveluiden kehittaminen ja palvelumuotoilu
kiinnostavat minua. Tama kehittdmishanke mahdollisti palvelumuotoilun
prosessin lapiviennin. Tuulaniemi (2011, 146) peraankuuluttaa
palvelumuotoilussa aitoa ja syvallista kiinnostusta kohderyhmé&a kohtaan.
Tasséa projektissa taméa palvelumuotoilun peruslahtékohta tayttyi. Yhtena

hankkeen tavoitteena oli |0ytdd uusia ideoita mediasisaltopalvelulle.



1.2 Kehittamishankkeen kohdeorganisaatio ja toimiala

Yritys X on perustettu perheyrityksend vuonna 1995. Organisaatioon
rakennettiin talloin erillisia yhtidita koskien painoa, jakelua ja
medialiiketoimintaa. Syyskuussa 2016 Yritys X:sta tuli osa porssiyhtiota.
Yritys X on alueensa johtava mediayhtid, joka on erikoistunut painettujen
ja digitaalisten siséltojen seka mediapalveluiden tuottamiseen.
Mediaperheeseen siséltyy kaksi sanomalehted, naiden verkkojulkaisut,

kaupunkilehti, aluelehtiad, paikallisradio seké digitaalista ulkomainontaa.

Yritysasiakkaille Yritys X tarjoaa monipuoliset mediamainontaratkaisut
lisdpalveluineen, seka paino- ja jakelupalvelut. Henkildstd koostuu paaosin
toimituksen, mediamyynnin, asiakas- ja myyntipalvelun henkildstosta seka
lehdenjakajista. Liikevaihto oli 29,1 miljoonaa euroa vuonna 2016 ja
henkilostda oli 413 (Suomen Asiakastieto Oy). Tassa
kehittamishankkeessa keskitytdan Yritys X:n yritysmyynnin palveluihin ja

henkilostoon. Yritysmyynnissa tydskentelee 14 henkilda.

Yritys X:n liikkevaihto syntyy muiden mediayhtididen tavoin sanomalehtien
tilausmyynnisté, painettavasta ja digitaalisesta mediamainonnasta seka
naiden lispalveluista. Mediamainonnassa on Suomessa kaytettavissa
yhdeksan erilaista valinetta, joihin yritysten markkinointibudjetit vuotuisesti
jakautuvat (kuvio 1, s. 3). Medioihin kaytettyjen eurojen mediakohtainen
maara on viime vuosina vaihdellut. Painetut mediat menettavat
digimurroksessa lilkkevaihtoaan sahkoisille valineille. Mediatalot seuraavat
kehitysta tiiviisti. Kantar TNS Oy raportoi mediataloille mediamainonnan
maaran jakautumista kuukausittaisella mediaseurannalla seka

vuosittaisella erillistutkimuksella (Yl&-Anttila 2018).



Ulkomainonta

(4 %)

Elokuva Messumedia
(0,4 %) (4 %)
0,
Radio R I 4%
(5 %) 5% Sanomalehdet*
5% 25%  (287%)
‘ 1217 milj. € ! 5% Kaupunki- ja noutolehdet*
Verkkomedia B = e \ (5%)
(27 %)
6%
Alkakauslehdet*
20% v
*Painetut Televisio

e (21 %)
(Osuudet v. 2016) :

KUVIO 1. Mediamainonnan maaré vuonna 2017 (Kantar TNS Oy 2018)

Vuonna 2017 mediamainonnan kokonaismé&éara ei kasvanut tai laskenut
valtakunnallisesti tarkasteltuna. Samana vuonna mediamainonnan maaréa
painetuissa medioissa ja televisioissa kuitenkin laski. Sahkoisten
valineiden osuus mediamainonnan kokonaisméaarasta oli jo 56 % vuonna
2017. Tama antaa kokonaiskuvaa mediamainonnan nykytilasta Suomessa
ja kehityksen suunnasta. (Kantar TNS Oy 2018.)

Mainoskampanjoissa mediavalintaan vaikuttavat tuotteen ominaisuudet,
kilpailutilanne, mainonnan tavoite, kohderyhma, ajoitus ja markkinointi-
budjetti. Oikeaa mediavalintaa helpotetaan kohderyhman maarittelylla.
(Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002, 143.)

Sahkadisten valineiden osuus mediamainonnan kokonaismaarasta kasvaa
samalla kun painettujen osuus laskee. Td&ma suuntaus on toimialalla
kaynnissa globaalisti ja tahan mediatalot reagoivat ja yrittavat loytaa
erilaisia ratkaisuja lisdmyynnin saavuttamiseen seka asiakkaiden
tarpeiden tayttamiseen. Jotta tuotekehitysta voidaan toteuttaa, tulee
tuotekehitysprosessien olla kunnossa. Perinteinen ostettu mediamainonta

on menettamassa rooliaan kun mainonnan uskottavuus on kuluttajien



silmissa heikentynyt (Gerdt & Korkiakoski 2016, 73—74). Eramaja (2017)
totesi Medialiiton uutisessa, mediatoimialan taloudellisen tilanteen olevan

selkeasti heikompi kuin Suomen yleinen taloustilanne.

1.3 Kehittamishankkeen tarkoitus, tavoite ja rajaukset

Kehittamishankkeen tarkoituksena oli kehittaa yhteistyota toimituksen ja
myynnin valilla ja samalla laajentaa tuotekehitysosaamista.
Kehittamishankkeen tavoitteena oli kehittdd mediasisaltopalvelu, joka
juhlistaa 100-vuotiasta Suomea. Projektille oli myds maaritelty
kokonaismyyntitavoite. Kehitystyo tuli tehda loppukesddn mennessa ja
mediasisallot tuli julkaista vuoden 2017 lopussa. Lopputuloksena oli Yritys
X:n medioissa julkaistu juhlavuoden teemaan sopiva mediasisaltopalvelu,
jonka viiteymparist6 toimi mediamainontamahdollisuutena alueen
yrityksille. Tama tyo keskittyi kehitystyohon, joka koskee yritysmyyntia ja
sen palvelutuotteita.

Palvelutuotteen kehittamiseen kuului toimitustyéhon, painoon, jakeluun ja
hinnoitteluun liittyvid keskusteluja ja yhteistydta, mutta niité ei raportoida
tassa kehittamishankkeessa. Toimituksen ja myynnin yhteisty® nékyi
tiedonkulussa toimintojen valilla kehityshankkeen aikana.
Mediasisaltopalvelun tuotannossa osastojen vélinen sujuvuus on

ensiarvoisen tarkeaa.

Tassa opinnaytetydssa kuvataan palvelumuotoiluprosessin eteneminen
vaiheittain. Palvelumuotoiluprosessiin kuuluu erilaisia vaiheita. Maarittely-,
tutkimus- ja suunnitteluvaihe seka palvelutuotanto vaihe kuvataan tassa
tydssa. Tahan palvelumuotoiluprosessiin ei kuulu arviointivaihetta. Tydsséa
ei kasitella toteutuneen mediasisaltopalvelun myyntituottoja tai
hankkeeseen liittyvid kustannuksia. Mediasiséltopalvelun laatuun ja
sisaltoon liittyvat seikat on myds rajattu taman hankkeen ulkopuolelle.

Palvelumuotoiluprosessi paattyi, kun myytavat mediasisaltopalvelut olivat
valmiina myyntiin. Lopuksi kuvaillaan toteutuneet mediasisaltépalvelut el

kehityshankkeen konkreettiset lopputulokset. Kehityshanketta arvioidaan



kokonaisuutena luvussa 6, missa ehdotetaan jatkotutkimus- ja
kehittamismahdollisuuksia seka arvioidaan opinnaytetyoprosessin

onnistumista.

1.4 Teoreettinen viitekehys ja keskeiset kasitteet

Tyon teoreettinen viitekehys koostuu palvelun kehittdmisesta ja
palvelumuotoilusta, ja niitd avataan tassé opinnaytetydssa yleisella tasolla
silté osin kuin se on taman tyén kannalta oleellista. Tassa projektissa on
myos kokeilemalla kehittamisen piirteita, silla prosessin edetessa, saatiin
tietoa siita mika toimii ja mika ei. Kehitettavaan ideaan liittyy mukaan
jatkuva epavarmuus, joka on hyvaksyttava osaksi kehitysprosessia (Hassi,
Paju & Maila 2015, 35-36).

Tyon keskeisena kasitteena on mediasisaltépalvelu. Talla tarkoitetaan
median sisélle rakennettavaa sisaltokokonaisuutta, joka toimii yhtenaisena
mediamainontaymparistoné B2B asiakkaille. Lahestymistapana tassa
opinnaytetydssa on palvelumuotoilu. Palvelumuotoiluprosessi on
palveluiden kehittdmiseen luotu toimintamalli. Kehitettavaa palvelua tulee
tydssaan kayttdmaan myyntihenkiloston jasenet. Uusi palvelu muotoiltiin
sujuvaksi myyntiprosessin nakokulmasta. Palvelun loppukayttajina tulee

jatkossa toimimaan palvelun ostaneet yritysasiakkaat.

Palvelumuotoiluprosessiin osallistettiin myyntihenkiloston erilaisissa
tehtavissa olevia henkil6ita koko prosessin aikana. Kehitystyo eteni
vaiheittain. Aineistoa koostettiin asiakasymmarryksen kasvattamiseksi
empiirisella tutkimuksella, haastattelemalla myyntihenkilostoa.
Haastatteluista saatu aineisto analysoitiin aineistolahtdisesti teemoitellen.
Mediasisaltopalvelun suunnitteluun ja kehittdmiseen kaytettiin
yhteiskehittdmisen keinoja kuten keskusteluja organisaatiossa ja
aivoriihitydskentelya. Palvelumuotoilun kriittisimpié vaiheita on
Tuulaniemen (2011, 142) mukaan tutkimus kohderyhmé&n odotuksista,
tarpeista ja tavoitteista. Lopuksi palvelutuotteet esiteltiin, viimeisteltiin ja
arvioitiin yhdessa kehittéen myynnin johtoryhmaén ja yritysmyynnin

kokouksissa.



2 PALVELUTUOTTEEN KEHITTAMINEN

2.1 Palvelun kehittdminen

Palvelujen kehitysty6 on keskeinen osa palveluntuottajan liiketoimintaa,
jossa yritys pyrkii vastaamaan kilpailuun ja kehittdméaan yritysta
sosiaalisesti (Rissanen 2006, 156). Palvelujen suunnittelu on
maaratietoista toimintaa, joka kohdentuu usein valmiiden palveluiden
parantamiseen ja uudistukseen (Rissanen 2006, 199; Kinnunen 2004, 29).
Palvelujen suunnittelu on Gronroosin (1998,100) mukaan tarkeaa palvelun
laadun varmistamiseksi ja toimintana Kinnunen (2004, 31) kuvaa sen
olevan kokeilemista, tekemista ja oppimista. Palvelualojen tuotekehitys

vaikuttaa nopeasti liikevaihtoon (Rissanen 2006, 199).

Palvelujen kehitystyota tekevat usein palvelua tuottavat henkilét oman
tyonsa ohessa, eika siihen ole erikseen erikoistunutta henkilostoa.
Palvelujen kehitysprosessi on epamaarainen ja asiakkaat harvoin
osallistuvat siihen. On harvinaista asettaa tavoitteita palvelujen
kehitystydlle, silla lopputulos on usein tarjous, jonka toimivuutta on

hankala etukateen mitata. (Kinnunen 2004, 30.)

Palvelun suunnittelutyon kriittisin vaihe on asiakkaiden tarpeiden ja
ongelmien maarittely. Maarittely varhaisessa vaiheessa varmistaa
palvelun sopivuuden tarpeisiin seka tavoitellun hyédyn. Kartoitustydssa
haastattelut ovat suositeltuja, koska ne mahdollistavat haastateltavan
ajattelun esiin noston. Asiakkaat ovat harvoin tietoisia tarpeistaan ja
ongelmistaan. (Kinnunen 2004, 42—-44.)

Palveluprosessien suunnittelijoiden tulee ymmartaa markkinoiden ja
asiakkaiden toiveita ja tarpeita, silla jos odotettu ja koettu palvelu eroavat
paljon toisistaan, asiakkaan kokemus palvelun laadusta heikkenee
(Gronroos 1998, 100).



Palveluiden kayttajat voidaan ottaa mukaan eri tavoin
kehitysprosesseissa. He voivat osallistua aktiivisina kehittamistydhon tai
heitéd voidaan seurata erilaisin menetelmin. Tuotekehitysprosessin
paapaino on siirtynyt enemmankin uusien ideoiden tydstamiseen
asiakkaiden kanssa tehdyn luovan tyon pohjalta. ((Hamal&inen,
Kalliomaki, Koivisto, Mattelmaki, Miettinen, Ruuska, Vaahtojarvi,
Vaajakallio & Vilkka. 2011a, 14; Miettinen 2011, 21.)

Palveluiden kehittdmisprosessissa on erilaisia vaiheita, jotka etenevét
perakkain (kuvio 2). Palvelun ideointivaiheessa tuotetaan paljon ideoita.
Jatkoon paasevat parhaimmat, jotka tuottavat asiakkaalle hyotya ja
sopivat mielikuvallisesti yritykseen. Ideointivaihe paattyy etenemis- tai
hylkaamispaéatokseen. Jatkoon paasseista ideoista laaditaan palvelun
tuotantokonseptit. Konseptit testataan ja varmistetaan saavutettu hyoty.
Palvelun myynnin ja kannattavuuden menestysmahdollisuudet arvioidaan.

Testausten jalkeen laaditaan palvelumallit. (Kinnunen 2004, 96.)

Kun palvelumalli on hyvaksytty, palvelu hinnoitellaan, lanseerataan
sisaisesti ja ulkoisesti ja samalla henkilostd perehdytetdan (Kinnunen
2004, 96). Kun palvelu tuodaan markkinoille on tehtavéa péaéatokset
palveluiden tuottamisesta ja jakeluteista (Rissanen 2006, 204). Mikali
palveluidea havaitaan toimimattomaksi, se tulisi pian myontaa ja lopettaa

palvelun kehitysprosessi kustannussyista. (Kinnunen 2004, 115.)

Arviointi Arviointi Arviointi
hyviiksyminen/ hyviksyminen/ hyviiksyminen/
hylkidminen hylkidminen hylkdédminen
[
-
- -~
ra LY
Palvelu- 4 Palvelun \
. i Palvelu- . iw
idean I tuotanto- 1 mallin . Kaytdntdon
madritte- 1 konseptin I . soveltaminen
. o laatiminen
leminen \ laatiminen ,
LY r
=
matala korkea

| >

Suunnitelmien konkretisoinnin taso




KUVIO 2. Palvelujen suunnittelu (mukaillen Kinnunen 2004, 96)

Uusia palveluita testataan harvoin, koska se on haastavaa ja se
mahdollistaisi palveluiden kopioinnin. Palvelutuotannon suunnittelussa
tulisi huomioida myds rinnakkaispalveluiden kehittdminen, mika optimoisi
tuotantoresursseja ja varmistaisi tarjonnan kysynnan vaihtelussa.
(Kinnunen 2004, 115.)

Uuden palvelun lanseeraus luo asiakkaissa mielikuvia, joiden
yhdistyminen ensikokemukseen maaraa palvelun lopulliset
menestysmahdollisuudet markkinoilla. Hyva yrityskuva on vahva tuki
palvelun lanseeraamisen menestymiselle. (Kinnunen 2004, 29-30.)

Palvelu onnistuu hyvin, kun yhteisty® palvelun tuottajan ja asiakkaan
valilla toimii ja rooleissa on riittavaa kykya ja osaamista palvelun
tuottamiseen ja kayttamiseen. Palvelun menestystekijoiné voidaan nahda
niiden ainutlaatuisuus, hyva suunnittelutyd, laaja tiimityo seka selkeésti
maaritellyt prosessin vaiheet. Innovatiivisuudella on myds suuri merkitys
palveluja tuottavissa yrityksissa. Koska palvelun tuottamisesta vastaa
yrityksen henkildsto, innovatiivisuutta tulisi painottaa rekrytoinneissa ja
uudelleenorganisoinnissa. Menestyva palveluyritys luo uudistuksia
arvostavan ilmapiirin ja jalostaa henkilostolta saadut ideat. (Kinnunen
2004, 31, 90.)

Onnistuneiden palvelutuotteiden menestystekijoind voidaan nahda
palvelun merkityksen painotus asiakkaalle, selkeat tavoitteet, realistiset
tuotto-odotukset ja markkinatilanne. Suomalaisten tuotekehityshankkeiden
menestystekijat ovat henkiléston ja markkinoinnin hyva asiantuntemus

seka asiakkaiden tarpeiden tuntemus. (Rissanen 2006, 207.)

Palveluiden suunnittelu on haastavaa. Palvelumuotoilu tekee palvelun
tuotteistuksesta konkreettisempaa ja helpommin hallittavaa. Palveluja ja
asiakaskokemuksia jasennetaan palvelumuotoilussa uusilla kasitteill&.
Naiden kasitteiden avulla voidaan paremmin ymmartaa tekijoita, jotka

tulee huomioida palvelun suunnittelussa. (Koivisto 2011, 43.)



2.1.1 Ideointi

Ideoinnissa koitetaan 16ytaa asiakkaille parempaa lisdarvoa antavia
lopputuloksia (Jokinen 2011, 95). Ideat syntyvat luovuudesta ja ideoista
syntyy uusia palveluita innovatiivisiin yrityksiin. Palvelujen ideointi on
hallitsematonta toimintaa ja yleenséa uudet palveluideat syntyvat
henkilostossa, kaytannon tarpeesta johtuvasta oivalluksesta.
Asiakasrajapinnassa tydskentelevilla on tarkea rooli ideoiden esiin
nostamisessa koska uudet palvelut, jotka menestyvat, perustuvat usein
asiakkaiden oikeisiin tarpeisiin. (Kinnunen 2004, 39-42.)

Onnistuneen tuotekehityksen perustana on hyva idea ja mahdollistajana
suuri ideatuotanto. Palveluiden tuotekehitysprosessille on ominaista
ideoiden erittdin suuri karsiutuvuus. Isoin haaste on |0ytaa uusia ideoita ja
erottaa hyvat huonoista. Idean valinnassa keskeista on palvelun
potentiaaliset markkinat, tekniset mahdollisuudet ja istuvuus yrityksen
muuhun tarjontaan. Kaikkiin tuotekehityshankkeisiin liittyy odotuksia
menestyksestd, vaikka hankkeita epaonnistuu paljon. (Rissanen 2006,
200-201, 203.)

