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JOHDANTO

Valitsemani aihe lopputy6tani varten on erittdin ajankohtainen ja myds tulevai-
suutta varten kiinnostava. Tietoyhteiskunnan tarjoamat mahdollisuudet lisaa-
vat kiinnostustani tutkia mahdollisuutta kehittda suomalaisen pk-yrityksen
markkinointia kustannustehokkaasti ja asiakaskeskeisesti. Elamme asiakkaan
aikakautta. Tiedonsaanti tehostuu ja teollistumisaikakauden toimintamallit ei-
vat vastaa nykypaivan tarpeisiin. Informaatioteknologia mahdollistaa laajojen
kanavien hyddyntamisen tehokkaasti, myos pienella budjetilla toimiville yrityk-

sille.

Tassa tutkimustyossa keskityn tutkimaan onko palvelumuotoilukeinoja hyo-
dyntden mahdollista kehittdd pk-yrityksen markkinointia vastaamaan nykypai-
van haasteisiin. Tavoitteenani oli tutkia toimintaymparistén tarjoamia mahdolli-
suuksia seka l6ytaa keinoja, joilla asiakasyritys voisi kehittéda arvonluontopro-
sessia asiakaskeskeisesti ja aikaansaada kustannus- ja resurssitehokkaita

ratkaisuja.

Opinnaytetydssa kuvataan pienyrityksen markkinoinnin kehittamista palvelu-
muotoilun menetelmia hyddyntaen. Tutkimusmenetelmina kaytettiin sisaisia ja
asiakashaastatteluja, havainnointia ja haamuasiointia. Kvalitatiivisia menetel-
mi& tukemaan tehtiin sahkoéinen kysely, jonka materiaali toimi keskustelun
pohjana asiakasyrityksessa tehdyssa tulevaisuudenverstas tyopajassa. Tyo-

pajan tuloksena on yhteisdllisen muotoiluajattelun jatkosuunnitelma.

1.1 Asiakasyritys

Colornova Oy on kooltaan pieni perheyritys, jonka liikevaihto oli vuonna 2015
noin kaksi miljoona euroa. Yritys tuo maahan kodin sisa- ja ulkopintojen pinta-
remontointiin tarkoitettuja laadukkaita tuotteita. Tuoteportfolio koostuu kan-
sainvdlisella tasolla toimivien suuryrityksien laatutuotteista. Kilpailukykyéa on
pyritty tukemaan laadukkailla erikoistuotteilla. Yritys vastaa itse tuotteiden ja
tuotemerkkien markkinoinnista. Maahantuoduilla tuotemerkeill&a on jokaisella
omat brandiohjeistukset. Yritys tyodllistaa talla hetkellda yhdeksan henkilda: nel-
ja tuotepaallikk6d, kolme toimistotydntekijaa seka varastontoiminnoissa kaksi
henkildd. Markkina-alueena on koko Suomi. Tuotepdaallikét ja toimitusjohtaja
vastaavat tuotteiden myynnista jalleenmyyntiverkostoon. Tuotteet myydaan

asiakkaille jalleenmyyntiverkoston kautta, eika yrityksella ole omaa jalleen-
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myyntikanavaa. Jalleenmyyntiverkostoon kuuluu rautakauppoja, pintakasitte-
lyyn erikoistuneita liikkeita ja verkkokauppoja. Rautakauppoja on noin 400,
pintakasittelyn erikoisliikkeitd noin 100 ja verkkokauppoja on noin 10 kappalet-

ta.

Colornova Oy:n sdhkdinen markkinointistrategia on alkuvaiheessa, ja yritys
haluaa selkeyttdd markkinoinnin toimenpiteitaan. Talla hetkella yrityksella ei
ole markkinoinnista vastaavaa henkil6a. Yritykselld on oma verkkosivusto se-
k& sivustot kaikille maahantuomilleen tuotemerkeille. Internetsivut ovat talla
hetkella nayteikkunatyyppisia. Yrityksen Facebook-tili on avattu kevaalla 2016,
ja yhteisty6ta tehdaan talla hetkella eraiden bloggaajien kanssa.