Paattavien henkildiden hyvaksynta on osa tuotekehitysprosessia. Ideoiden
hyvaksyttdmisen perustana on, ettd hyvaksyjien tulee osallistua

kehitysty6hon ja paatoksentekoon. (Jokinen 2001, 87-88.)

2.1.2 Aivoriihi

Palvelujen ideointiin on suositeltu tekniikoita, joista tunnetuin on
aivorithimenetelmé (Rissanen 2006, 203; Kinnunen 2004, 41; Jokinen
2001, 96;). Se perustuu vapaaseen ideointiin ja assosiaatiohin (Rissanen
2006, 203).

Aivoriihi on sopiva ryhméatyémuotoinen ideointimenetelma kun

toteutukseen on mahdollista |6yta& useita erilaisia ratkaisuja. Johtaja pyrkii
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luomaan tilanteeseen arvostelusta vapaan ilmapiirin ideoinnille ja minimoi
johdattelun. Menetelmén etuna on, ettd eri kokemuspohjan omaavat
asiantuntijat ehdottavat villeja ideoita. Aivoriihen huonona puolena on, etta
isoihin ongelmiin ei pystyta syventymaan palaverin aikana. Liian pieni
ryhmékoko voi johtaa asian lilan kapeaan tarkesteluun. (Jokinen 2001,
40-42.)

2.1.3 Palvelun blueprint

Palveluprosessin kuvaus eli palvelun blueprint havainnollistaa asiakkaan
kulkeman polun asiakkaan ja palvelun tuottajan valilla samalla tehden
nakyvaksi kontaktipisteet seka palvelun keskeiset toimijat. Kuvaus
visualisoi resurssit, asiakkaan kokemat asiat nayttamolla seka palvelun
tuottajan taustatoiminnot. Palvelun blueprint kuvataan aikajarjestyksessa

toiminto toiminnolta. (Tuulaniemi 2011, 212.)

Ojasalo ym. (2014, 179) on kuvannut palvelun blueprint mallin

soveltamalla Zeithaml ym. (2006) aineistoa (kuvio 3).

ASIAKKAALLE
NAKYVAT Hotellin Kirjallinen Huone-
iCI;\SIIESIEl‘:'N internet- tilaus- palvelun
sivut vahvistus i
OSAT mokillsta
iak:
Asiakas Asiakas . Asiakas A::I::s
ASIAKKAAN soittaa ja saapuu siirtyy oo NN
PROSESSI varaa hotelliin, huonee-
5 palvelusta
huoneen check-in seensa :
iltapalan
S T Frr et L omm : ...................... T T et
A?lAKK'/.\ALLE i Matka- rajapinta
NAKYVAT an tavaroiden
KONTAKTI- vastaanotto, roimitus
HENKILOIDEN chclcin huoneeseen
TOIMET
B T B A B e gt
rajapinta
ASIAKKAALLE Tilauksen iap
NAKYMATTOMAT vastaanotto, Tilauksen
KONTAKTI- vahvistuksen vastaan-
HENKILOIDEN ldhettdminen ofto
TOIMET sdhkdpostitse
"""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" fore st
vuorovaikutuksen
TUKI- Kirjaus litapalan rajapinta
PROSESSIT tietojdrjestelmain valmistus

KUVIO 3. Palvelun blueprint (Ojasalo ym. 2014, 179 mukaillen Outi
Hayrinen 2017)

Blueprint tulee tehda kayttotarkoituksen vaativalla tarkkuudella, jotta sita

voidaan hyodyntaa tehokkaasti. Palvelumallissa toiminnot jaetaan
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nakyvaan seka ndkymattomaan osaan asiakkaan ja palveluntuottajan
kohtaamisen perusteella. Tuulaniemen (2011, 2013) mallissa palvelun
toiminnot avataan neljélla erilaisella tasolla, jotka kertovat millaista
taustatyota tehdaan kenenkin toimesta. Yksi taso kuvaa palveluntarjoajan
asiakkaalle tuottamaa arvoketjua. Toinen taso kertoo ne palveluntuottajan
toimet, missa ollaan vuorovaikutuksessa asiakkaaseen. Kolmas taso
kuvaa teknisia laitteita, joita asiakas kayttaa palveluprosessin aikana.
Neljas taso kuvaa sitéa osaa palveluntuotantoa, mika ei nay asiakkaalle,

mutta on tarke&aa vuorovaikutteisen palvelutuotannon toteuttamisessa.

2.2 Kokeilemalla kehittaminen

Kokeilemalla kehittaminen alkaa kehitettdvan idean keskeisista
kysymyksista, joihin haetaan vastauksia. Kokeilemalla kehittamisen mallia
voidaan soveltaa tuotekehityksessa silloin, kun ei tiedeta tarkkoja keinoja
projektin tavoitteiden saavuttamiseen. Prosessi on hyvin elava ja
maaranpaan muutokset hyvaksytaan osaksi prosessia. Prosessissa
edetdan hitaasti, reagoiden yllatyksiin. Paatoksia etenemisesta tehdaan
sita mukaa, kun tarvittavat tiedot on saatu. Kokeilemalla kehittamisella on
tarkoitus keksia uusia toteutustapoja. Prosessin tavoitteena on saada
nopeasti ymmarrys toimiiko kehitettava idea kaytannossa. Projektissa
syntyy jatkuvasti puuttuvaa tietoa, jota hydédynnetéaéan projektissa.
Toimintatavan tarkoituksena on optimoida projektin aikataulu sekéa
resurssit. Lopputulos riippuu siita, miten hyvin projektissa opitaan ja miten
opittua osataan soveltaa. (Hassi ym. 2015, 20-21, 25-26, 35-36.)

Kokeilemalla kehittdmisen projekti on oppimisymparisto, jossa tuotetaan
tietoa kehitettavan idean eteenpdin viemiseksi. TAssa prosessissa
oppimisymparistoja on kaksi, ongelma- ja ratkaisuymparisto.
Ongelmaymparisto vastaa liikkeelle [ahdon kysymyksiin, miksi ja kenelle
ollaan uutta idea kehittAmassa. Ratkaisuymparistod kasittda sen mita ollaan
kehittamassa. On tarkedd ymmartaa molempia ymparistoja, jotta saadan

toimiva lopputulos. (Hassi ym. 2015, 35-36.)
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Ratkaisuun ja sen toteuttamiseen liittyy epavarmuutta. Uuden tuotteen,
palvelun tai toimintatavan kehitettdmisessa problematiikka liittyy myos
kontekstiin, johon ratkaisua kehitetaan. On néhtéava vaivaa ja tehtava
kokeiluja ennen ratkaisun I6ytymista ja ongelman kirkastumista.
Ongelmana voi olla se, mita ollaan ratkaisemassa tai asiakastarve, johon

ratkaisua kehitetd&n. (Hassi ym. 2015, 35.)

Kokeilemalla kehittamisen prosessi

ONGELMAYMPARISTE RATKAISUYMPARISTO

- C = m=x 0 =
w Orcd4C v wOor

|
A
S
T
A
U
K
S
E
T

KUVIO 4. Kokeilemalla kehittamisen prosessi (mukaillen Hassi ym. 2015,
35)

Kokeilemalla kehittdmisen prosessissa voidaan erottaa viisi vaihetta jotka
ovat tavoite, tarve, kehitettavat ideat, kokeilut ja lopputulos (kuvio 4).
Tavoite kuvaa projektin padamaaraa ja se voi olla uuden tuotteen
kehittaminen. Tarve on kysymysten avulla esiin noussut konkreettinen
haaste, jota kehitettavalla idealla pyritdan ratkaisemaan. On arvokasta
loytaa asiakkaan kannalta merkityksellisimmat ongelmat. Prosessissa
tavoite kirkastuu tekemisen avulla. Toteuttamisvaihtoehdot helpottavat
hahmottamaan, mita kehitettdvaan ideaan liittyvaa tiedetaan ja mista tulee
saada lisatietoja. Vaiheiden vélilla liikutaan tiedon maaran lisaantyessa
iteratiivisesti prosessin aikana. Tamankaltainen kehitysprojekti kaynnistyy
yleensa tavoitteesta, tarpeesta tai ideasta, jota kehitetdén. Ratkaisu |6ytyy
prosessin edetessd, samalla kun saadaan kokeilujen kautta tietoa
toimivuudesta. (Hassi ym. 2015, 36.)
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2.3 Yhteiskehittdminen

Yhteiskehittaminen on palvelumuotoilun tydskentelytapa, joka tapahtuu
yleensa ty6pajoissa ryhmatyoétiloissa. Uusien ratkaisujen syntymisté
saatetaan helpottaa hyédyntamalla uusia, poikkeavia tyétiloja.
Palvelumuotoilija ohjaa yhteiskehittamista iteroiden ja fokusoiden
kehittamisprosessia samalla varmistaen tavoitteiden saavuttamisen.
(Tuulaniemi 2011, 118.)

Yhteiskehittaminen on palvelumuotoilua, jossa on keskeista osapuolten
osallistaminen palvelun kehittamiseen ja joustavia menetelmia kayttaen.
Palvelun prototyypit esitellaan projektiryhmaélle aikaisessa vaiheessa.
Palvelun tuottajan puolelta palvelussa on mukana useita henkil6ita, joita
asiakkaan lisaksi olisivat muut palveluun liittyvat ihmiset. Kaikkien
nakokantojen ja seikkojen laaja-alainen huomioonotto tiedon kerdamis- ja
analysointivaiheessa muodostavat yhteiskehittamisen tavoitteen. Tasta
laajasta nakemyksesta palvelumuotoilijat valitsevat parhaiten palvelun
tavoitteita vastaavat seikat. Loppukayttajan mukaanotto palvelun
kehittamiseen auttaa suunnittelua, tiedon kulkua ja arvon muodostusta,
jota asiakas on mukana luomassa palvelussa. Vahva sitoutuminen
kehittamiseen ja palvelun tuottamiseen ovat yhteiskehittamisen etuja.
(Tuulaniemi 2011, 116-117.)

Yhteissuunnittelun prosessissa asiakas rakentaa yrityksen kanssa
palvelukokemuksen, joka sopii h&nen toimintaymparistoon ja tarpeisiin.
Samalla, osana palvelukokemusta, asiakas on muokkaamassa palvelua.
Yhteissuunnittelussa keskitytdan nykyaan ihmisten, tuotteiden ja

teknologian valiseen vuorovaikutukseen. (Miettinen 2011, 23, 25, 26.)

2.4 Tuotteistaminen

Tuotteiden kayttajat odottavat, etta tuotteet tayttavat heidan erilaiset
vaatimuksensa, tarpeensa ja halunsa. Siksi tuotteen menestymisen
kannalta on erittain tarke&a tutustua huolellisesti kayttajien tarpeisiin ja

kerata kayttajilta tuotepalautetta. Vaikka kayttajat eivat osaisi sanoittaa
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todellisia tarpeitaan, saadaan tarkeaa palautetta siitd, mika ei toimi. (Mooij
ym. 2005, 146-149.)

Asiakkaan auttaminen ja tarpeiden maaritys ovat vaativin osa
asiantuntijapalvelutuotteesta (Sipila 1996, 28—-29). Kayttajatutkimuksiin
liittyy my6s vahvasti saadun tiedon tulkinta. Aina tutkimuksesta ei saada
uutta tietoa, mutta voidaan osoittaa kehitystyon lahtdékohtien olevan
oikeita. (Mooij ym. 2005, 146-149.)

Sipila (1996, 40) kuvaa asiantuntijapalveluiden tuotteistusta asiakkaalle
tarjottavan palvelun maarittelynd, suunnitteluna, kehittamisena,
kuvaamisena ja tuottamisena. Asiantuntijayrityksen tuotteiden suunnittelua
voidaan kuvata toiminnan kerroksittaisuudella, jossa ytimessa on
ydinosaaminen. Toinen kerros muodostuu osaamisalueista ja
tietokannoista. Uloimman kerroksen muodostavat tuotteet ja niiden

erilaiset versiot.

Tuotteistusprojektissa on haasteita jos yritykselta puuttuu liiketoiminta-,
markkinointi-, ja tuotekehitysstrategia. Henkiloéston laaja mukaan otto
tuotteistamisen suunnitteluun varmistaa suunnittelun laatua, laajentaa
business ajattelua, motivoi ja véhentad muutosvastarintaa. (Sipila 1996,
110-111.)

Nuoret suhtautuvat yleensa tuotteistuksiin positiivisimmin, koska he
tarvitsevat asiantuntijoilta tuotetietoa. Kokeneet tyontekijat saattavat
nahda tuotteistamisen vain ylimaaraisena tyona ja voivat tietoisesti valtella
tiedonsiirtoa. Tuotteistuksen valmiuksia voidaan lisatad henkilokunnan
koulutuksella, sisaisella konsultoinnilla tai itseopiskeluun kannustamalla.
Samalla voidaan kehittdd organisaation tuotteistusosaamista, menetelmia
ja tasoa. Nopean aikataulun tuotteistuksissa on ty6parityoskentelysta
saatu hyvid kokemuksia. (Sipila 1996, 115-117.)

2.5 Mediasisallot tuotteena ja kehityksen kohteena

Media-alan tuotteiden ja palveluiden tarkein erityispiirre on

yhteiskunnallinen vaikuttavuus. Median toiminta on poikkeuksellisen
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nakyvaa koko yhteiskunnassa ja kuluttajien arjessa. Jotta mediatuote on
yritykselle hyddyllinen, sen on parjattava kiristyvassa kilpailussa.
Mediatuote voi Malmelin ja Villin (2015, 96—97) mukaan olla aineellinen
(esim. kirja), aineeton (esim. radioléhetys) tai palvelu (esim. maksullinen
tv-kanavapaketti). Mediasisaltod tuotteena on yhdistelma monia toisiinsa
liittyvi& asioita; yritys, kuluttajat, alihankkijat, kanavat, brandit, mainostajat,
kilpailijat ja sdantely. (Malmelin & Villi 2015, 96-97, 134.)

Mediasisallot palvelevat esim. sanomalehdessa seké lehden tilaajia etta
mainostajia. Lukijoita kiinnostaa lehden siséltd ja mainostajia lukijoiden
huomio. Mediatuotteen on vastattava molempiin toisistaan poikkeaviin
odotuksiin. Mediatuotteita voidaan hyddyntaa erilaisiin kayttdtarkoituksiin.
Mediatuotteet ovat tyypillisesti julkishyodykkeitd, jotka ovat runsaita,
kaikkien saatavilla ja niilla on yhteiskunnallista arvoa. Kokemushyddyke
tarkoittaa, etta kuluttaja voi todeta tuotteen arvon vasta kayton aikana tai
sen jalkeen. Uskomushyodyke merkitsee, etta on vaikeaa todeta,
tayttyivatkd mediatuotteen kuluttajan odotukset ja millaista arvoa se tuotti.
Mediatuotannossa luova ty0 vaatii yhteistyota ja lahjakkuudesta on
muodostunut kiinted osa mediatuotetta ja se on perusedellytys media-
alalla menestymiselle. Jatkuvasti tuotannossa olevien tuotteiden
epaonnistumisen riski on pienempi kuin yksittaisten tuotteiden. Alalla on
trendi, ettd menestystuotteita seuraa usein joukko kopioita ja jaljitelmia.
(Malmelin & Villi 2015, 95-103,134.)

Media toimialana on tana paivana erittain haastava. Alalla on kdynnissa
suuret muutokset, joita ohjaa ihmisten arvaamaton mediakayttaytyminen.
Toimialan mielikuva on nuorekas ja toimintaymparistdé muuttuu nopeasti.
Mediayrityksissé on uskallettava kayttaa epatéaydellista tietoa ja uskoa
intuitioon paatoksenteossa. Mediayritykset ovat kuitenkin harvoin joustavia
toimijoita, joissa luodaan uusia tuotteita ja palveluita asiakkaille.
Toimialalla on ndhtavissa selvaa ristiriitaa odotusten ja toimintamallien
valilla. Odotukset ovat dynaamisia, joustavia ja uudistuvia kun taas
mediayritykset ovat todellisuudessa hyvin konservatiivisia ja jahmeita

liketaloudellisia instituutioita. (Matikainen 2011, 37.)
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MediayleisO on aktiivisempaa kuin koskaan ennen. Aktiivinen, uusi
sukupolvi haluaa vaikuttaa median tuottamaan sisaltoon. Yleiso haluaa
tuottaa ja jakaa sisaltoa itse. Yleisosta on tullut ndin osa mediatuotantoa,
jolloin raja mediankuluttajan ja sisallontuottajan valilla on hailyva.
(Matikainen 2011, 40.)

Mediayhtididen on kehitettava yleisésuhdettaan yleisbn muuttuessa
entista aktiivisemmaksi toimijaksi. Mediayhtidissé on jatkuvasti kehitettava
uutta osaamista, jotta voidaan osallistaa ja johtaa yleis6a ja yhteisoja.
Johtajien on myds ratkaistava, miten tuotekokonaisuuksia ja olemassa
olevia tuotteita kehitetaan. (Malmelin & Villi 2015, 93-96.)

Mediayrityksilta ja niiden sisaltda tuottavilta toimituksilta vaaditaan siis
uudenlaista aktiivista otetta tekemiseen. On tehtava nopeita paatoksia ja
isojakin ratkaisuja, toimittava ketterasti epavarman tiedon pohjalta.
Samaan aikaan toimialalla vallitsee voimakkaat perinteet, jotka joskus jopa

ehkaisevat uusien aloitteiden syntymista. (Matikainen 2011, 37.)

Media-alalla muutos ja murros ovat olleet lasna jo pitkdan. Samaa
likevaihtoa ei saavuteta enaa perinteisilla medioilla ja ansaintalogiikalla.
Isot mediatalot ovat ryhtyneet toimenpiteisiin jalostamalla tai lisaéamalla
valineitdan ostamalla muita valmiita medioita tai yhdistymalla toisten
mediatalojen kanssa. Median koko ajan muuttuessa, mediatalojen
perinteisista tulovirroista osa valuu edelleen muihin medioihin. (Malmelin &
Villi 2015, 134.)

Matikainen (2011, 101) toteaa, ettda sanomalehdistéssa kaytiin jo vuonna
1990 keskustelua siita, voiko lehden toimitus tehda tiivista yhteistyota
markkinointiosaston kanssa. Nykyaan asia on ratkaistu advertoriaaleilla ja
muilla kaupallisen siséllon tuotteilla. Advertoriaali on lehtijutun muotoon
kirjoitettu ja taitettu, mainostajan julkaisema maksullinen artikkeli (Alma
Media).

Sisaltomarkkinoinnissa yritysasiakkaalla on uusi ndkékulma
mediankayttgjan lahestymiseen. Yritykselle tuotetaan omaa, maksullista

siséltod, joka julkaistaan valitussa mediassa normaalein mediatilahinnoin.
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Asiakkaan artikkeli erotetaan muusta toimituksellisesta sisallésta
lakisaateisilla mainostunnisteilla. (Matikainen 2011, 27, 101.)

Media-alan merkittdva suuntaus on, etta sisallontuotannon ja yleison
samoin kuin journalismin ja markkinoinnin valinen raja alkaa hailya
(Harjuniemi 2015; Matikainen 2011,134). Kun median kuluttajat on otettu
mukaan sisaltomarkkinoinnissa sisallontuotantoon, haasteita tuovat naihin

sisaltoihin liittyvat ansaintamallit ja oikeudet (Matikainen 2011, 134).

Kaupallisten mediasisaltdéjen myynnissa on Matikaisen (2011, 101)
mukaan kyse erilaisen mediaratkaisun esittamisesta asiakkaalle.
Ratkaisumyynnissa onnistuminen on yhdistelma positiivisia
luonteenpiirteita ja asenteita seka vahvaa peruskoulutusta. Myyjan tulee
ymmartaa yritysasiakkaansa liiketoimintaa, jotta onnistutaan myynnissa ja

asiakas on tyytyvainen. (Roune & Joki-Korpela 2008, 18-19.)

Samaan aikaan kuluttajien mediakayttaytyminen muuttuu kokoa ajan.
Massamainonta on muuttumassa ilmiéiksi. Se kuvastaa mainonnan
laajuutta tdnd paivana. Suomalaiset haluavat olla mukana rakentamassa
iImidita. 1lmiot ovat kiinnostavaa siséltoa ja mahdollisuus tuotteistukseen.
Nama tuotteistukset voivat hyddyntaa erinomaisesti myos sosiaalisen
median mahdollisuuksia. (Malmelin & Villi 2015, 134.)

Sosiaalinen media korostaa yleison roolia. Se lisdd median
mahdollisuuksia saada yleisdpalautetta ja mahdollistaa siihen reagoinnin.
Vuorovaikutteisuus yleison kanssa on tana paivana median sisallon
tuotannossa tarkeda. Brandit hyddyntavat jo sosiaalisen media ratkaisuja,
mutta kuluttajat voivat vaistaa tata mainontaa helposti ja siksi taytyy loytaa

uusia keinoja brandin rakentamiseen. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 74.)

Medialle yleisbn merkitys on ollut tiedossa ja kaytossa hyvin pitkan ajan.
Sanomalehdet ovat aina kuunnelleet lukijoitaan. Televisio- ja radio-
ohjelmien yleisadilla on ollut pitkdan tarkea rooli. Taman vuosituhannen
yleis®d on hyvin aktiivinen siséltoon vaikuttamisessa ja tuottamisessa.
(Matikainen 2011, 40.)



18

Matikaisen (2011, 78) mukaan sisaltdjen uudistaminen ja tydskentelyn
tehostaminen ovat median keinoja jatkuvaan uudistamiseen. Sahkdisten
jakeluteiden myota paperilehden saatavuus on parantunut huomattavasti.
Uusien jakeluteiden my6téa toimitustyd on hektistynyt, mutta toiminnan
suunnitelmallisuus korostuu. Tulevaisuudessa suunnittelun merkitys

korostuu entisestdén, mika parantaa sisallon laatua.

Mikali mediayritys haluaa menestya tulevaisuudessa, on jatkuva
tuotekehitys valttamatonta. Jatkuva tuotekehitys vaatii kykya johtaa
luovuutta ja innovaatiotoimintaa. Koska media-alan murros on valtava,
alalla taytyy nahda uusia mahdollisuuksia. Alan hektisyys ja nopea
muutosherkkyys yhdistettyna voimakkaaseen digitalisaatioon ja sen
luomiin mahdollisuuksiin takaavat, ettei mediatoimialalle voida selkeita
suuntaviivoja piirtdd. Kehityksen suunnasta tulisi kuitenkin saada

ymmarrys, visioimalla tulevaa. (Malmelin & Villi 2015, 104, 134.)
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3 PALVELUMUOTOILU KEHITTAMISEN
LAHESTYMISTAPANA

3.1 Palvelu

Palvelut muodostavat jo suurimman osan taloudestamme ja ovat sen
kasvava perusta (Tuulaniemi 2011, 22—-23). Palvelut ovat aineettomia
tapahtumia tai toimenpiteiden sarjoja, jotka tuottavat hyotya asiakkaalle
(Kinnunen 2004, 7; Gronroos 2003, 81). Palvelu on prosessi, joka
tuotetaaan ja kulutetaan jossain maarin samanaikaisesti (Gronroos 2003,
81). Palveluprosessi koostuu toimenpiteista, joiden tarkoituksena on l6ytaa
ratkaisu asiakkaan ongelmaan ja tarpeeseen (Gronroos 2000, 43).
Palvelulla on ainutlaatuinen kilpailuetu ja se menestyy silloin, kun se ei ole

kopioitavissa eika tuotettavissa muualla maailmassa (Miettinen 2011, 29).

Palvelua ei olisi ilman asiakasta, koska asiakas osallistuu
palveluntuotantoon (Moritz 2005, 44). Asiakas tuo palveluun tuottajalle
hallitsemattoman osuuden (Kinnunen 2004, 7). Asiakkaan kokemus on
olennainen osa palvelua, silla palvelun saajalla on palvelusta
henkilokohtaisia odotuksia (Kortesuo 2012, 109). Palvelukokemukseen
vaikuttaa merkittavasti asiakkaan vuorovaikutus palveluorganisaation
kanssa. Vuorovaikutusta on esim. henkiloston kaytds ja kommunikointi
asiakkaan kanssa, palveluntarjoajan jarjestelmien ja rutiinien selkeys,
laitteiden ja automaattien kayton ymmarrettavyys ja helppous. Asiakas
osallistuu myds itse palvelukokemuksen muodostumiseen osallistuessaan
palveluprosessiin. Myds muut asiakkaat vaikuttavat palvelukokemukseen.
(Grénroos 2000, 45-46.)

Palvelun saavutettavuus muodostuu tekijoista, jotka vaikuttavat asiakkaan
kokemukseen palvelun ostamisen ja kuluttamisen helppoudesta.
Saavutettavuuteen vaikuttavia tekijoitd ovat palveluntarjoajan henkiléston
maara ja osaaminen, toimipisteiden aukioloajat, sijainti ja ulkonaka.
(Grénroos 2000, 43-44.)
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Palvelu voidaan nahda laajennetun palvelutarjonnan osatekijoiden
kokonaisuutena (kuvio 5). Palveluajatuksen tulee méaarittaa ydinpalvelu,
avustavat palvelut ja tukipalvelut. Se maarittelee myds palvelupaketin
saatavuuden, vuorovaikutustilanteiden kehittamisen ja asiakkaiden

valmentamisen prosessiin. (Gronroos 1998, 124-125.)

Palveluajatus

Ydinpalvelu

Palvelun
saavutettavuus

Vuorovaikutus

Avustavat Tukipalvelut
palvelut (ja tavarat) (ja —tavarat)

Asiakkaan osallistuminen

KUVIO 5. Laajennettu palvelutarjonta (Grénroos 2000, 125)

Palvelun lopputulos on ratkaisu asiakkaan ongelmaan ja sen tulisi tuottaa
asiakkaalle lisdarvoa. Koska palvelu tuotetaan ja kulutetaan
vuorovaikutteisessa prosessissa asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla,
palvelutuotteita ei voi maarittaa pelkéastaan palvelun lopputulosta
kuvaavalla palvelupaketilla. Esimerkkina tallaisesta palvelusta ovat monet
B2B palvelut kuten mainostoimistot, jotka toimivat vahvassa

vuorovaikutussuhteessa asiakkaan kanssa. (Gronroos 2000, 43-46.)

Palvelut ovat aineettomia ja siksi haastavia markkinoida. Koska palvelua
on haastavaa kuvailla etukateen, palvelu kannattaa ensin tuotteistaa,
paketoida siité konkreettista myytavaa ja markkinoida sen jalkeen.
(Parantainen 2009.)
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3.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilussa suunnittelun kohteena ovat palvelut (Tuulaniemi 2011,
66). Palvelumuotoilu on yhteiskehittamista ja kasvava palveluliiketoiminta
korostaa palvelumuotoilun merkitysta (Tuulaniemi 2011, 58, 116-117).
Palvelumuotoilu on palvelusuunnittelua asiakkaalle, misséa suunnittelun
keskitssa on asiakas (Kortesuo 2012, 108). Palvelumuotoilu voidaan
nahda prosessina ja useiden osaamisalojen tydkalu- ja
menetelmavalikoimana ja on siten systemaattinen lahestymistapa
liketoiminnan kehittdmiseen (Tuulaniemi 2011, 27, 110). Palvelumuotoilu
on intenstiivinen lahestymistapa kokemuksen tuotteistamiselle ja
palveluympariston kehittamiselle (Miettinen 2011, 22). Ominaista
palvelumuotoilulle on kokonaisvaltainen lahestyminen kehitettavaan

palveluun (Tuulaniemi 2011, 27).

Palvelumuotoilu on kayttokelpoinen lahestymistapa yritysten
kehittamistyossa (Ojasalo ym. 2014, 71). Palvelumuotoilussa keskitytaéan
palveluliiketoiminnan arvon luontiin ja vuorovaikutusprosesseihin
(Miettinen 2011, 21-22). Koska kayttajalahtoisyys on tarkedd, vaaditaan
tiivista tyoskentelyd asiakkaan ja yhteistydkumppaneiden kanssa
(Miettinen 2011, 23).

Palvelumuotoilun lahestymistapa on kaytanndllinen, mika tulee parhaiten
esille toiminnan kautta (Kuosa 2012, 22). Palvelumuotoilijat luovat Kuosan
(2012, 22) mukaan uusia ideoita ja konsepteja. Palvelumuotoilijan
tarkeimpia ominaisuuksia on yhteissuunnittelusta nauttiminen palveluiden
kayttajien kanssa (Miettinen 2011, 21-23). Palvelumuotoilun tulisi olla

tiiviissa vuorovaikutuksessa muun kehitystyon kanssa (Kuosa 2012, 22).

Toiminnallisesti palvelumuotoilu on yhteissuunnittelua ja osallistumista
(Miettinen 2011, 22). Se vaaitii tiivista tydskentelya asiakkaan ja
yhteistydkumppaneiden kanssa ja sen tunnusomaisia prosesseja ovat
iteraatio ja yhteissuunnittelu (Miettinen 2011, 21). Iteraatio tarkoittaa
toistoa, jossa ratkaisuja kehitetdan ja tuotetaan kunnes toimiva ratkaisu

I0ytyy ja tavoite tayttyy (Tuulaniemi 2011, 112). Iteraatio perustuu
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kehittamisen, kokeilemisen seka jatkuvan arvioinnin prosessiin ja silla
saadaan nopeasti selville, olisiko palvelu mahdollinen (Miettinen 2011,
22).

Palvelumuotoilun iteratiivinen toimintatapa mahdollistaa kokeilut ja
testauksen. Prosessi varmistaa, etta suunniteltu konsepti on
kayttajaystavallinen, vastaa asiakastarpeisiin ja tuottaa lisaarvoa.
Kohderyhmén palautteen kautta toimintaa voidaan jalostaa jo ennen
palvelun lanseerausta samalla pienentden epaonnistumisen riskeja.
(Oinonen 2013, 6, 46.)

Thallmaerin (2014, 3) mukaan tuotteita ja palveluita muotoillaan yleensa
asiakkaiden nakokulmasta. Miettinen ja Koivisto (2009) toteavat
palvelumuotoilun olevan konsepti, joka tarjoaa uuden prosessin ja
menetelmat palvelun tarjoajille. Palvelumuotoilu varmistaa, etta palvelut
ovat hyodyllisia, kaytettavia, asiakkaan nakokulmasta haluttuja,
vaikuttavia, tehokkaita ja palveluntuottajan nakékulmasta yksilollisia.
(Miettinen & Koivisto 2009, 32, 34.)

Miettisen ja Valtosen (2012, 9) mukaan palvelumuotoilulla on strateginen
rooli arvon yhteisluonnissa. Palvelumuotoilun olennainen rooli tulee esille
my0s laajemmassa lahestymisessd, jossa yhdistyvét palveluajattelu ja

kayttajaymmarrys.

3.3 Palvelumuotoilun tavoite ja hyoty

Palvelumuotoilun yksi tavoite on tehda palvelu nakyvaksi. Tarkoituksena
on oivaltaa innovaation hyoty ja rakentaa ehja kokonaisuus asiakkaan
nakdkulmasta. Muotoilu on samanaikaisesti tulos ja prosessi, samalla kun
kehitetdan uutta. Palvelumuotoiluprosessissa tehdyt asiat liittyvat
asiakkaaseen ja asiakastarpeeseen. Asiakaskokemuksen ja -
tyytyvaisyyden kautta palvelumuotoilu vaikuttaa myds mitattaviin asioihin
kuten asiakasmaariin, -volyymiin ja ostotiheyteen. (Kortesuo 2012, 108—
109, 114-115.)
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Palvelumuotoilun tavoitteena on myds tuottaa kannattavaa liiketoimintaa ja
lisdarvoa sellaisen siséallon kautta, mika erottuu kilpailijoista ja kehittaa
uudenlaista kilpailuetua. Kayttajalahtéisen innovaatiotoiminnan on havaittu

olevan tdméan kaltaista arvonluontitoimintaa. (Hamalainen ym. 2011a, 14.)

Palvelumuotoilu tahtaa kayttajalahtdiseen suunnitteluun, jossa kayttajat
osallistetaan prosessiin tasavertaisena ja heidan tarpeet ja ideat
muovataan suunnitteluratkaisuiksi (Oinonen 2013, 8). Palvelumuotoilussa
kayttajan nakokulma on keskidssa ja lahtékohtana on inhimillisen
toiminnan, tarpeiden, tunteiden ja motiivien kokonaisvaltainen
ymmartaminen (Hamalainen ym. 2011a, 13). Palvelukokemus pyritdéan
optimoimaan kayttajalleen helpoksi, hyddylliseksi, haluttavaksi seka
palveluntarjoajalle vaikuttavaksi, tehokkaaksi, kannattavaksi ja erottuvaksi
(Ojasalo ym. 2014, 71-72).

Palvelumuotoilussa tavoitteena on lisdarvon tuottaminen palvelun
kayttajille, korkea asiakastyytyvaisyys ja siten vahva asiakasuskollisuus.
Myds asiakas osallistuu arvon tuottamiseen kuluttaessaan palvelua.
Lahtokohtana palvelumuotoilussa on vahva asiakasymmarrys, mika
varmistaa, etta palvelut vastaavat asiakkaan tarpeita ja jopa ylittavat
odotukset. Tassa tydssa palvelumuotoilun tavoitteiksi olen valinnut
Tuulaniemen (2011, 111) méaarittelemat paatavoitteet (kuvio 6, s. 24).
Ensimmaisena tavoitteena on ihmisten tarpeiden parempi ymmarrys.
Selvitettdessa ihmisten toimintaa ja tavoitteita, empaattisuudella on suuri
rooli. Naiden asioiden pohjalta, seuraava tavoite on havaita uusia palvelu-
ja liiketoimintamahdollisuuksia. Kolmantena tavoitteena on suunnitella
toimivia palveluja. Tassa kohdassa tydkaluina toimivat analysointi,
ideoiden konseptointi, visualisointi, prototypointi ja yhteissuunnittelu.
Viimeisena tavoitteena on toteuttaa tehdyt suunnitelmat. TA&mé& onnistuu
hyvan roolituksen, dokumentoinnin, implementoinnin ja arvioinnin avulla.
(Tuulaniemi 2011, 70-75, 111.)

Empatia nahdaan yhtena olennaisena osana palvelumuotoilussa (Ojasalo
ym. 2017, 72; Miettinen 2011, 32; Tuulaniemi 2011, 146). Miettinen (2011,

32) painottaa lisdksi vahvoja sosiaalisia taitoja, luovuutta ja visuaalista
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ajattelua. Ojasalo ym. (2014, 72) nostaa osapuolten ja osatekijoiden

syvallisen ymmartamisen palvelumuotoilun kehittdmisen perustaksi.

TAVOITE 1.

IThmisten ymmarrys
- Empaattisuus korostuu

TAVOITE 4.

Toteuttaa suunnitelmat

TAVOITE 2.

Havaita uusia mahdollisuuksia

- Implementointi ja arviointi
- Palvelu- ja lilketoiminta

TAVOITE 3.

Suunnitella toimivia palveluita
- Ideinti ja yhteissuunnittelu

KUVIO 6. Palvelumuotoilun tavoitteet (mukaillen Tuulaniemi 2011, 111)

Organisaatioiden tavoitteena on tyyytyvaiset asiakkaat. Palvelumuotoilu
toimii organisaation ja asiakkaiden lapi ja siksi se hyodyttad molempia.
Asiakkaat haluavat maksimoida palvelusta saadun hyddyn. Organisaatiot
taas haluavat kasvattaa tehokkuutta, tuottoja, mainettaan tai vahvistaa
brandidan. Palvelumuotoilu perustuu asiakastyytyvaisyyteen ja silla on
useita hyotyja. Silla saavutetaan markkinoiden tarpeiden aito ymmarrys
seka saatavilla olevien resurssien korkeampi arvo. Palvelumuotoilu
yhdistaa organisaatiot ja asiakkaat. Se tuo tehokkuutta ja korkeampaa

vaikuttavuutta. (Moritz 2005, 57-63.)

Hamalainen ym. (2011a, 15) esittdé palvelumuotoilun hyddyn
kolmevaiheisella mallilla (kuvio 7, s. 25), joka tuo liiketaloudellista hyotya
asiakkaalle. Mallissa muutetaan ensin asiakastarpeet palvelutavoitteiksi.

Iteratiivisen toiminnan avulla |I6ydetaan palvelun kriittiset kohdat ja
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muodostetaan ihanteelliset ratkaisut palvelun tuottamiseen. Jatkuvalla
palvelun arvioinnilla arvioidaan palvelun tuottamistavan muutoksia.

(Hamalainen ym. 2011a, 15.)