Asiakasyritys on minulle tuttu kehittdessani pari vuotta sitten heidan nettisivu-
jaan. Tasta syysta yritys tiesi opinnoistani ja ehdotti, etta tekisin opinnaytetyo-
ni heille. Heidan tavoitteenaan oli saada lisdymmarrysta muuttuneen toimin-
taympariston tuomista mahdollisuuksista pk-yrityksen nakokulmasta. Yrityk-
sessa tiedetaan, ettd asiakkaat eivat tunne heidan tuotteitaan. Yritys toivoi 10y-
tavansa tietoa, keinoja, toimintamalleja ja uusia ajatuksia, joiden avulla kehit-

taa toimintaansa vastaamaan asiakkaiden tarpeita.

1.2 Tyo6n lahdbénkohdat ja tavoitteet

Opiskelujeni ja tydnurani aikana olen paatynyt johtopaatokseen, ettd Suomen
pienyrityksissa piilee valtava voimavara. Niilla on voimavaroja ja mahdolli-
suuksia, joita voitaisiin pyrkia vaalimaan tehokkaammin. Yrittajat.fi sivustolla
todetaan, ettd pk-sektorin osuus bruttokansantuotteesta on runsaat 40 pro-
senttia (Suomen Yrittdjat Oy 2015).

Nassim Nichols Taleb sanoi puheenvuorollaan Tomorrow-seminaarissa, etta
paras tapa, joilla maa voi menestya, on kohdella yrittdjid kuten sotilaita (Taleb
2015).

Aikaisempi opiskeluni kaupallisella alalla ja ty6kokemukseni kansainvéalisen
porssiyhtion palveluksessa on tuonut minulle liiketoiminta- ja markkinoin-
tiosaamista. Innostuin ja kiinnostuin heti Idydettyani tietoja palvelumuotoilusta.
Halusin oppia lisda liiketoiminnan asiakaskeskeisesta kehittamisesta ja suun-

tasin monimuoto-opintoni palvelumuotoiluun.
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Olen ty6urani aikana tytskennellyt monissa asiakaspalvelutehtévissa, niin or-
ganisaatioiden sisaisten kuin ulkoisten asiakkaiden parissa. Palvelumuotoilu
on tuonut teoriaymmarrysta ja tehokkaita tydkaluja ammattiosaamiseeni. Vii-
me vuosina olen tydskennellyt freelancerina pienyritysten erilaisten projektien
parissa. Olen saavuttanut mielenkiintoisia tuloksia palvelumuotoiluosaamiseni
avulla yrityksien eri toimintojen kehittamisessa. Olen kayttanyt palvelumuotoi-

lun menetelmia myos julkisen liikelaitoksen prosessin kehittamisessa.

Maailma globalisoituu kiihtyvassa tahdissa teknologian tarjoamien mahdolli-
suuksien myota. Yrityksilla on mahdollisuus tarttua tietoyhteiskunnan tarjo-
amiin uusiin mahdollisuuksiin (Sitra toimintakertomus 2015; Digibarometri
2015). Taman tyon aiheena on loytaa toimintamalleja, joilla kehitetaan asia-
kasyrityksen markkinointia iteratiiviseksi, jatkuvan yhteiskehittdmisen proses-
siksi. Tavoitteena on tulevaisuudessa pyrkia osallistamaan organisaation omi-

en tyontekijoiden lisdksi myds asiakkaita arvonluontiprosessiin.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on 16ytaa palvelumuotoilukeinoja hy6dynta-
en toimintatapoja, joilla Coloronova Oy voi kehittaa markkinointistrategiaansa
vastaamaan liikketoiminnallisiin tavoitteisiinsa. Talla hetkella asiakasyritys ko-
kee resurssien puutteellisuuden olevan haaste. Yritys ei koe voivansa vastata
tarjolla oleviin liikatoiminnallisiin vaatimuksiin ja kasvun mahdollisuuksiin. Se
kokee, etta sen edustamien tuotemerkkien tunnettavuus kuluttaja-asiakkaiden

keskuudessa on erittain heikko.