Palvelumuotoilun hyoty

* 1. Asiakastarpeet
* Selvitetdan ja muutetaan
mitattaviksi palvelutavoitteiksi
* 2. Iteroidaan
* Suunnitellaan ja testataan
* Loydetadan kriittiset kohdat
* Muodostetaan ratkaisut

* 3. Arviointi

* Arvioidaan tehtyja muutoksia
jatkuvasti

KUVIO 7. Palvelumuotoilun hyddyn muodostuminen (mukaillen
Hamalainen ym. 2011a, 15)

Vaikka palvelumuotoilu tekee nakymattomasta nakyvaa, palveluideoiden
hyotyjen arviointi on vaikeaa palvelujen luonteen vuoksi (Oinonen 2013,
44).

3.4 Palvelumuotoiluprosessi ja sen vaiheet

Palvelumuotoilu tuo kehittamistyohon selkedn prosessin, helppokayttoisia
menetelmia ja syvallista asiakasymmarrysta. Muotoilun toimintamalleja
hyddynnetdan palvelujen kehittdmiseen. Palvelumuotoilussa korostuu
laaja tiedonkeruu monipuolisin menetelmin. (Ojasalo ym. 2014, 71-72.)

Palvelumuotoiluprosessissa paalahtokohtana on aito ja syvéllinen
kiinnostus, ymmarrys ja empatia kohderyhméaa kohtaan (Tuulaniemi 2011,
110, 146). Palvelumuotoilu tarjoaa prosessin ja tyokalut asioiden
kehittamiseen ja niiden kayttd on helpottanut lisddmaan tukevia
elementteja ymparistéon, tuotteisiin, vuorovaikutukseen ja prosesseihin
(Kuure & Miettinen 2017).
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Palvelumuotoiluprosessissa nostetaan esiin kokonaiskuva palveluun
vaikuttavista tekijoista, mika ohjaa prosessin suunnittelua (Tuulaniemi
2011, 27). Kun suunnitteluprosessin lahtékohtana ovat kayttajien tarpeet
ja odotukset, seka naiden kokonaisvaltainen ymmartaminen, varmistetaan

palvelun kaytettavyys (Miettinen 2011, 19, 21-23).

Palvelumuotoilun prosessi nopeuttaa palvelujen kehittdmista
varmistamalla palvelun vastaavuuden asiakastarpeisiin ja toiminnallisen
jarkevyyden (Oinonen 2013, 6, 46). Uusien
kaupallistamismahdollisuuksien I6ytdmisessa auttaa asiakkaan
ymmartaminen ja kayttajatiedon hankinta (Miettinen 2011, 19).

Ydinkehikko
Blueprint Liiketoimintaosaaminen

Front- ja Liiketoiminnan mittarit

backstage
Asiakaskokemuksen

Palvelun mittarit

totuuden hetki
Analytiikka

KUVIO 8. Palvelumuotoilun kehikko (Tuulaniemi 2011, 110)

Prosessia voidaan kuvata palvelumuotoilun kehikolla (kuvio 8).
Ydinkehikkona toimii palveluiden suunnittelu. T&han on yhdistetty
seuraavana kehikkona palvelumuotoilun keskeiset ajatukset
asiakaslahtoisyydesta ja yhteiskehittdmisesta. Seuraava kehikko tuo
liketoimintaosaamista ja asiakaskokemuksen mittaamista. (Tuulaniemi
2011, 110, 146.)

Moritz (2005) maarittelee palvelumuotoiluprosessille kuusi vaihetta;

asiakasymmarryksen hankkiminen, palvelumahdollisuuksien |6ytdminen,
ideoiden luominen, parhaiden ideoiden arviointi ja edelleen kehittaminen,
palveluideoiden visualisointi, konkretisointi ja toteutus (Moritz 2005, 123).

Ojasalo ym. (2014, 75) kuvaa palvelumuotoiluprosessin koostuvan
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neljasta erilaisesta vaiheesta (kuvio 9). Ensimmaiseen vaiheeseen liittyy
syvéllisen asiakas- ja toimintaymparistoymmarryksen hankinta. Siksi taméa
vaihe vie eniten aikaa ja vaatii huolellisuutta. Kartoita ja ymmarra-
vaiheessa korostuu empaattiset tiedonkeruumenetelmat. Seuraavassa
vaiheessa korostuvat luovuus seka yhteisollisyys ja saadun ymmarryksen
pohjalta etsitdan uusia ratkaisuja avoimesti ideoiden. Ennakoi ja ideoi-
vaiheessa ihmisia osallistetaan laajasti seka kaytetaan erilaisia luovan

tyon menetelmia. (Ojasalo ym. 2014, 74-75.)

KARTOITA JA ENNAKOI MALLINNA § KONSEPTOI

YMMARRA JA IDEOI JA ARVIOI JA VAIKUTA

KUVIO 9. Palvelumuotoilun prosessi (Ojasalo ym. 2014, 75)

Palvelua mallinnetaan, visualisoidaan ja testataan, mallinna ja arvioi
vaiheessa. Palvelumuotoiluprosessi paattyy palvelun saattamiseen

kaytantoon ja palvelun konseptointiin. (Ojasalo ym. 2014, 76.)

Taman tyon palvelumuotoiluprosessi pohjautuu Tuulaniemen (2011, 128)
viisivaiheen malliin. Mallin mukaan (kuvio 10, s. 28) prosessi koostuu
maarittelystd, tutkimuksesta, suunnittelusta, palvelutuotannosta ja
arvioinnista. Kullakin vaiheella on oma merkittava tehtavansa prosessin
kokonaisuuden kannalta. (Tuulaniemi 2011, 128, 146.)

Seuraavassa kayn nama prosessin osat yksitellen lapi kronologisessa

jarjestyksessa.
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MAARITTELY UTKIMUS SUUNNITTELU PALVELUTUOTANTO

Suunnittelu- Kehittas

haasteen ratkaisuja Vieda

madrittely ja asiak: suunnitteluhaas  palvelukonseptit
kuvaus ymirrysti teeseen markkinoille

organisaation asiakkaan
Luoda Tarkent: tavoitteiden ja arvioitavaksi.

ymmarrys prganisaatio asiakkaiden
palvelua lavoittelt tarpeiden
tuottavasta ohjaamina.
organisaatiosta Palvelukonseptin
jasen hiominen saadun
tavoitteista Testata ideoita palautteenavulla
vuorovaikutus-
tilanteessa

KUVIO 10. Palvelumuotoiluprosessi (mukaillen Tuulaniemi 2011, 130-
131)

Prosessi alkaa suunnitteluhaasteen maarittelylla seka ymmarryksen
luonnilla palvelua tuottavasta organisaatiosta ja sen tavoitteista. Jotta
saadaa selville mitd ongelmaa ollaan ratkaisemassa, on tarke&a maaritella
prosessin tavoitteet. Tutkimusvaiheessa haastatteluilla, keskusteluilla,
asiakastutkimuksilla luodaan yhteinen ymmarrys kehittdmiskohteesta,
toimintaymparistosta, resursseista ja kayttajatarpeista. Tassa vaiheessa
my0s tarkennetaan palvelun tuottajan strategiset tavoitteet.
Suuunnitteluvaihe on ideointia ja vaihtoehtoisten ratkaisujen konseptointia
suunnitteluhaasteeseen. Ideoita voidaan testata samalla kun maaritellaan
mittarit palvelun tuottamiseen. Palvelutuotanto kasittaa palvelukonseptin
markkinoille viemisen, jolloin palvelukonsepti on asiakkaiden testattavana
ja kehitettavana. Lopuksi arvioidaan kehitysprosessin onnistumista.
Samalla mitataan palvelun toteutumista markkinoilla ja palvelua
muokataan saadun palautteen mukaan. (Tuulaniemi 2011, 130-131.)

3.5 Palvelumuotoilun menetelmét

Palvelumuotoilun menetelmat soveltuvat hyvin palveluihin, teollisuuteen

seka naiden yhdistelmiin (Hamalainen ym. 2011a, 14). Palvelumuotoilu
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tarjoaa palvelujen kehittdmiseen uuden tydkalun ja kayttajalahtdisen
nakdkulman. Keskeisimmat asiat ovat asiakkaat, asiakasymmarrys,
kayttajat ja kayttajatieto (Miettinen 2011, 19). Kayttajalahtodisen
suunnittelun prosessin paamaarana on kayttokelpoisten, toimivien
palvelujen kehittdminen seka ainutlaatuisten palvelujen ja lisdarvon
luominen asiakkaalle (Miettinen 2011, 38). My6s muotoilun
tutkimusmenetelmilla on merkittava rooli palvelumuotoilun prosessissa
(Hamalainen, Miettinen & Vilkka 2011b, 62).

Kehittamisty6hon liittyvien osapuolten osallistaminen kehittamistython on
tyypillinen ja oleellinen toimintamalli palvelumuotoilussa. Lahtékohtana on
saada palvelun kayttajat osallistumaan aktiivisesti tuotekehitykseen. Nain
saadaan ketterasti testattua erilaisia ideoita, sitomatta paljon aikaa ja

padomaa. (Ojasalo ym. 2014, 72.)

Palvelumuotoilussa kaytetaan monipuolisesti erilaisia tytkaluja ja
menetelmid markkinoiden, organisaatioiden, ideoiden ja konseptien
jasentelyyn, havainnointiin, ohjeistamiseen ja testaamiseen (Tuulaniemi
2011, 110). Palvelumuotoiluprosessin vaiheissa kaytetaan myds muotoilun
tutkimuksen menetelmia ja toimintatapoja, jotka inspiroivat mielikuvitusta,
ohjaavat intuitiota ja ovat ndin osa innovaatiotoimintaa. Kaytannolliset
kenttatyotaidot ja hyva menetelmallinen osaaminen helpottavat

palvelumuotoilijaa tydssaan. (Miettinen 2011, 34, 38.)

3.6 Asiakasymmarryksen kasvattaminen ja kayttajatiedon hankinta

Palvelumuotoilun prosessi alkaa asiakasymmarryksen kasvattamisella ja
sen myota kayttdjakokemuksen ymmartamisella (Miettinen 2011, 23, 31).
Tavoitteena on tunnistaa piilevéat asiakastarpeet ja vaatimukset samalla
varmistaen palvelun kaytettavyys (Miettinen 2011, 23, 31). Ojasalon ym.
(2017, 74) mukaan palvelumuotoilussa ideointivaineeseen siirrytdan vasta

syvallisen asiakasymmarryksen saamisen jalkeen (Ojasalo ym 2017, 74).

Asiakasymmarryksen kasvattaminen on tutkimus kohderyhman

odotuksista, tarpeista ja tavoitteista. Tama on yksi kriittisimpia vaiheita
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palvelumuotoilussa. Keratty ja analysoitu asiakastieto ohjaa suunnittelua.
Loppukayttajien todelliset tarpeet on erittain tarkeaa tunnistaa, koska
palvelut suunnitellaan vastaamaan kayttajien tarpeita. (Tuulaniemi 2011,
142.)

Kayttgjatiedon hankinta on tarkedé asiakasymmarryksen saavuttamiseksi
ja kayttgjatiedon keradamiseen voidaan kayttaa monia erilaisia menetelmia
(kuvio 11) (Tuulaniemi 2011, 146). Muotoiluprosessissa tiedonkeruu ja
asiakasymmarrys alkavat usein haastatteluilla (Hamalainen ym. 2011b,
65). Haastatella voidaan henkilokuntaa tai palvelun loppukayttgjia.
Haastatteluiden avulla on mahdollista luoda ymmarrysta asiakkaiden tai
henkilokunnan elamasta ja arjesta. Ymmarrysta voidaan kayttaa
palvelumuotoilun suunnittelun ohjauksessa. Haastattelutilanteessa
haastattelijan rooli on korostunut. Haastattelussa on pyrittava luontevaan
vuorovaikutukseen haastateltavan kanssa samalla kun on aidosti

kiinnostunut haastateltavan toiminnasta. (Tuulaniemi 2011, 147-148.)

© 0O G

Kayttajatiedon hankinta = Asiakasymmarrys

© €

KUVIO 11. Asiakasymmarryksen tiedonkeruumenetelmét (mukaillen
Tuulaniemi 2011, 146)
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Palveluiden suunnittelussa on Tuulaniemen (2011) mukaan maarallista
tietoa hyodyllisempaa yrityksen hiljainen tieto. TAma hiljainen saadaan
esille haastattelemalla yrityksen henkilokuntaa, erilaisilla kyselyilla tai
tyopajamenetelmilla. Koska palvelun keskigssa on ihminen palvelun
tuottajana seké kayttajana, on tarkeda ymmartaa palvelua tuottavan

henkiloston tarpeet ja odotukset palvelun suhteen. Nain varmistetaan, etta
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suunniteltava palvelu tuotetaan asiakkaalle onnistuneesti. (Tuulaniemi
2011, 145.)

Haastattelija esittaa kysymyksia ymmartadkseen paremmin asiakkaan
toiminnan nakoékulmaa, jotta asiakkaan todelliset tarpeet, halut, asenteet,
ongelmat ja motivaatio saadaan esiin. Haastattelu voidaan toteuttaa
laaditun haastattelurungon mukaisena tai vapaamuotoisempana,
avoimena haastatteluna. Haastattelu voi olla vapaamuotoinen keskustelu
haastateltavan arjen lomassa tai haastatteluun varatussa rauhallisessa
paikassa. (Tuulaniemi 2011, 147-148.)
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4 KEHITTAMISHANKKEEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tavoitteet ja aikataulu

Taman palvelumuotoiluprosessin tavoitteena on Tuulaniemeéa (2011, 111)
mukaillen uusien toimivien palvelujen suunnittelu ja tehtyjen suunnitelmien
toteutus. Palvelun kehitysty6 toteutettiin kevaan 2017 aikana ja
mediasisallot tuli julkaista vuonna 2017. Kehityshanke alkoi
suunnittelupalaverilla 3.2.2017. Palvelutuotteet olivat valmiit ja myynnissa
annetun aikataulun mukaisesti kesakuussa 2017. Palvelutuotteista tehty
myyntiesite oli valmis 4.8.2017. Kaikki mediasisaltdpalvelun osat oli myyty,
tuotettu ja julkaistu 30.12.2017.

4.2 Kehittamistyon lahestymistapa ja menetelmat

Taman kehittamistyon lahestymistavaksi valittiin palvelumuotoilu.
Palvelumuotoilussa suunnittelun kohteena ovat palvelut (Tuulaniemi 2011,
66). Palvelumuotoiluprosessiin sopiviksi menetelmiksi valittiin haastattelu,
aivoriihi seka yhteiskehittaminen. Haastattelun tarkoituksena oli nostaa
esiin yrityksen hiljainen tieto liittyen palvelutuotteiden tarkeisiin
ominaisuuksiin. Tuulaniemen (2011, 145) mukaan yrityksen hiljainen tieto
saadaan esille haastattelemalla yrityksen henkilokuntaa. Kehityshankkeen
lopputulokseen oli useita vaihtoehtoja, jolloin Jokisen (2011, 40-41)
mukaan aivoriihi sopii menetelmana hyvin. Yhteiskehittdminen valittiin,
koska se mahdollisti erilaisten n&dkdkulmien esiin tuonnin ja oli luonteva
muoto myyntihenkiloston osallistamiseen prosessissa. Henkilost6a
osallistettiin kehitysty6hon koko palvelumuotoiluprosessin ajan.
Yhteiskehittamisessé on sek&a Ojasalon ym. (2014, 72) etta Tuulaniemen
(2011, 116) mukaan keskeista osallistaminen ja sitd kautta osallistujien

vahva sitoutuminen palvelun kehittdmiseen ja tuottamiseen.

Palvelumuotoiluprosessissa hyddynnettiin Tuulaniemen (2011, 130-131)
mukaista mallia (kuvio 10, s. 28). Malli sopii selkeytynséa vuoksi hyvin
palveluiden muotoiluun ja siina kullakin vaiheella on oma merkittava

tehtavansa prosessin kokonaisuuden kannalta. Palvelun
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kehitysprosessissa on myods hyédynnetty Kinnusen (2004, 96) kuvaamaa

mallia palveluiden suunnittelusta (kuvio 2, s.7).

3/2017
3/2017
3-4/2017

16.3. -5.4.2017
3- 4/2017
4/2017

6.4.2017

22.5.2017
5/2017

6/2017

Kokonaisuuden hahmotus- projektin maarittely ja kuvaus
Aikataulutus MAARITTELY

Business case

Yksiléhaastattelut
Asiakasymmarrys = henkilokunnan toiveet ja tarpeet esiin - TUTKIMUS
Tulosten analysointi

Tuotepdillikbiden idecintipalaveri
Yhteissuunnittelu ja ideointi SUUNNITTELU
Mediasisdltopalvelun kokonaisuuden hahmottelu

Palvelukokonaisuuden sisdinen lanseeraus
Palveluiden kehittdminen palautteen pohjalta PALVELUTUOTANTO

Palvelukokonaisuuden julkinen lanseeraus

KUVIO 12. Kehittamishankkeen vaiheet

Kehittamishankkeen toteutus etenee kuvion 12 mukaisesti ja

palvelumuotoiluprosessissa on nelja vaihetta.

AIVORIIHI

YHDESSA
KESKUSTELUT ARVIOINTI

KUVIO 13. Yhteiskehittdmisen menetelmét kehityshankkeessa

Kehittdmisessa kaytettiin yhteiskehittimisen menetelmia — keskusteluja,

aivoriihi -menetelmaa ja yhdessa arviointia (kuvio 13). Taman tyon

palvelumuotoiluprosessissa ei ole siihen normaalisti kuuluvaa

arviointivaihetta. Myyntihenkildstd saatiin vaikuttamaan prosessiin

osallistamisen kautta.

Palvelumuotoiluprosessi lahti liikkeelle maarittelysta, jossa kartoitettiin

nykytilaa ja luotiin ymmarrysta kasiteltavaan aiheeseen. Menetelména oli
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organisaatiossa kaydyt keskustelut. Tutkimusvaiheen tarkoituksena oli
saada ymmarrysta uuden mediapalvelun tarkeista ominaisuuksista. Tietoa
kerattiin myyntihenkilostolta. Teemahaastatteluissa keskusteltiin edellisen
tuotteistuksen kokemuksista, toiveista ja tarpeista uudelle

palvelutuotteelle.

Haastattelu on tutkijan vetama keskustelu, jossa tarkeintd on saada niin
paljon tietoa halutusta asiasta kuin mahdollista. Vuorovaikutustilanteessa
haastattelija muodostaa luottamuksellisen ilmapiirin, jossa haastateltava
avautuu ja kuvailee kokemuksiaan tutkimuskohteesta. Haastattelu on
joustava menetelma, jossa tutkija voi esittéa kysymykset haluamassaan
jarjestyksessa. Teema tarkoittaa tutkijan etukateen rakentamaa
keskustelun aihetta. Keskustelu etenee haastateltavan ehdoilla ja

tarvittaessa tehdaan tarkentavia kysymyksia. (Kananen 2017, 91, 95, 96.)

Teemahaastattelussa vastaajien maara on melko pieni, tutkijan
paneutuminen suuri, tydmaara ja kustannukset ovat suuret, mutta
menetelman avulla saatu tieto on syvallista (Metsdmuuronen 2006, 115).
Teemat on ennakkoon maéritelty, mutta kysymysten jarjestys ja tarkka
muoto puuttuu (Eskola & Suoranta 2005, 86). Etukateen mietityt teemat
varmistavat, ettd keskustellaan aiheen kaikista tarkeista asioista,

huomioiden keskustelusta nousseet seikat (Kananen 2017, 96).

Seka Alasuutarin (2011, 151) ettd Aaltonen & Hogbackan (2015, 99)
mukaan hyva tutkimushaastattelu edellyttda luottamusta ja laheisyyden
kokemusta, jolloin tiedonantajat avautuvat ja kertovat kokemuksistaan
haastattelutilanteessa. Ammattimainen haastattelija osaa ennakoida oman
tuttavallisuuden vaikutuksia haastattelutilanteeseen ja vuorovaikutukseen
(Aaltonen & Hogbacka 2015, 99-100).

Suunnitteluvaiheessa kéaytettiin menetelméana aivoriihi-tydoskentelya.
Taman palvelumuotoiluprosessin viimeisessa vaiheessa,
palvelutuotannossa, palvelutuotteet esiteltiin ja viimeisteltiin

yhteiskehittdmisen menetelmalla, yhdessa arvioiden.
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PALVELUMUOTOILUPROSESSIN VAIHEIDEN AVULLA

5.1 KehittdAmisprosessin vaiheet

Kehityshankkeen palvelumuotoiluprosessin vaiheet, tavoitteet, menetelmat

ja lopputulokset on kuvattu taulukossa 1. Prosessissa on kaytetty

Tuulaniemen (2011, 130) kuvaamia neljaa vaihetta. (Taulukko 1.)

TAULUKKO 1. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet kehityshankkeessa

Vaihe Tavoite Menetelma Lopputulos
Maarittely
Kokonaiskuva ja ymmamys Keskustelut Tavoite, aikataulut ja
projektista, aikataulut kollegoiden meneatelmat
kanssa
Tutkimus ‘
Saada ymmarmystd uuden Teemahaastatielut 1. Ostamisen ja
palvelutuotteen tarkeista 16.3 - 542017 myymisen
ominaisuuksista. helppous
Tulosten 2. Imagomainonta
analy=sointi 3. Takfinen
mainonta
4. Uudet ideat
5. Tapahtumat
Suunniftelu '
Mediasisaliopalvelun ideointi, Tuofepaallikdiden 1. Juhlalehti
palvelutuotteiden aivorithi 6.4 2017 2. Retrokampanjat
rakentaminen yvhdessa 3. Radiokilpailut
tuotepaallikdiden kanssa 4. Yritystarinat
Falvelutuotanto '
Palvelutuctteiden Palvelutuctteiden Valmis
hyvaksynta, palautteen esittely myynnin mediasisaltopalvelu,
saaminen, valmiit johtoryhmalle pahrelutuottest
palvelutuottest 16.42017 ja hinngiteltuna
myyntihenkilostalle
2252017
Kehittaminen

yhdessa aniciden
saadun palautteen
avulla
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5.2 Maarittely

Projektin maarittelyvaiheessa tavoitteena oli selvittd& nykytilaa, luoda
ymmarrysta kasiteltdvaan aiheeseen ja asettaa tavoite. Menetelmana
maarittelyssa oli organisaatiossa kaydyt keskustelut. Toimialan ja
organisaation hyva tuntemus edesauttoivat taman vaiheen tyoskentelya.
Olemassa olevista tuotteista tuli paasta selville, jotta uusia paastiin

kehittamaan, tuottamaan, myymaan ja julkaisemaan.

Maarittelyvaiheessa syntyivét tavoitteet, aikataulut ja valittiin
kehittamismenetelmat. Palvelumuotoiluprosessin tavoitteeksi maariteltiin
uuden mediasisaltopalvelun kehittamisen myyntihenkiloston tarpeet
huomioiden. Palvelun kehitysty6lle laadittiin aikataulu.
Palvelumuotoiluprosessin yhteiskehittamisen menetelmiksi valittiin
keskustelut, aivoriihi ja yhdessa arviointi. Jotta kehitettava
mediasisaltdpalvelu vastaisi myyntihenkiléston toiveita ja tarpeita,
myyntihenkildstod osallistettasiin palvelutuotteen kehittdmiseen koko

palvelumuotoiluprosessin ajan.

5.3 Tutkimus
Tutkimusvaiheen tavoitteet

Tutkimusvaiheen tarkoituksena oli kasvattaa myyntihenkiloston hiljaisen
tiedon avulla asiakasymmarysta ja nostaa esiin uuden palvelutuotteen
tarkeat ominaisuudet. Tietoa keréttiin myyntihenkilostén
teemahaastatteluilla. Teemahaastatteluja varten laadittiin tutkittavasta
iimi6sta teemahaastattelurunko (lite 2). Haastattelun aikana seurattiin
haastattelurungon mukaisia keskustelun aiheita. Tarkoituksena oli tuoda
kokemustieto esiin ja poimia edellisista palvelutuotteista onnistuneet asiat
seka kehittda niita asioita, mitka koettiin haastaviksi.

Haastattelutilanteessa jokainen haastateltava tulee kuulluksi mielipiteineen

yksilona ja hiljainen tieto saadaan esiin (Tuulaniemi 2011, 145).



37

Aineiston keruu

Haastatteluaineisto keréattiin 16.3. — 5.4.2017. Kaikki haastateltavat
edustivat Yritys x:n yritysmyyntiorganisaatiota. Kanasen (2012, 71)
mukaan, on tarkoituksenmukaista valita kehittamisprosessiin niita
henkil6ita, joita kehittiminen koskee. Haastateltavien tyokokemus tassa
organisaatiossa vaihteli 2- 18 vuoden valilla ja he ovat koko ajan
vuorovaikutuksessa yritysasiakkaisiin. Niilla, ketk& ovat jatkuvasti
vuorovaikutuksessa yritysasiakkaiden kanssa, on ymmarrys omien
tarpeiden liséksi asiakkaiden tarpeista, tyytyvaisyydesta,
tyytymattomyyttomyydesta, ja mita uutta asiakkaat haluaisivat (Poskela
2018).

Yhteensa 12 myyntihenkiloston jasentd haastateltiin yksin, etukateen
varatussa rauhallisessa tilassa. Numeroin haastatteluaineiston
keruuvaiheessa numeroin 1 — 12, jotta tiedonantajien henkilollisyys ei
paljastu, kutenTuomi ja Sarajarvi (2018, 164) ehdottavat.
Haastattelupaikan osoite oli kaikilla sama, mutta varattu tila vaihteli.
Koska haastateltavat voitiin valikoida, tutkimukseen osallistui henkil6t,
joilla on kokemusta ja tietoa tutkittavasta aiheesta kuten Ruusuvuori ja
Tiittula (2005, 18) esittavat. Heihin otettiin yhteytta sahkopostitse tai
puhelimitse ja sovittiin luvan saannin jalkeen erillinen haastatteluaika.
Haastattelija pyysi myds haastatteluluvan kuten Eskola ja Suoranta (2005,
89) ehdottavat. Haastateltavat saivat etukateen séhkdpostitse
saatekirjeen, jossa vahvistettiin sovittu haastatteluajankohta ja paikka,
seka kerrottiin etukateen haastattelun teema. Samalla tiedotettiin, etta
aineisto tallennetaan ja varmistettiin tallennetun aineiston kayttdoikeudet

kuten Tuomi ja Sarajarvi (2018, 164) toteavat.
Aineisto ja aineiston analyysi

Tutkimuksen haastatteluaineisto nauhoitettiin ja litteroitiin. Nauhoitus
mabhdollistaa palaamisen haastattelutilanteeseen ja vuorovaikutuksen
my6hemman tarkastelun ja analysoinnin (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 14—

15, 17). Litterointi on &&nitallenteiden purkamista kirjalliseen muotoon
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(Kananen 2008, 80). Aineisto litteroitiin propositiotasolla, mikd Kanasen
(2012, 110) mukaan tarkoittaa sanoman ydinsisallon kirjoittamista muistiin.
Aineistoa kertyi 32 sivua. Séahkdinen aineisto sailytetdan ilman
tunnistetietoja, salasanan takana 6 kuukautta tyon julkistamisen jalkeen.

Taman jalkeen aineisto havitetaan.

Haastatteluista saatu aineisto on analysoitu teemoittellen. Aineisto jaettiin
segmentteihin asiakokonaisuuksina. Aineistokokonaisuuksissa saattoi olla
2-3 lausetta. Asiasegmentit on nimetty, eli laajempi teksti on tiivistetty
sanoihin, jotka sisaltavat ydinsanoman, kuten Kananen (2008, 113)
esittdd. Usein toistuvia asioita kerattiin yhteen ja saatiin muodostettua

aiheesta laajempi kokonaisuus.

Teemoittelu on Saaranen- Kauppisen ja Puusniekan (2006 a) mukaan
aineistosta nousevien aiheiden luokittelua aihepiireittéin. Ojasalo ym.
(2014, 110) pitavat teemoittelua litteroidulle aineistolle tyypillisena
analysointimenetelméana. Aineiston teemoittelussa tarkastelussa ovat ne
asiat, jotka toistuvat haastatteluissa ja nain nousevat esiin aineistosta,
mik& oli tAman kehityshankkeen kannalta riittavaa. Aineiston keraaminen
ja analysointi edesauttoivat palvelutuotteiden kehittdmista

palvelumuotoiluprosessissa.
Teemahaastattelun tulokset

Naisté aineistokokonaisuuksista on loydetty viisi keskeistd, toistuvaa
teemaa. Tutkimusaineistosta toistuvasti nousseista aiheista on tehty
yhteenvetona taulukko, josta on nahtavilla uuden palvelun tarkeimmiksi
nousseet ominaisuudet (taulukko 2, s. 39). Taulukkoa tulkittiin sanallisesti
ja nostettiin mukaan haastateltavien autenttisia kommentteja
esiinnousseista aiheista. Haastatteluissa nousi esiin asioita, jotka ovat
tarkeité palvelutuotteiden suunnittelussa: ostamisen ja myymisen
helppous, imagomainonta, mainonnan taktisuus, uudet ideat seka
tapahtumat (taulukko 2, s. 39).



TAULUKKO 2. Palvelutuotteeen tarkeat ominaisuudet

39

Tarked ominaisuus

Ostamisen ja myymisen helppous
Tarkeaa ymmartamisen ja myymisen kannalta, myyjan ja asiakkaan etu
Imago-mainonta
Ei vastaa nykyajan tarpeita, i tuo asiakkaita tai rahaa asiakkaille
Taktinen mainonta
Tarvitaan fanapaivana, tuo asiakkaita ja rahaa asiakkaille
Uudet ideat
Saadaan kun otetaan asiakkaat mukaan suunnitteluun
Tapahtumat

Tyolaita fofeuttaa, mutta asiakkaista Kinnostavia

Kaikkien haastateltavien kanssa keskustelimme ostamisen ja myymisen
helppoudesta ja sen merkitys korostui kaikissa vastauksissa. Tuotteiden

haluttiin olevan valmiiksi mietittyja ja valmiiksi hinnoiteltuja.

Asiakkaan nakokulmasta, tuotehan pitaa olla niin helppo
ostaa. Tuotteistus pitaa olla yksinkertainen ja selkea. Ja
myyntiesite pitaa olla yksissa kansissa. (H9)

Mitd isommaksi asiakas menee, sitd enemman sujuvuutta
halutaan ja ostamisen helppous korostuu. (H10)

Ostamisen ja myymisen helppouteen liittyy myos palveluiden maara, jonka

tulee olla hyvin hallittu. Myyntihenkildst6 koki, ettei kaikkia palveluita voinut

kayda asiakkaan kanssa lapi. Asiakasvastaavan tulee tehda paatos
kullekin asiakkaalle sopivasta palvelusta, jonka hén sitten asiakkaalle
esittelee. Tama on myyntihenkilon ammattitaitoa ja vaatii nakemysta

asiakkaalle sopivista ratkaisuista.
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Mita valmiimpi paketti, sita helpompi, raatéldity hanen
tarpeeseen. (H11)

Lilan keskeneraisia tuotteita ei koettu kiinnostaviksi ja niitd on haastava
my6s myyda. Tuotteiden tulee olla helposti ymmarrettavissa seka
myyntihenkiloston etta asiakkaiden keskuudessa. Télla katsottiin olevan
ratkaiseva merkitys palveluiden myymisen kannalta. Aiemmissa
tuotteistuksissa on ollut epaselvyyksia ja tama on tuonut
myyntitilanteeseen haasteita. Tama kay ilmi esimerkiksi seuraavista

vastauksista:

Se ei ollut itelle niinku selva eikd asiakkaalle, ettd mita se
niinku tarkottaa kun oli tulkinnanvaraisia asioita.
(H2)

N&a oli vahan turhan hdhmasia naa jotkut...niinkun naa et
kysy tarjous... et niita ei sit oikeen...tai hirveen vaikee lahtee
keskustelee kun ei 00 niinkun mitdan katta pitempaa niista...
(H2)
Asiakkaiden haluttiin saavan panostukselleen tuntuvaa mainonnallista
vastinetta ja pelk&std imagomainonnasta haluttiin luopua. Tata
mainonnanmuotoa ei koettu riittdvan tehokkaana nykyajan
markkinatilanteessa. Myyntihenkil6std koki imagomainonnan liian yleiseksi
mainonnaksi. Hieman yli puolet vastaajista nosti taman asian
haastattelutilanteessa esiin ja koki asian asiakkaidensa kannalta
merkitykselliseksi. Seuraavassa haastateltavien kommentteja imago

mainonnasta:

Logonékyvyys ei tuo asiakkaille asiakkaita. Jotain muuta pitéa
olla. (H3)

Kyllahan taéa on koko ajan enemman mennyt siihen, etta se on
enemman sita taktista mainontaa. (H6)

Kilpailu on kovaa, jonka johdosta mainonnan tulee olla taktista ja palvella
asiakasta myynnissa. Seuraavassa haastateltavien kommentteja

taktisesta mainonnasta:
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Aika on semmoinen, ettd pitaa olla taktista. (H3)

Asiakkaat haluavat omaa taktista mainontaa, edullisia
kampanjoita. Vuorovaikutus asiakkaan kanssa. Lyhyissa
kampanjoissa ongelmana, ettei pysty heti mittaamaan. (H1)

Liian paalle limattuja ratkaisuja toivottiin valtettavaksi, samoin liian vaikeita
palveluita pyydettiin valttamaan. Tassa tapauksessa se tarkoittaa, etta

palveluiden tulee olla sellaisia, joissa asiakkaat ovat luontevasti mukana.

Uusiin tuotteistuksiin suhtauduttiin mygs tietynlaisella varauksella.
Tuotteistuksia oli vimevuosina tullut paljon ja jotkut myyjat olivat jo hieman
kyllastyneita siihen, etta palveluita tuli koko ajan myyntisalkkuun lisaa. Yksi

haastateltavista kommentoi seuraavasti:

Kannattaa miettia onko jarkevaa. Tutkimuksen tuloksena voi
olla myds, etta tuotteistusta ei kannata tehda. (H7)

Uusista ideoista keskusteliin laajasti. Varsinaisia uusia palveluideoita ei
juurikaan ollut tai syntynyt naissa haastatteluissa. Yllattavan monissa
haastatteluissa nousi esiin, etté asiakkaat haluttiin mukaan tuotteiden

suunnitteluun, ja mielellaan jo varhaisessa vaiheessa.

Kannattaisi joskus istua yrittdjien kanssa alas. Luulen, etta
sahkaisilla viestimilla voisi olla iso rooli. Mita jos tehtaisiinkin
radiossa joku juttu tai voisiko verkkosivustolla tehda - - joku
juttu mika palvelisi yrittajia. (H3)

Isoissa projekteissa voisi rohkeammin lahtea asiakkailta
kysymaan. - - - - Erilainen porukka eri aloilta eri kokoisista
yrityksista tai tahoista. Sieltd vois tulla jotakin uutta kulmaa.
Ne ketka siina l&htee innokkaasti, varmaan olisivat
sitoutuneita lahtem&aan mukaan. Paasisisi helposti lahtee
tekemaan koemarkkinointia. (H8)

Tapahtumista oltiin erityisen kiinnostuneita. Tapahtumien
aikataulutuksessa oli aiemmin ollut haasteita. Henkil6kohtaisissa
haastatteluissa nousi muutama idea tapahtumien toteuttamiseen. Ideoista

puuttui kuitenkin kaupallinen kulma yrittajaasiakkaisiin.
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Tapahtumista osana tuotteistuksia, oli myds positiivisia kommentteja, mika

kay ilmi seuraavista vastauksista:

Kylla tapahtumat ovat oleellinen osa. Ne pitaa vaan olla niin
selkeitd myoskin. Ettei ole epaselvyyksia. (H9)

Kun tapahtumiin 16ytyisi selked konsepti kaiken kaikkiaan ja
olisi tuote, joka olisi keskittynyt tapahtumiin. Ja selkeéa
sabluuna ettei tarvitsisi lahte& nollasta rakentamaan. Kyllahan
sellainen l6ytyy. Me olemme paikallinen vaikuttaja ja toisen
hyvamaineisen yrityksen rinnalla. (H9)

Aiemmassa tuotteistuksessa tapahtumasta saatu palaute oli pd&osin
positiivista. Mukavana pidettiin sen erilaista tarjontaa seka ainutlaatuista ja
erottuvaa esillaoloa. Aikaisempi tuotteistus liittyi alueen suureen
urheilutapahtumaan. Mikéli tapahtumia toteutettaisiin, tiedonkulkuun tulisi

kiinnittaa erityistd huomiota seka tapahtumien jouhevaan toteutukseen.

Varsinaisia valmiita ideoita uuteen palveluun ei haastattelujen pohjalta
syntynyt. Muutamia visioita oli tapahtumiin liittyen, mutta niihin ei 16ytynyt
kaupallista nédkdkulmaa. Palvelutuotteen kehittamisen kannalta tasta
vaiheesta saatiin ymmarrystd myyntihenkiloston ja heidan kauttaan myos
yritysasiakkaiden tarpeista. Aineiston analyysin tulokset siirtyivat
suunnitteluvaiheeseen ja olivat pohjana uuden mediasisaltépalvelun

ideoinnille ja rakentamiselle.