1.3 Tutkimuskysymykset

Pk-yrittjat harvoin ajattelevat teoreettisesti tekemidan toimenpiteitaan. Asia-
kastiedon hyddyntadminen perustuu usein omaan kokemukseen ja olettamuk-
siin. Tutkimuksen avulla haluan selvittéa, voidaanko palvelumuotoilun mene-
telmilla kehittaa pk-yrityksen markkinointia kustannustehokkaasti ja organisaa-
tion toimintamallia toimimaan ketterasti hyodyntamé&an poikkitieteellistéa osaa-

mista.

Tata tyota tehdessani olen perehtynyt seka kayttanyt palvelumuotoilun mene-
telmia ja lahestymistapoja. Paadyin kayttamaan seka kvalitatiivista, etta kvan-
titatiivista tutkimusmenetelmada. Prosessin edetessd menetelmien valinta tar-

kentui, ja kaytin havainnointia, haamuasiointia ja sahkoista kyselya. Keratyn
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aineiston pohjalta pidimme yrityksen henkilokunnalle tulevaisuusverstas-
tyopajan. (Ojasalo & Moilanan & Ritalahti 2014, 153)

Tutkimustyon aloitin keskustelemalla toimitusjohtajan kanssa, jonka jalkeen
jatkoin tyontekijoiden haastatteluilla Colornova Oy:ssa. Yrityksen maarittele-
mille kohderyhman asiakkaille tein viisi kappaletta puolistrukturoituja haastat-

teluja.

Jalleenmyyjilla tehdyilla havainnoinnilla ja haamuasioinnilla oli tarkoitus vah-
vistaa yrityksen nakemysta nykytilanteesta. Kyselytutkimuksen tarkoitus oli
pyrkia keradmaan tutkimusta varten aineistoa tukemaan kvalitatiivisilla mene-
telmilla kerattya tietoa. Keratty aineisto kasiteltaisiin edelleen kehitysvaihees-
sa. Kysely laadittiin ja tehtiin vimeisena asiakastiedon keruu toimenpiteena
sisdisten haastattelujen, asiakashaastattelujen, havainnoinnin ja haamuasi-
oinnin jalkeen. Tutkimustyota tukevan kyselyn tulokset hyédynnettiin suuntaa
antavana ja keskustelua avaavana tekijana yrityksessa suoritetussa tulevai-
suuden verstaassa. (Ojasalo & Moilanan & Ritalahti 2014, 153; Miettinen
2011, 64; Anttila 2014.)

Tutkimuksen paakysymyksena on:

Voidaanko pk-yrityksen markkinointia kehittaa asiakaslahtoisesti palvelumuo-
toilun menetelmilla?

Tutkimuksen alakysymykset ovat:

Voidaanko pk-yrityksen toimintamalleja kehittdd muotoilun menetelmilla ja mi-
ten?

Voidaanko pk-yrityksen markkinointia kehittda kustannustehokkaasti ja miten?

Tavoitteeni on taman opinnaytetyon myota lisatd ymmarrystani markkinoinnin

tdmanhetkisesta ilmapiirista ja mahdollisuuksista pk-yrityksen nakokulmasta.
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1.5 Tyon viitekehys ja kasitekartta

Taman opinnaytetydn teoreettisena viitekehyksena (Kuva 1.) toimii palvelu-

muotoilu.