5.4 Suunnittelu

Palvelumuotoiluprosessin suunnittelu vaiheessa ryhdyttiin

suunnittelemaan varsinaista mediasisaltopalvelua ideoinnin ja
konseptoinnin avulla. Suunnitteluvaiheen tavoitteena oli tuottaa paljon
ideoita uudelle palvelutuotteelle ja huomioida haastattelututkimuksesta
saadut tulokset. Tassé hyddynnettiin aivoriihi-menetelmé&a ja osallistettiin
myyntihenkilostoa keskustelemaan, ideocimaan ja kehittdméaén uusia
palvelutuotteita. Palvelutuotteita tarkennettiin mydhemmin ja niiden
yksityiskohtia hiottiin. Palvelun tuotantomahdollisuudet ja siihen vaikuttavat
seikat varmistettiin myohemmin kunkin median (lehti, verkko ja radio)

paatoimittajalta.
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Aivoriiheen kutsuttiin sdhkopostitse kaikkien kolmen eri median
tuotepaallikdt seka tuottaja. Tuotepaallikdt vastaavat Yritys X:n printin,
verkon ja radion mediamainonnasta sekd mediakohtaisesta myynnista.
Kaikki tyoskentelevat myads tiiviisti asiakaskuntansa kanssa. Medioiden
tuotepaallikoilla on laaja asiantuntemus mediaan kohdistuvista
asiakastarpeista ja siksi juuri ndiden henkiléiden mukanaolo
ideointivaiheessa oli tarkeaa. Tuottaja vastaa naiden medioiden
erikoisratkaisujen toteutuksesta ja hyodyntamisesta kaupallisesti, hanella

on pitkd kokemus mediasta ja paljon uusia ideoita.

Aivoriiheen pyrittiin luomaan vapautunut ilmapiiri, jotta ideoita syntyisi
mahdollisimman paljon. Ideoinnin kulkua johdettiin, mutta ilman
johdattelua. Aivoriihi alustettiin kdymalla [api myyntihenkiléston
haastatteluista esiinnousseet teemat (taulukko 2, s. 39). Ideoinnissa
huomioitiin tuotannolliset, sisallolliset ja mainonnalliset mahdollisuudet ja
rajoitukset. Ideoita oli tarkoitus kerata runsaasti, tehda eteenpain

vientipaatos heti ja jalostaa se heti kaupallistettavaan muotoon.

Jokaisesta palvelutuoteideasta tehtiin oma palvelukortti, missa kaytiin 1api
kyseisen palvelun myynnin ja toteutuksen kannalta olennaisimmat seikat.
Palvelutuotteen hinnoittelu on myds olennainen osa palvelun
tuotteistamisessa. Keskusteluja hinnoittelusta, seka sen suunnittelua
kaytiin jokaisen median tuotepaallikon kanssa erikseen, prosessin
erilaisissa vaiheissa. Jossain medioissa hinnoittelu oli vaivatonta ja jossain
mediassa tama oli tydlain vaihe. Jossain mediassa hinnoitteluperusteena
olivat kontaktimaarat, joita ei uuden palvelun osalta pystyta ennalta

arvioimaan. Nama seikat vaikuttivat hinnoitteluprosessiin.

Tuloksena suunnitteluvaiheesta syntyi ideoita uudelle
mediasisaltdpalvelulle. Seuraavaksi olen listannut ne aivoriihen ideat, joita

l[&hdettiin viemaan eteenpain.
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5.4.1 Juhlalehti ja historialliset teemat

Sanomalehti X julkaisee erillisen, historiallisen juhlalehden. Juhlalehteen
myydaan moduulikokoista ilmoitustilaa seka erikokoisia advertoriaaleja.
Juhlalehti julkaistaisiin lahempana varsinaista Suomi 100 paivaa,
6.12.2017. Juhlalehdessa voisi julkaista myds yritysten onnitteluja 100-
vuotiaalle Suomelle. Ennen juhlalehden ilmestymista voitaisiin julkaista
my0s erilaisia historiallisa teemaviikkoja Sanomalehti X:ssd. Kun tiedetdan

teemaviikon toimialat etukateen, voidaan niitéa hyodyntaa kaupallisesti.

5.4.2 Radio- ja verkkomainonta

Mediasisaltopalvelun tuli siséltaa myo6s sahkoistd mainontaa. Radioon ja
verkkoon muodostettaisiin retrokampanjapaketit. Retro-kampanjassa
asiakas julkaisisi uudelleen vanhoja lehti-ilmoituksiaan ja
radiomainoksiaan yrityksen historian ajalta. Arkistosta ja radiolta [0ytyy
vanhoja mainoksia, joita asiakkaat voisivat kayttaa. Asiakkailla on myds
tallessa omia mainoksiaa vuosien varrelta. Naiden vanhojen mainosten
julkaisun yhteydessa voisimme kayttda omaa Suomi 100 ilmettamme, joka
tekisi mainoksista tunnistettavan ja taydentaisi kokonaisuutta. Kampanjaan
muodostettaisiin vaihtoehtoja toistomaarallisesti ja hinnallisesti.

Radioon jarjestettasiin pitkakestoinen kilpailu littyen suomalaiseen
musiikkiin. Kilpailussa kuuntelijat voisivat aanestaa suosikkejaan ja niista
koostettaisiin juonnettu ohjelma Radio X:ssé itsenaisyyspaivana. Radiossa
luettaisiin myds onnitteluja 100- vuotiaalle Suomelle.

Verkossa julkaistavan Suomi 100- teemaisen sisallon muoto ja méaara oli
vield avoin. Verkkoon tulisi tarjota kustannustehokasta mainospaikkaa kun
yksityiskohdat tarkentuisivat. Mainospaikoissa tuli huomioida myds

mahdollinen videoaineisto.
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5.4.3 Sisaltémarkkinointi - Yritystarina

Asiakkaille toteutettaisiin historiallisella kulmalla kirjoitettu, yrityksen
tarinaa korostava sisaltomarkkinointituote, yritystarina. Yritystarinoita voisi
julkaista advertoriaalina printissa seka verkossa verkkoartikkelina.
Verkkoartikkeliin olisi mahdollista lisatéd myds yritystarina video, joten
tuotteet tukisivat toisiaan. Videon tekoon tarvittaisiin tuotantoyhtiota.
Minuutin mittaisesta, pidemmasta, historiallisesta videosta tehtaisiin

lyhennetty 15 sekunnin versio, joka upotettaisiin verkkoartikkeliin.

5.4.4 Tapahtumat

Yhtena tuotteistuksen mahdollisuutena nahtiin tapahtumat.
Asiakastarpeeseen sopivia tapahtumia kaytiin keskustellen lapi. Erdén
toimialan asiakkaat ovat toivoneet Yritys X:Ita jarjestettyd yhteista
tapahtumaa. Tapahtumapaikkana voisi olla Lahden satama. Todettiin, etté
toimialan ja Suomi 100 teeman yhdistaminen yhteiseksi tapahtumaksi ei

palvele asiakasta parhaalla tavalla.

Yritys X:n mahdolliset tapahtumat toteutettaisiin asiakkaan luona,
asiakkaan lahtokohdista. Suurta yleis6tapahtumaa pelkan

tapahtumatuotannon vuoksi ei ollut mielekasta jarjestaa.

5.4.5 Yritysasiakkaiden myyntitilaisuudet

Yritysasiakkaille jarjestettaisiin kesalla palvelutuotteiden lanseeraus- ja
myyntitilaisuus. Yhten& erinomaisena vaihtoehtona nousi H16 klubilla
torstaina 15.6. esiintyvan Eppu Normaalin konsertti. Ennen konserttia
asiakkaille pidettaisiin VIP tilaisuus, jossa uusi mediasisaltdpalvelu
lanseerattaisiin asiakkaille ja heilla olisi oikeus ennakko-ostoetuun. T&ma
esiintyja sopisi kotimaisuutensa puolesta Suomi 100 teemaan ja musiikki
miellyttaisi useaa paattajaa. Taman tilaisuuden jarjestamista sovittiin
vietavaksi eteenpain. Myohemmin, projektin edetessa, sain ilmoituksen,

etta tata tilaisuutta ei toteuteta.
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Itsendisyypaivan lahestyessa, yritysasiakkaille jarjestettaisiin toinen
palvelutuotteiden myyntitilaisuus. Teemaan sopivana vaihtoehtona olisi
Finnkinossa lokakuussa ensi-iltaan tuleva Tuntematon sotilas 2017. Sielta
voitaisiin varata asiakkaille yksityistilaisuutena oman ennakkonaytdksen.
Asiakkaita kutsuttaisiin Tuntematon sotilas 2017 elokuvan pre-naytokseen,
eli ennakkoensi-iltaan. Kaikki ne asiakkaat, jotka olisivat jo tilanneet
yritystarina videon, saisivat oman 15 sekunnin videonsa py6rimaan
valkokankaalle ennen naytdsta. Kaikilla mukanaolevilla asiakkailla olisi

oikeus ostaa palvelutuotteita etuhintaan.

Mybhemmin projektin edetessa sain ilmoituksen, etta minkaanlaisia

tapahtumia ei tulla jarjestamaan.

5.5 Palvelutuotanto

Ideointivaiheesta jatkoon p&&sivat juhlalehti, retrokampanjat, radiokilpailu
ja yritystarinat. Jatkoon paasseiden ideoiden menestysmahdollisuuden
arvioitiin ja laadittiin palvelukortit. Valmiit palvelut esiteltiin ja testattiin
kahdessa ryhmassa. Testaus on tarkead, etta palveluita tarkastellaan
monelta eri kannalta ja palautteet kerataan ja huomioidaan. Tein
mediasisaltdpalvelusta esityksen, missa kaytiin lapi palvelukortit.
Osalllistujat saivat kommentoida palvelua ja kysya vapaasti palveluista
palaverien aikana. Ensimmaiseksi ne kaytiin lapi myynnin johtoryhmassa.
Siella esiinnousseet seikat aiheuttivat muutamia korjaustoimenpiteitéa. Sen
jalkeen palvelut esiteltiin myyntihenkildstoélle. Kaikilla oli mahdollisuus

kysya ja vaikuttaa tuotteiden sisaltoon vield tassa vaiheessa.

Ideoille haettiin paattavien henkildiden hyvaksyntad myynnin johtoryhman
palaverissa. Tavoitteena oli osallistaa paattavia henkiloita kehitystydbhon
seka paatoksentekoon ja menetelmana oli yhteiskehittaminen. Paikalla
olivat kaikki mediamyynnin tiiminvetajat, tuottaja, myynnin controller seka
myyntipalvelun tiiminvetdja. Valmiit mediasiséltopalvelun palvelumallit,
olivat ndhtavilla ja kommentoitavissa tdssé palaverissa. Tilaisuudessa
herasi paljon tarkentavia kysymyksia palvelutuotteista. Juhlalehteen

liittyvi& isoja paatoksia oli viela tekematta. Paatdksien tueksi laadittiin
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business-case laskelma, jossa osoitetaan palvelusta aiheutuvat kulut seka
arvioidaan palvelusta syntyvia tuottoja. Laskelman yhteisen lapikaynnin
jalkeen oli selvempi kuva siita, miten juhlalehti julkaistaisiin. Asialle haettiin

my6hemmin paatds johtoryhman kokouksessa.

Uudet palvelutuotteet testattiin viela toisessa yhteiskehittamisen
palaverissa. Tavoitteena oli saada palautetta, jonka perusteella
palvelutuotteet voitaisiin viimeistella yhdessa kehittaen. Koko
myyntihenkildstolle jarjestettiin yhteinen kokous, jossa paikalla olivat
tutkijan liséksi myyntijohtaja, mediamyynnin tiiminvetaja, medioiden
tuotepaallikot, tuottaja seka muuta myyntihenkilostoa. Kaikilla mukana
olevilla oli mahdollisuus antaa sanallista tai kirjallista palautetta

palvelutuotteista.

Myyntihenkil6& osallistettiin ja tuotta esitteli palvelutuotteet muulle
myyntihenkilostolle. Tuotepaallikot taydensivét vuorollaan kokonaisuutta.
Palvelutuotteet herattivat kiinnostusta kysymysten muodossa. Kiivasta
keskustelua herétti juhlalehti ja artikkelivideon tuotanto. Toivottiin hieman
lyhyempaa ja kevyempaa tuotantoa artikkelivideoon. Radiotuotteesta
herasi paljon tarkentavia kysymyksia mm. kilpailukokonaisuuden kestosta.
Keskustelimme Suomi 100 mainosilmeen rakentamisesta ja ilmeen
hyodyntamisesta mainoksissa, jotka julkaistaan ennen juhlalehted. Nain

kokonaisuus olisi yhtenainen.

Eras myyntihenkildston edustaja kommentoi, etta palvelutuotteista saa
paljon keskustelun aihetta ja uutta tarjottavaa. Tuotteet sopivat myos
sellaisille asiakkaille kenelld ei muuten olisi tarvetta esillaoloon. Toinen

myyntihenkildston jasen kommentoi tuotteita seuraavasti:

Jos verrataan MM Kisa- tuotteistukseen, niin tdssa on
selkeammat tuotteet. Aiemmin l&hdettiin tarjoamaan
tapahtumia. Siksi kokonaisuus oli vaikeampi hahmottaa.
Tassa kokonaisuudessa ollaan kuitenkin perustuotteiden
aarella. Nama on helpompi siséistaa.

Palautelomakkeita jatettiin yksi kappale. Palautteessa tuotiin esille hyvana

puolena monipuolisuutta ja sitd, etta jokaiselle asiakkaalle 16ytyy jokin
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sopiva tuote. Huonona pidettiin sita, ettd isoissa tuotteistuksissa voi olla
likaakin vaihtoehtoja. Kehitettavaa oli se, etta asiat vaativat viela paljon

tarkennuksia.

Taman vaiheen tuotoksena saatiin suullista ja kirjallista palautetta, joiden
avulla palvelutuotteet saatiin yhdessa arvioiden viimeisteltya ja valmiiksi

myyntia varten.

5.6 Valmiit mediasisaltopalvelut

Taman palvelumuotoiluprosessin lopputuloksena syntyi Yritys X:n
medioissa julkaistut mediasiséltopalvelut B2B asiakkaille, joiden aiheena
oli 100-vuotias Suomi. Valmiiden mediasiséltopalveluiden tuotantoprosessi
siséltda paljon yrityksen sisdista tietoa, asioiden yhteensovittamista, jota ei
ole tarkoituksen mukaista tassa tydssa avata. Voidaan todeta, etta
pelkastaan taman palvelumuotoiluprosessin lopputulokset eivat yksistaan

olisi riittdneet valmiisiin tuotteisiin saakka.

Juhlavuoden
mediaratkaisut

KUVA 1. Suomi 100- myyntiesitteen kansilehti

Tassa kehittamisprojektissa syntyneisté palvelutuotteista painettiin
myyntiesite (kuva 1), joka julkaistiin 4.8.2017. Taman jalkeen palvelut

lahtivat myyntiin B2B asiakkaille yhtend osana normaalia myyntity6ta.
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Tarkeinta oli saada viesti palveluista asiakkaille mahdollisimman hyvissa
ajoin. Sita kautta, asiakkailta saadun palautteen avulla mediatalo pystyi

kehittdm&an toimintaansa.

Sanomalehti X julkaisi erillisen, 64-sivuisen, Suomi 100 juhlalehden
2.12.2017 (kuva 2). Juhlalehden keskitssa olivat katsaukset alueen
elinkeinoelamasta jokaiselta vuosikymmeneltd 1910- 2010. Lehdessa oli
my0s paljon paikallishistoriaa, yrityshistoriaa ja kiinnostavia

henkilbhaastatteluita.

SLomt 1001 s ) 1 ymemenes F tHan

Ammattilatsia ja yrityselamaa sadan vuoden ajalta | Kohokohtia ja kuvamustoja
Maakunnan synty | Kakkua Suomen kunniakesi

KUVA 2. Suomi 100- juhlalehden kansilehti 2.12.2017

Tahan lehteen myytiin runsaasti ilmoitustilaa yrityksille. Perusilmoitusten

lisdksi lehdessa julkaistiin myds advertoriaaleja (kuva 3, s. 50). Yritykset
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osasivat ottaa lehdesta hyddyn irti muokaten omia mainoksiaan
juhlalehteen sopiviksi ulkoasultaan ja sisalloltaan (kuva 4, s. 51).

Autotallista
Kiinan
suosituimmaksi
poltin-

valmistajaksi

BHOKKIAMEEE 1k

5, johon yhio on pa

bt 5 Syckrren as@ yh-

4 mukana olaske Ossl Letwol

KUVA 3. Juhlalehdessa julkaistu advertoriaali

Palvelutuotteeksi muodostetut retrokampanjat eivat herattaneet
kiinnostusta asiakkaiden keskuudessa, joten niité ei toteutettu.
Tapahtumien poisjaénti mahdollisti keskittymisen perustuotteisiin ja

vahvisti myyntihenkildstosta noussutta helpon myytavan toivetta.
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Kiinteistomaailma haluaa juhlistaa -

—
——
Nt

satavuotiasta Suomea ja osoittaa kiitollisuutta itsendisyydesta.

3 : = G
Juhlan kunniaksi Kiinteistomaailma pukeutuu «‘- /
Suomen vareihin ja esiintyy hetken aikaa sinivalkoisena.

Kiinteistomaailma

Kukane, oo walila: v kuse we

KUVA 4. Juhlalehdessa julkaistu Suomi 100 aiheinen ilmoitus

Koska suunniteltu Suomalaisen musiikin kilpailu ei herattanyt kiinnostusta
yritysasiakkaissa, tilalle suunniteltiin kaksi muuta radiokilpailua. Radiossa
toteutui Suomi 100 aiheinen kuuntelijakilpailu 6. — 18.11.2017, johon
myytiin sponsorointipaikkoja yrityksille (kuva 5).

Suomi Mik& sinivalkoinen vuosi- kilpailussa kuuntelijoita

O O pyydettiin suorassa lahetyksessa arvailemaan oikeaa
M EINVIGTEY  vuosilukua, johon juontaja antoi vihjeita. Vihjeet
VUOS' .KlSA .. - - - s - - . .
liittyivat merkittaviin tapahtumiin Suomen historiassa.
KUUNTELE Oikein vastanneet palkittiin sponsoriyritysten

lahjoittamilla palkinnoilla
SOITA jorflamitia patkinnot

Suomen itsenaisyyspaivan jalkeen radiossa toteutui

JA
VOITA!

toinen, Kehu Suomea, kuuntelijakilpailu 6. —
29.12.2017. Tassa kilpailussa kuuntelijat lahettivat
kehuja, oodeja tai runoja Suomelle. Viikoittain,
osallistuneiden kesken, arvottiin yritysten lahjoittamia

palkintoja (kuva 6, s. 52). Vuoden viimeisena

lauantaina, kuuntelijoiden lahettamia viesteja, luettiin

suorassa radiolahetyksessa. Samalla arvottiin
v ”‘"""‘““"‘"‘*“’“—”l paapalkinto osallistuneiden kesken.

= @ B LA 5. Mika vuosi kisan lehti-imoitus

KASE TR
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KUVA 6. Kehu Suomea kisan lehti-ilmoitus

} Tule mukaan,

luvassa
ainutlaatuinen

~ a’&k\@, S
Eka kertaa konserttiin

Sinfonia, Sibelius ja Suomi kuuluvat erottamattomasti yhteen.
Olisiko sinun tai ystavdsi aika tutustua eka kertaa sinfoniakonserttiin?

Tilaisuus on koittanut!

Suomi 100 -juhlavuoden kunniaksi
100:lle ensikertalaiselle VIP-lipun Dima Slobodenioukin johtamaan
Sinfonia Lahden konserttiin to 23.11. Sibeliustalossa.

Iimoita itsesi tai ystavasi mukaan arvontaan

KUVA 7. Eka kertaa konserttiin- kampanjan lehti-ilmoitus

Toteutettiin yksi muista poikkeava, asiakkaan tarpeisiin raataloity
tapahtumakampanja. Valmis musiikkitapahtuma oli oleellinen osa tata
kokonaisuutta. Suomi 100 mediasisaltépalveluun saatiin yksi tapahtuma
mukaan yhteistyolla ja perustuen asiakkaan tarpeisiin. Eka kertaa
konserttiin- kampanja oli yhteisty6ssa radio X:n ja Sinfonia Lahden kanssa
toteutettu kokonaisuus, jossa sadalle ensikertalaiselle tarjottiin klassisen
musiikin elamys Sibeliustalossa. Kampanjasta soi radiomainontaa ja

julkaistiin lehti- ja ulkomainontaa (kuva 7) loka- marraskuussa 2017.
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Kuuntelijat osallistuivat ilmoittautumalla radion verkkosivustolle ja 100
lippua 23.11. konserttiin arvottiin kaikkien ilmoittautuneiden (n.700 kpl)
kesken. Yhten& konsertin osana oli Sibeliuksen tuotantoa. N&ain konsertti
kytkeytyi hienosti Suomi 100- teemaan. Konsertista tehtiin tarinallinen
advertoriaali, joka toimi jalkimarkkinointina ja julkaistiin Sanomalehti X:n

juhlalehdessé (kuva 8).

Ensimmaista kertaa sinfoniakonsertissa
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KUVA 8. Eka kertaa konserttiin- kampanjan advertoriaali juhlalehdessa
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6 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

6.1 Yhteenveto

Taman kehittAmishankkeen tarkoituksena oli kehittdd Suomi 100
mediasisaltdpalvelu kokonaisuus, joka juhlistaa 100-vuotiasta Suomea.
Tyon tavoitteena oli yhdistaé toimituksen ja myynnin tekeminen
juhlavuoden yhteisiksi toimenpiteiksi. Tama tyo keskittyi yritysmyynnin
palvelutuotteiden kehitystyéhon. Kehitystytssa hyddynnettiin
palvelumuotoilunprosessia ja keinoina kaytettiin haastattelua,

aivoriihityoskentelya ja yhteiskehittamista.

Teoriakatsaus osoittaa, etta Gronroosin (2003, 100; 2000, 43) mukaan
palvelu on toimenpiteita, joilla ratkaistaan asiakkaiden toiveita ja tarpeita ja
siksi palvelun suunnittelijoiden tulee ymmartaa niita. Miettisen (2011, 14,
21, 43) mukaan palvelun tekijat tulee huomioida palvelun suunnittelussa ja
palveluiden kayttajat voidaan ottaa mukaan kehitysprosessiin. Tuulaniemi
(2011, 27, 58,110) esittaa, etta palvelumuotoilulla voidaan
yhteiskehittdmisen menetelmien keinoin kehittda palveluliiketoimintaa.
Tuulaniemen esittdma palvelumuotoiluprosessi (2011, 128) koostuu
maarittelysta, tutkimuksesta, suunnittelusta, palvelutuotannosta ja
arvioinnista. Palvelumuotoilun suunnittelun keskiossa on Kortesuon (2012,
108) mukaan asiakas. Kun prosessin lahtokohtana ovat kayttajien tarpeet
ja niiden ymmarrys, palvelusta saadaan toimiva (Miettinen 2011, 19, 21-
23).

Tyon tutkimuksellinen osuus oli yksi [ahtékohta hankkeen etenemiselle
palvelumuotoiluprosessin mukaisesti. Tutkimusvaiheen tarkoituksena ol
kasvattaa myyntihenkiloston hiljaisen tiedon avulla asiakasymmarysta ja
nostaa esiin uuden palvelutuotteen tarkedt ominaisuudet. Tama tavoite
tayttyi ja aineistosta nousi viisi tarke&a asiaa, jotka otettiin huomioon
prosessin suunnitteluvaiheessa. Teemahaastaattelun tuloksia (taulukko 2.
s. 39) kaytettiin kehitystydsséa suunnittelun pohjana. Tutkimustulosten
lopullinen vaikutus palvelutuotteille saattoi jaada aiottua pienemmaksi.

Osa syyna olivat kehitysprosessin aikana Yritys X:n tekemat paatokset
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rajata yritysasiakkaat pois haastattelututkimuksesta ja sitad kautta palvelun
suunnittelusta seka jattdd tapahtumat kokonaan toteuttamatta. Yhtena
tekijana olivat myds kehityshankkeen myynnilliset tavoitteet, jotka
ohjasivat palvelutuotteiden ideointia suunnitteluvaiheessa. Aivoriiheen
osallistuneilla oli pitkd kokemus ja realistinen nakemys toimivista
mediapalvelutuotteista, mika ohjasi suunnittelua. Kehityshankkeen
aikataulu edellytti fokusointia realistisiin ja tuottaviin palvelutuotteisiin ja

palveluntuotantoa rajoittivat monet tekijat.

Tassa projektissa tavoite oli maaritelty mediamyynnin nakbkumasta.
Mukaan otettiin myds sisallontuotannon nakodkulma ja naiden yhdistelmaa
vietiin eteenpain. Huomioiduksi tulivat myyntiorganisaation kautta tulleen
asiakaspalautteen nakokulmat seka toimituksellinen ndkdkulma. Alun
perin mediasisaltopalvelussa oli tarkoitus keskittya erityisesti tapahtumiin.
Tapahtumat todettiin kuitenkin hyvin tyolaiksi jarjestaa ja myynnillisesti
epavarmoiksi. Lisdksi alueen teemaan sopivat valmiit tapahtumat eivat
olleet suoraan sopivia suurelle joukolle alueen yrittgjia. Omia tapahtumia ei
jarjestetty kehityshankkeen puitteissa.

Markkinat nayttavat vaativan uusia keinoja paikata painetun median
vahenevia mediapanostuksia. Nama uudet ratkaisut eivat kuitenkaan ole
helpoimpia myytavia. Prosessissa nousi esiin, etta myyntihenkilostd halusi
uutta, mutta koki kuitenkin perinteisen mediamuotojen tayttavan
myynnillisen vaivattomuuden kriteerin. Kehityshankkeen lopputuloksena
syntyi mediasisaltopalveluja, jotka myytiin ja julkaistiin loppuvuonna 2017.
Palvelutuotteet muotoiltiin vastaamaan empiirisen aineiston kautta

saatuun kasitykseen myyntihenkildston toiveista ja tarpeista.

6.2 Jatkotutkimus- ja kehittamismahdollisuudet

Palvelujen kehitystydhon on hyva lahtea liikkeelle kiireettbmasti ja avoimin
mielin, koska kehitysty6 vaatii menetelmia, jotka ovat aikaa vievia ja siksi
hinnakkaita. Seuraavissa tutkimushankkeissa, ehdotan palvelumuotoilun
l&hestymistavan jatkamista, mikali prosessiin voidaan ottaa mukaan B2B

asiakkaat. Palvelumuotoiluprosessiin tulee sitoa aikaa, jotta siitd saadaan
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lopputuloksen kannalta riittavaa lisdarvoa ja voitaisiin kehittaa jotain taysin
uutta. Mielenkiintoisena tutkimuskohteena seuraavissa
mediasisaltdpalveluiden kehittamisessa olisi yritysasiakkaiden tarpeiden

tutkiminen.

Jatkossa isoja tuotteistusprojekteja voisi toteuttaa suoraan yhteistytssa
yritysasiakkaiden kanssa. Tama tarve nousi esille empiirisesta aineistosta.
Uuden palvelun kehittamisprojekti tulisi aloittaa aina haastattelemalla
asiakkaita. Vaikka yrittajien mediamainontatarpeita tiedustellaan
asiakasvastaavein myyntitydssa paivittain, toisi asiantuntijan suora
lahestyminen arvokasta ja uutta tietoa asiakkaista. Haastattelujen kautta
voisi loytya ideoita valjemmilla aikatauluilla, uusien palvelutuotteiden

tekoon.

Seuraavissa kehityshankkeissa hankkeen tavoite kannattaa rajata
mahdollisimman tarkasti. Hankkeen tavoitteena voisi myds myynnillisen
nakokulman sijasta olla siséll6llinen kiinnostavuus ja yleison
tavoitettavuus. Tavoitteeksi voisi ottaa lukija-, verkkokavijamaaran tai
radiokilpailun tavoittavuuden somessa. Joskus voisi toteuttaa palveluita
hyvantekevaisyyden nakdkulmasta. Esimerkiksi sotaveteraaneille olisi
Voitu jarjestaa tahan teemaan sopiva hyvantekevaisyyskonsertti vuoden
2017 aikana. Kinnusen (2004, 30) mukaan on kuitenkin harvinaista
asettaa tavoitteita palvelujen kehitystydlle. Palvelun kehitystyon
lopputuloksena on usein tarjous, jonka toimivuutta on hankala etukateen
mitata ja tasta syysta tarkkojen tavoitteiden asettaminenkaan ei ole
mielekasta.

Jatkossa voisi olla hyodyllista kayttda ulkopuolista asiantuntijaa, joka voisi
haastaa osallistujia ajattelemaan vield vapaammin organisaatiorajojen
ulkopuolelta ja kyseenalaistaa nykyista toimintatapaa. Ideaalitilanne olisi,
ettd kehitystyota tekisi tyopari, joista toinen tulisi yrityksen sisalta. Nain

saataisiin uutta nakokulmaa koko tekemiseen.

Kayttajatiedon hankintaa voisi myos toteuttaa monella tapaa ja yhdistella

erilaisia menetelmia. Palveluiden kehittamistydssa suosittelen kayttdmaan
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jatkossakin menetelmana haastattelua ja ehdotan, ettd haastattelukertoja
olisi kaksi. Kanasen mukaan kahdella haastattelukerralla saadaan
syvallisempéaa tietoa tutkittavasta aiheesta (Kananen 2017, 95).
Suosittelen myos, ettd uusissa hankkeissa hyédynnetaan

aivoriihi-menetelmaa.

Kehitystyota voisi tehda yrittajien kanssa henkilokohtaisissa tapaamisissa.
Yritysasiakkaille voisi myos jarjestaa erillisen yhteiskehittamistilaisuuden,
jossa tulevaisuuden visioista keskusteltaisiin avoimesti. Se loisi avoimen
foorumin alueen yritysten markkinoinnin kehittamiseen. Talla hetkella
Lahdessa jarjestetadn vuosittain yksi mittava markkinointialan tapahtuma,
M-Paiva, missa esitellddn uusia markkinointimuotoja yrityksille, mutta ei

yhteisesti kehitetd mitaan.

Mikali tapahtumiin halutaan panostaa ja niita tarjota osana palvelutuotteita,
ehdotan, etta niiden toteutukseen haetaan yhteistyékumppani. Nain
pystytdan keskittymaan omaan ydinosaamiseen ja aika fokusoitouu
oikeisiin asioihin. Riski tapahtuman onnistumisesta on aina jarjestajalla.
Siksi on syyta pohtia, onko tapahtumien jarjestaminen oikea suunta
mediayhti6lle. Voidaan myds keskittya olemassaolaveviin medioihin ja

ydinosaamiseen.

6.3 Luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen perusvaatimus on, etta tutkijalla on tarpeeksi
aikaa tehda tutkimus (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 165). Tassa tutkimuksessa,
aikataulullisista syistd, haastateltavina oli vain myyntihenkilostd, mika
varmasti vaikutti tutkimustuloksiin. Nakokulma saattoi olla lilan suppea kun
haastateltiin vain yhté osastoa ja se saattoi heikentdad myds
tutkimustulosten luotettavuutta. Toisaalta, laadullisessa tutkimuksessa on
tarkeaa, etta tiedonantajat tietavat paljon tutkittavasta asiasta tai heilla on
kokemusta aiheesta (Tuomi ja Sarajarvi 2009, 85). Mikali prosessiin olisi
voitu ottaa mukaan yritysasiakkaita, olisi palvelumuotoiluprosessissa saatu
yhdistettyd palvelun tuottajan ja palvelun kayttdjan nakokulma. Tama olisi

lisdnnyt koko prosessin luotettavutta.
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Tarkasteltaessa tutkimustulosten toistettavuutta, voidaan todeta
haastattelijan vaikutus tutkimustuloksiin, koska tutkija tuli organisaation
siséltad. Aaltosen ja Hogbackan (2015, 99-100) mukaan ammattimainen
haastattelija osaa ennakoida oman tuttavallisuuden vaikutuksia
haastattelutilanteeseen ja vuorovaikutukseen. Toimialan ymmarryksen

johdosta, koen kuitenkin saaneeni myyntihenkilostdsta tietoa kattavasti.

Seuraavaksi arvioin kehitysty6ta kokonaisuutena Kanasen (2012, 175)
maarittelemilla laadullisen tutkimuksen kriteereilla, joita ovat arvioitavuus,
tulkinnan ristiriidattomuus, luotettavuus ja saturaatio. Arvioitavuutta on
pyritty tassa tydssa lisaamaan siten, etta kaikki tydssa tehdyt ratkaisut,
lahestymistapa- ja menetelmavalinnat on perusteltu. Tulkinnan
ristiriidattomuutta voidaan liséta siten, tutkijan lisaksi toinen arvioi tuloksia
ja tehtyja tulkintoja (Kananen 2012, 174). Luotettavuuden varmistamiseksi
tutkimusaineisto voidaan my6s luetuttaa tiedonantajalla, jolloin héan lukee
tekstin ja vahvistaa tutkijan tulkinnan (Kananen 2012, 174). Tassa
kehittamishankkeessa ei kaytetty rinnakkaisarviontia eika aineistoa
luetettu informanteilla. Tassa tydssa tutkijan oma toimialan tuntemus lisasi
ymmarrysta aiheeseen ja keréttyyn aineistoon, antoi sita kautta
mahdollisuuden ymmartaa keskustelua ja vahensi vaarintulkinnan

mahdollisuutta.

Saturaatiolla tarkoitetaan tiedonantajien riittdvaa maaraa tutkimuksessa
(Kananen 2012, 174). Kanasen (2008, 37—38) mukaan on tarkeaa valita
ne henkil6t tutkimukseen, joilla on tutkittavasta asiasta eniten tietoa
huomioiden, etta laadullisen tutkimuksen maksimimaaraksi voidaan

ajatella 15 tiedonantajaa.

Haastatteluissa ei saatu syvallisté tietoa kehitettavaa palvelutuotetta
varten. Aineistosta nousi viisi tarkeda ominaisuutta palvelutuotteelle,
muttei syvempia merkityksia. Haastattelujen teemat olisi voitu valita
toisella tavoin ja se olisi voinu mahdollistaa syvallisemman tiedon saannin.
Haastatteluista olisi voitu saada syvallisempaa tietoa myos lisdamalla
toinen haastattelukierros tai laajentamalla haastattelua muille osastoille.

Aikataulu kuitenkin rajasi naiden seikkojen toteuttamismahdollisuuksia.
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Toisaalta lopputuloksena tavoiteltiin myyntihenkiloston tarpeiden ja
toiveiden mukaisesti muotoiltua palvelutuotetta ja siksi oli tarkeda keskittya

haastattelemaan valittuja henkilGita.

Hyva tutkimuskaytanto tarkoittaa, etté tutkittavat ovat suostuneet
tutkittaviksi, heille on kerrottu mita tietoa kerataan ja miten sita
hyodynnetdan (Saaranen- Kauppinen & Puusniekka 2006 b). Tutkijan
tulee huolehtia, ettei tiedontajien henkilollisyys paljastu (Tuomi & Sarajarvi
2018, 164), joten aineiston keruuvaiheessa haastateltaville on annettu
numerokoodi 1 -12. Saatua tutkimusaineistoa on kasitelty hyvan
tutkimuskaytannon mukaisesti ja se sailytetaan tutkijalla salasanan takana

puoli vuotta, minka jalkeen se havitetaan

6.4 Opinnaytetybprosessin arviointi

Taman opinnaytetyon prosessi alkoi kevattalvella 2017. Tiedustelin
tydnantajaltani mielenkiintoihini, osaamiseeni ja yrityksen tarpeisiin
sopivaa projektia. Suomi 100-projekti oli sellainen, jota tarjottiin ja jonka
toteutin. Koska organisaatio ja sen palvelut olivat ennestaan tuttuja, oli
luontevaa lahestya tata projektia. Tavoitteena oli, etté projekti olisi valmis
loppuvuodesta 2017. Aikataulun kiireellisyys selvisi vasta projektin
edetessa. Palvelutuotteet tuli olla valmiina jo kesakuussa, vaikka projekti
kaynnistettiin vasta huhtikuussa. Liikkeellelahto tassa kehityshankkeessa
oli ripeé&é ja organisaation tuntemus edesauttoi hankkeen nopeaa
eteenpain vientid. Aikataulusta teki haastavan ajan jarjestaminen
yhteiskehittamiselle. Kehitystydssa oli aikataulullisia paineita ja valmiissa

palvelutuotteissa myyntitavoitteet.