TIETOYHTEISKUNTA
& DIGITALISAATIO

PALVELUMUOTOILU

KULUTTAJAT

PIENYRITYS MUOTOILIJA

Kuva 1. Opinnaytetyon viitekehys. (Ekblom 2016)

Palvelumuotoilun menetelmia kaytetddn asiakastiedon kerddmiseen ja hyo-
dyntamiseen. Monivaiheisen prosessin kautta tietoa kerataan eri menetelmilla,
jonka pohjalta luodaan asiakkaan nakdkulmasta arvoa tuova toimintamalli.

(Ojasalo & Moilanan & Ritalahti 2014: 68.)

Muotoilijan tehtava tassa tydssa on mahdollistaa ilmapiiri ja alusta, jolla yrityk-
sen monialainen asiantuntijatiimi pystyy kasvattamaan ymmarrysta asiakkai-
den tarpeista, toimintaymparistdsta ja organisaation mahdollisuuksista toteut-
taa uusia ratkaisuja tietoyhteiskunnassa. Nain asiakasyrityksen arvonluonti-
prosessi kehittyy asiakaskeskeisesti vastaamaan yrityksen liiketoiminnallisia

tavoitteita. (Miettinen 2014.)
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Alla olevassa tyon kasitekartalla pyrin luomaan kasityksen siita, mita kaikkia
osa-alueita otetaan huomioon ja mitka kaikki tekijat vaikuttavat tutkimustyon
tulokseen (Kuva 2). Olen ryhmitellyt kasitteet kuuteen eri osaan. Ryhmittely
tarkentui tyon edetessa. Tunnistin ettéa alla olevat kuvan kuusi osa-aluetta vai-

kuttavat asiakasyrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin.

Tulevaisuuden verstas

Haamuaasiointi

Resilienssi .
Kysely Haastattelut Tietoyhteiskunta
Palvelumuotoilu Organisaatio Digitalisaatio
i Toimintaymparisto
ASIAKASYRITYS
&
TAVOITTEET
Muotoiluajattelu Kuluttajat
Asiakasymmarrys
Asiakaskeskeinen kehittaminen

Kehitys ‘

Arvonluonti

Yhteiskehittaminen
Litketoiminnalliset tavoitteet

Markkinointi

Palvelu

Kuva 2. Kasitekartta. (Ekblom 2016)

Kuvan keskitssa on asiakasyritys ja sen tavoitteet. Muuttunut toimintaymparis-
t6 vaikuttaa vahvasti yrityksen toimintaan. Liiketoiminnalliset tavoitteet tarvit-
sevat kokonaisvaltaisen kehittdmisen. Kuluttajien toimintamallit ovat muuttu-
neet, ja yrityksen tulee vahvistaa asiakasymmarrystaan seka kehittaa arvon-
luontiprosessiaan. Muotoilija tuo prosessiin teorian ja tytkalut, joiden avulla
yritys voi kehittdd toimintaansa muotoiluajattelua hyddyntaen kohti asiakas-
keskeista toimintaa. Kasityskarttaa ympyroivat nuolet kuvaavat kuinka kaikki
kuusi osa-aluetta ovat kytkoksissa toisiinsa ja vaikuttavat kokonaisuuteen.
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2 TOIMINTAYMPARISTON MUUTOKSET JA MAHDOLLISUUDET

Maailman ja teknologian kehitys vaatii yrityksen strategialta jatkuvaa tarkaste-
lua ja ajan hermolla pysymista. Teollistumisen aikaan, jolloin markkinat olivat
tasapainoisemmat ja tiedon saatavuus vaikeampaa, menestyivat isot organi-
saatiot. Teollistumisen aikaan toimiva strategiamalli suosi isoja ja tehokkaita
yksikoitd, jotka suuren budjetin ansiosta pysyivat etulyontiasemassa. Strategia
maariteltiin organisaation johtotasolla, ja tyontekijat toimivat annettujen ohjei-
den mukaan. Tassa mallissa tyontekijat olivat usein tietdmattémia toiminnan
kokonaiskuvasta. Naissa olosuhteissa ei ollut tarpeellista kayttaa kaikkia or-
ganisaation tyontekijoiden kykyja ja luovuutta kilpailukyvyn sailyttamiseksi. Al-
la olevassa kuvassa (kuva 3) Nilofer Merchantin kirjasta kuvataan organisaa-
tion eri osa-alueet perinteisen ja sosiaalisen aikakauden toimintamallin mu-
kaan. (Merchant 2012: 5.)