Prosessissa opin, ettd palvelumuotoilu tarjoaa rajattomat mahdollisuudet
tiedonkeruuseen, mutta olennaista on keksia ja 10ytaa, mista saa projektin
kannalta relevanttia tietoa. Palvelumuotoiluprosessin haastattelut,
iterointikierrokset ja testaukset ovat tarked osa kokonaisuutta ja vievat

aikaa js siksi prosessi olisi hyva suunnitella ja toteuttaa kiireettomasti.
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Tassé tyossa toimeksianto ja ndkdkulma oli myynnillinen. Sain
toimeksiannon myyntijohtajalta ja ohjausryhmassa oli myynnin vetajat.
Projektin tuli saavuttaa kehityshankkeen kaupalliset tavoitteet. Palvelut
tulisi suunnitella perustuen asiakkaiden tarpeisiin eika sisaisiin kaupallisiin
tarpeisiin (Interaction design foundation 2018). Valitettavan usein
myynnissa tehtavat projektit keskittyvat vain liikevaihdollisesti tyydyttavaan
lopputulokseen. Toimialan luonteen vuoksi tdmé suositeltu toimintatapa on
harvoin mahdollista. Jotta kehitystyota voisi lahestya laajemmin, tulisi
organisaation maaritella selkeita tavoitteita myds muilla tasolla. Tavoitteet
voisivat liittyd kuluttajandkokulmaan. Toisaalta tdssa organisaatiossa
yksittaiset kehitysprojektit ovat lisa paivittaiseen tekemiseen, johon

panostetaan kehittaen jatkuvasti.

Koin henkilokohtaisen teemahaastattelun hyvaksi menetelmavalinnaksi
kehitystydhon. Henkildston mukaanotto ja sitouttaminen kehitystyéhon on
tarkeaa. Palvelumuotoiluprosessissa olisi tarke&a ottaa ihmisia laajasti
mukaan. Talléin Tuulaniemen (2011, 116) luonnehtima yhteiskehittdmisen
perusajatus tayttyisi. Aivoriihessé olisi voitu ottaa mukaan jokaiselta
osastolta yksi henkild, jotta erilaisia nakdkantoja olisi ollut enemman.
Tassa projektissa se olisi kuitenkin saattanut hidastaaa palveluiden

kehitystyota, koska oli tarkeda fokusoitua realistiseen toteutukseen

Tarkasteltaessa toteutunutta palvelumuotoiluprosessia kokonaisuutena,
mielestani prosessi jai vajaaksi, koska siita puuttuu yritysasiakkaiden
suora nakokulma. Yritysasiakkaiden toiveet ja tarpeet suodattuivat
myyntihenkiloston haastattelujen kautta. Haastattelemalla suoraan
yritysasiakkaita olisi saatu yksityiskohtaisempaa tietoa yritysasiakkaiden

toiveista, tarpeista ja mahdollisesti uusia ideoita toteutusta varten.

Projektissa ilmeni muutoksia kesken prosessin. Alun perin oli tarkoitus
keskittya erityisesti tapahtumiin. Tapahtumat kuitenkin todettiin
haastatteluissa hyvin tyolaiksi jarjestdd. Omia tapahtumia ei toteutettu.
Myos tdhan projektiin suunnitellut myyntitilaisuudet jaivat toteuttamatta.
Osasyyna tahan oli loppukesasta jarjestetyt mittavat toimitilan avajaiset.

Liséksi alueen teemaan liittyvat valmiit tapahtumat eivat olleet
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palvelutuotteisiin sopivia. Tama muutos mahdollisti keskittymisen
perustuotteisiin ja oli lopputuloksen kannalta hyva ratkaisu. Yksi asiakkaan
tarpeisiin raataloity tapahtumakampanja toteutettiin monipuolisella

toteutuksella, jossa mediayleisolle tarjottiin asiakkaan konserttielamys.

Kehityshankkeen tavoitteet toteutuivat projektissa, annetussa
aikataulussa. Projektin aikana palvelutuotteet muovautuivat kun osa
suunnitelluista palvelutuotteista jai pois ja uusia tuli tilalle. Lopputuloksena
oli Yritys X:n medioissa loppuvuodesta 2017 julkaistu mediasisaltdpalvelu
B2B asiakkaille, jonka aiheena oli 100-vuotias Suomi. Taman
kehityshankkeen kaikkiin palvelutuotteisiin liittyva mediamyynti oli projektin

tuomaa likkevaihtoa ja hyodytti Yritys X:aa.

Oivalsin, etta opiskeluprojektit, teoriatieto ja hektinen tydelaméa ovat
haastavia yhteensovitettavia samaan kehityshankkeeseen. Hyvalla
suunnittelulla ne on mahdollista toteuttaa. Viela kirjoitusvaiheessa tapahtui
oivalluksia teorian ja kaytdnnon yhteensovittamisesta. Oivalsin paljon
asioita tasta prosessista viela viimeisten kirjoitusviikkojen aikana. Uskon,

etta oivallukset jatkuvat viela tamén prosessin jalkeenkin.



62

LAHTEET

Aaltonen, S. & Hogbacka, R. 2015. Umpikujasta oivallukseen. Tampere:

Tampere University Press

Ahola, H., Koivumaki T. & Oinas-Kukkonen H. 2002. Markkinointi,

liketoiminta, digitaalinen media. Vantaa: Werner Soderstrom Osakeyhtio.

Alasuutari, P. 2011. Laadullinen tutkimus 2.0. Neljas, uudistettu painos.

Riika: Vastapaino.

Alma Media. Sisaltémarkkinointi [viitattu 23.4.2018]. Saatavissa:
https://www.almamedia.fi/mainostajat/mainosratkaisut/sis%C3%A4[t%C3
%B6markkinointi

Eskola, J. & Suoranta, J. 2005. Johdatus laadulliseen tutkimukseen. 7.

painos. Jyvaskyla: Vastapaino.

Gerdt, B. & Korkiakoski, K. 2016, Ylivoimainen asiakaskokemus:
tyokalupakki. Helsinki: Talentum Media Oy.

Gronroos, C. 2003. Palveluiden johtaminen ja markkinointi. Porvoo:
WSOY.

Gronroos, C. 2000. Service Management and Marketing: A Customer
Relationship Management Approach. Chichester: John Wiley & Sons Inc.

Gronroos, C. 1998. Nyt kilpaillaan palveluilla. 5. painos. Helsinki: WSQOY.

Harjuniemi, T. 2015. Director’s Institute Finland. Markkinointi vyoryy
sosiaaliseen mediaan [viitattu 20.4.2018]. Saatavissa:

https://dif.fi/blogit/kumppaniblogit/markkinointi-vyoryy-sosiaaliseen-

mediaan/

Hassi, L., Paju S. & Maila R. 2015. Kehita kokeillen: organisaation

kasikirja. Helsinki: Talentum Media Oy.


https://www.almamedia.fi/mainostajat/mainosratkaisut/sis%C3%A4lt%C3%B6markkinointi
https://www.almamedia.fi/mainostajat/mainosratkaisut/sis%C3%A4lt%C3%B6markkinointi
https://dif.fi/blogit/kumppaniblogit/markkinointi-vyoryy-sosiaaliseen-mediaan/
https://dif.fi/blogit/kumppaniblogit/markkinointi-vyoryy-sosiaaliseen-mediaan/

63

Hamalainen, K., Kalliomaki, A., Koivisto, M., Mattelmé&ki, T., Miettinen, S.,
Ruuska, J., Vaahtojarvi, K., Vaajakallio, K. & Vilkka, H. 2011a.
Palvelumuotoilu- uusia menetelmia kayttajatiedon hankintaan ja

hyodyntamiseen. 2. painos. Helsinki: Teknologiainfo Teknova 2011.

Hamalainen, K., Miettinen, S. ja Vilkka H. 2011b. Asiakasymmarryksen ja
kayttajatiedon hankkiminen. Miettinen, S. Palvelumuotoilu- uusia
menetelmiad kayttajatiedon hankintaan ja hyddyntamiseen. Helsinki:
Teknologiainfo Teknova 2011, 60-71.

Hayrinen, O. 2017. Tyontekijoiden innovatiivisuutta edistava
konsulttipalvelu: palvelumallin kehittaminen. Opinnaytety6 ylempi AMK.
[viitattu 6.6.2018]. Saatavissa:
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/123063/Hayrynen_Outi.pdf

?sequence=1&isAllowed=y

Interaction design foundation. 2018. The Principles of Service Design
Thinking - Building Better Services [viitattu 20.4.2018]. Saatavissa:

https://www.interaction-design.org/literature/article/the-principles-of-

service-design-thinking-building-better-services

Jokinen, T. 2001. Tuotekehitys. Kuudes korjattu painos. Helsinki: Otatieto.

Oy Yliopistokustannus University Press Finland Ltd.

Kananen, J. 2017. Laadullinen tutkimus pro graduna ja opinnaytetyona.

Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2012. Kehittamistutkimus opinnaytetyona:
kehittamistutkimuksen kirjoittamisen kaytannon opas. Jyvaskyla:

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2008. Kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja kaytéanteet.

Jyvaskyla. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kantar TNS Oy. 2018. Mediamainonnan maaré ei viela nousuun 2017

[viitattu 5.2.2018]. Saatavissa: https://www.tns-

gallup.fi/uutiset/mediamainonnan-maara-2017



https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/123063/Hayrynen_Outi.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/123063/Hayrynen_Outi.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.interaction-design.org/literature/article/the-principles-of-service-design-thinking-building-better-services
https://www.interaction-design.org/literature/article/the-principles-of-service-design-thinking-building-better-services
https://www.tns-gallup.fi/uutiset/mediamainonnan-maara-2017
https://www.tns-gallup.fi/uutiset/mediamainonnan-maara-2017

Kinnunen, R. 2004. Palvelujen suunnittelu. Helsinki: WSOY.

Koivisto, M. 2011. Palvelumuotoilun peruskasitteet. Miettinen, S.
Palvelumuotoilu- uusia menetelmia kayttajatiedon hankintaan ja

hyodyntamiseen. Helsinki: Teknologiainfo Teknova 2011, 40—49.
Kortesuo, K. 2012. Ly6 Rumpua. Helsinki: Infor Oy.

Kuosa, T. & Westerlund L. 2012. Service design: on the evolution of
design expertise. (toim.) Lahti University of Applied Sciences Series A,
Research reports, part 17, Lahden ammattikorkeakoulu [viitattu
25.4.2018]. Saatavissa: URN:NBN:fi:amk-2012120518427

Kuure, E. & Miettinen, S. 2017. Social Design for Service. Building a
Framework for Designers Working in the Development Context, The
Design Journal, toim. [viitattu 25.4.2018]. Saatavissa:
https://doi.org/10.1080/14606925.2017.1352850

Malmelin, N. & Villi, M. 2015. Mediajohtaminen: nakodkulmia uudistuvaan

media-alaan. Helsinki: Gaudeamus Oy.

64

Matikainen, J. 2011. Muuttuvat mediat- haasteelliset sukupolvet. 2. painos.

Helsinki: TAT-ryhm&/ Infor Oy.

Metsamuuronen, J. 2006. Laadullisen tutkimuksen kéasikirja. 1. painos.

Helsinki: International Methelp.

Miettinen, S. 2011. Palvelumuotoilu — yhteissuunnittelua, empatiaa ja
osallistumista. Miettinen, S. Palvelumuotoilu- uusia menetelmia
kayttajatiedon hankintaan ja hyédyntdmiseen. Helsinki: Teknologiainfo
Teknova 2011, 19-38.

Miettinen, S. & Koivisto, M. 2009. Designing services with innovative
methods. Univ. of Art and Design Helsinki. Kuopio: Kuopio Academy of

Design.

Miettinen, S. & Valtonen, A. 2012. Service Design with theory. Rovaniemi:

Lapland University Press.


http://www.urn.fi/URN:NBN:fi:amk-2012120518427
https://doi.org/10.1080/14606925.2017.1352850

65

Mooij, M., Kortesmaki, T., Lammi, M., Pekkala J. & Sinkkonen 1. 2005.
Kompassina asiakas. Nakemyksia ja kokemuksia kayttajalahtoisyydesta.

Helsinki: Teknologiateollisuus Teknologiainfo Teknova.

Moritz, S. 2005. Service design. Practical access to an evolving field. Kéln
International School of Design [viitattu 23.5.2018]. Saatavissa:
https://issuu.com/st_moritz/docs/pa2servicedesign/4

Oinonen, S. 2013. Palvelumuotoilu ja asiakkaiden osallistaminen
palvelukehitykseen. Tekes Service Innovation Boot Camp. Diagonal
Mental Structure Oy [viitattu 2.5.2018]. Saatavissa:
http://videonet.fi/web/tekes/2013bootcamp/5/oinonen.pdf

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2014. Kehittdmistyén menetelmat.
Uudenlaista osaamista liiketoimintaan. 3. uudistettu painos. Helsinki:

Sanoma Pro Oy.

Parantainen, J. 2009. Tuotteistajan pikaopas 3.0. [Viitattu 25.4.2018].
Saatavissa:

http://tiimiakatemia.files.wordpress.com/2009/10/tuotteistajan pikaopas3.p
df

Poskela, J. 2018. Palvelujen tuotteistamisen kéasikirja. Diagonal Mental
Structure Oy [Viitattu 25.4.2018]. Saatavissa:

http://palveluntuotteistaminen.fi/?page id=115

Rissanen, T. 2006. Hyvan palvelun kehittdminen. Jyvaskyla: Pohjantanhti.

Roune, T. & Joki-Korpela, E. 2008. Tuloksia ratkaisujen myyntiin. Helsinki:

Readme . fi.

Ruusuvuori, J. & Tiittula, L. 2005. Haastattelu tutkimus, tilanteet ja

vuorovaikutus. Tampere: Vastapaino.

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006a. Teemoittelu.
KvaliMOTV- menetelmé&opetuksen tietovaranto. Yhteiskuntatieellinen


https://issuu.com/st_moritz/docs/pa2servicedesign/4
http://videonet.fi/web/tekes/2013bootcamp/5/oinonen.pdf
http://tiimiakatemia.files.wordpress.com/2009/10/tuotteistajan_pikaopas3.pdf
http://tiimiakatemia.files.wordpress.com/2009/10/tuotteistajan_pikaopas3.pdf
http://palveluntuotteistaminen.fi/?page_id=115

66

tietoarkisto [viitattu 12.2.2018]. Saatavissa:
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L7 3 4.html

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006b. Hyva tutkimuskaytanto.
KvaliMOTV- menetelméopetuksen tietovaranto. Yhteiskuntatieellinen
tietoarkisto [viitattu 12.2.2018]. Saatavissa:
http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L3 1 2.html

Sipila, J. 1996. Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen. Helsinki: WSQOY.

Suomi 100 -verkkosivut. 2017 [viitattu 27.4.2018]. Saatavissa:
https://suomifinland100.fi/info/

Suomen Asiakastieto Oy. Yritys X [viitattu 20.4.2018]. Saatavissa:

https://www.asiakastieto.fi/yritykset/

Thallmaier, S. 2014. Customer Co-Design, A Study in the Mass

Customization Industry. Springer Gabler. Printforce. Alankomaat.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja siséllonanalyysi.

Helsinki: Tammi.

Tuomi, J. & Sarajarvi A. 2009. Laadullinen tutkimus ja siséallonanalyysi. 5.

uudistettu painos. Helsinki: Tammi.
Tuulaniemi, J. 2011. Palvelumuotoilu. Helsinki: Talentum.

Yla-Anttila, A. 2018. Mediamainonnan maara ei kaantynyt vielakaan
nousuun — séhkdisen median puolella lupaavaa kasvua. Markkinointi &
Mainonta [viitattu 14.5.2018]. Saatavissa:

https://www.marmai.fi/uutiset/mediamainonnan-maara-ei-kaantynyt-

vielakaan-nousuun-sahkoisen-median-puolella-lupaavaa-kasvua-6698919

Zeithaml, V. A., Bitner, M. J. & Gremler, D. D. 2006. Services Marketing-

Intergrating Customer Focus Across the Firm. McGrawHill, Irwin.


http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/kvali/L7_3_4.html
https://suomifinland100.fi/info/
https://www.asiakastieto.fi/yritykset/
https://www.marmai.fi/uutiset/mediamainonnan-maara-ei-kaantynyt-vielakaan-nousuun-sahkoisen-median-puolella-lupaavaa-kasvua-6698919
https://www.marmai.fi/uutiset/mediamainonnan-maara-ei-kaantynyt-vielakaan-nousuun-sahkoisen-median-puolella-lupaavaa-kasvua-6698919

LITTEET

LITE 1

LIITE 2

LIITE 3

Henkilokohtaisen haastattelun saatekirje
Teemahaastattelun runko

Esittelytilaisuuden palautelomake palvelutuotteista

67



LITE 1 Saatekirje
Kaikille haastateltaville etukateen sahkopostitse lahetetty saatekirje.

Suomi 100 projekti

Tama haastattelu on osa Suomil00 tuotteistusta. Taméan haastattelun
tarkoituksena on selvittdd myyntiorganisaatiooon kuuluvien henkildiden
kokemuksia ja ajatuksia jo toteutuneesta tuotteistuksesta. Haastattelun

teemana on Kohti kotikisoja MM 2017- tuotteistus.

Haastattelu toteutetaan yksilohaastatteluna, erikseen sovittuna
ajankohtana. Haastatteluaineisto tallennetaan nauhoitteella. Vastaaja ei
ole my6hemmin tunnistettavissa tai yksiloitavissa vastauksista eika
raportoitaessa tuloksia. Saatua tutkimusaineistoa kasitelladn hyvan
tieteellisen kaytannon ja Tutkimuseettisen neuvottelukunnan ohjeistuksen

mukaisesti.

Mikali Sinulla jotain kysyttavaa, niin annan mielellani lisatietoja projektista.

Sanna Penttild, YAMK-opiskelija

p. 0505312483

sahkoposti sanna.penttila@gmail.com

Kiitos osallistumisestasi!



LIITE 2 Teemahaastattelu runko 1/1

1 MM- Kisatuotteistukset:

- Kokemukset ja parannusehdotukset
- Palvelutuotteet
- Tapahtumatuotteet

- Palvelutuotteiden hinnoittelu

2 Mitd asiakkaat tarvitsevat markkinoinnilta juuri nyt?

3 Suomi 100 tuotteistus: Mita tulisi ottaa huomioon?

o Onko ideoita?

4 Milla asiakkaat mittaavat kampanjoinnin onnistumista?

5 Muut asiat mitd haluat sanoa aiheista?



LITE 3 Palautelomake

Suomi 100 palaute:

Mita hyvaa?

Mita huonoa?

Mita kehitettavaa?

Vapaat kommentit

1/1