Osa-alue Perinteinen §osiagli§en ai.kakauden
liketoimintamilla

Henkilostohallinto Tyontekijoita Yhdessé tekeminen

Palvelu Puhelinpalvelukeskuksia Yhteisdlliset yhteisot

Markkina-arvo Harva iso investoija Joukkorahoitus

Tuote Massatuotanto Mittatilaustuotanto '

Jakelu Kumppanussopimus Avoin markkina-alusta

Toimitusketju Valittajan varasto Kayttajalahtdinen tuotanto

Myynti Myynti tiimin kannustae Asiakkaan rakkaus

Markkinointi Iso bujetti Intohimoiset kayttajat

Kuva 3. Arvonluonnin sdannot sosiaalisella aikakaudella. (Merchant 2012)

Viestinnan ja markkinoinnin kenttd on viimeisen vuosikymmenen ajan ollut
vahvassa murroksessa. Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen vaatii yritykselta
hyvin suunniteltua toimintaa. Nettisukupolven ostajat ovat uudenlaisia ostajia,
ja markkinoinnin sd&nnét ovat jo muuttuneet. Tdma luo myoés mahdollisuuksia
B2B yritykselle tuottaa ja luoda arvoa omille asiakkailleen hyddyntaen nykyai-
kaisia teknologian mahdollistavia ratkaisuja. Asiakkaita ei tulisi aliarvioida, ja
he ovat hyvin laajasti tietoisia seka valveutuneita asioista. Tiedonhankinta on
nykydan enaa parin klikkauksen paassa. Tarpeiden vastainen pakkomyynti ei

ole enéda tata paivaa ja todennakodisempéé on tavoittaa nettisukupolvi tehok-
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kaammin lapindkyvyydella ja vilpittomyydella. Nettisukupolvi on myés tottunut
siihen etta asiat tapahtuvat nopeasti. Kysymykseen tai palveluun oletetaan
saatavan valitontéa reaktiota. Tarjolla oleva teknologia mahdollistaa taman
myos pienimmille organisaatioille, joilla ei ole massiivista palveluorganisaatio-
ta. (Tapscott 2010: 205.)

2.1 Toimintaymparistd muutoksessa

Tuomo Alasoini totesi talouden globalisoituvan ja palveluvaltaistuvan, pu-
heenvuorossaan 25.8.2016 seminaarissa "Olemmeko suunnannayttajia vai
ketteria perassa hiihtajia?”. Teknologian hyddyntaminen kehittyy, samalla kun
vaesto ikaantyy ja olemme sukupolvisiirtyman edessa. Monet uudet tekijat
vaikuttavat ja muuttavat ihmisten arvoja. Ennustamattomuus, yllatyksellisyys
ja moninaisuus kasvavat. Nopea ja sujuva muuntautumiskyky on edellytys, jol-
la uusiutuvassa maailmanjarjestyksessa on mahdollisuus pysya mukana ja
kehittya edelleen. (Alasoini 2016.)

Sitran vuosikertomuksessa 2015 todetaan teknologian muuttavan kaiken.
Enaa ei ole kysymys siitd, mita teknologia voisi tehda, vaan keskustelu on
suunnattu siihen, mité teknologian pitaisi tehda. Historia on osoittanut, etta
edellakavijat padsevat ensimmaisena nauttimaan yhteiskunnallisten muutok-
sien tuomista taloudellisista hyddyista. Sitra toteaa Suomen uusiutumiskyvyn
olevan talla hetkella vaatimatonta, vaikka Digibarometri 2016 toteaa Suomen
kirineen kehitystaan hitaan aloituksen jalkeen. Edelleen tormaa kasitykseen,
ettd Suomen pitaisi panostaa enemman tietoyhteiskunnan kehittamiseen py-
syakseen mukana muun maailman kehityksen tahdissa. (Sitra 2015; Digiba-
rometri 2015.)

Kuten alla olevan kuvan varisegmentit osoittavat, kayttavat suomalaiset ahke-

rasti sosiaalisen median tuomia kanavia (kuva 4).
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Suomalaisen mediapaiva 2016

Medioiden %-osuudet seuraamiseen kaytetysta ajasta 7 t 33 min

Aikakauslehdet, Aikakauslehdet,

Tieto- tai painetut verkkopalvelut

kaunckirjallisuus

Sanoma- ja iltapaiva-

Muut netin ; :
kayttokohteet lehdet, painetut Sanoma- ja
iltapaivalehdet,
verkkopalvelut
Musiikin

suoratoisto-
ja audiopalvelut

limaisjakelu- ja
noutolehdet,

painetut
Sosiaalinen N :
media limaisjakelu- ja
noutolehdet,
verkkopalvelut
Video- — Televisio,
palvelut lineaarinen
Radio, netin
kautta
Televisio,
netti-tv

Radio,
lahetysaikaan
Maksulliset suoratoisto-
ja tilausvideopalvelut

Kuva 4. Suomalainen mediapaiva 2016. (TNS Atlas Intermedia)

TNS Atlas -tutkimuksen mukaan Suomalaiset kayttavéat vuorokaudessa me-
dioiden seuraamiseen yhteensa 7 tuntia ja 33 minuuttia. Perinteiset mediat
ovat edelleen mukana, mutta nettipalvelut ovat vallanneet huomattavan ison

osan ajastamme. (Suomalainen mediapaiva 2016.)
2.1.1 Teknologian vaikutus nettisukupolveen

Nettisukupolven tapa tarkastella asioita on muuttunut aikaisemmista sukupol-
vista. Nayttéruudussa nakyva materiaali kasitelladn eri tavoin kuin aikaisem-
mat ikapolvet, joille painettu teksti on ollut pdasaantdinen informaation lahde.
Huomioon on otettava, ettd kuvien rooli on nousemassa aina tarkeampaéan
asemaan. Kiinnostava esimerkki Tapscotin kirjassa kertoo Kalifornian
Haywardin opiskelijoiden tuloksien parantuneen 11-16 % sen jalkeen kun
opettajat lisdsivat kuvien maaraa opetusmateriaaliinsa. Toinen esimerkki sa-
masta kirjasta on uraauurtavasta tutkimuksesta, missa osoitetaan maarattyjen

sahkoisten pelien kehittavan ihmisten kykya havaita enemman kohteita nako-
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kentdssaan ja nopeuttavan visuaalisen informaation kasittelya. (Tapscots
2010: 113-122.)

Visuaalinen kieli maaritellaan olevan sanojen ja visuaalisten elementtien tiivis
integraatio. Robert E. Horn totesi vuonna 2001 visuaalisen kielen olevan yksi

kiinnostavimmista mahdollisuuksista tehostaa ihmisten suorituksia. Esimerkik-
si on voitu todeta ihmisten suoritusten olevan 23 — 89 % tehokkaampia, kun

yhdistetdan kuvia pelkkéaan tekstiin. (Horn 2001.)

Sahkdisten pelien on osoitettu muuttavan aivojen toimintaa. Peleilla voidaan
kehittad maarattyja toimintoja ja toimintamalleja ihmisissa. Saatuaan aivovau-
rion Jane McGonigal kehitti itselleen aivoja kehittavan pelin nopeuttaakseen
paranemisprosessia. McGonigal suunnittelee ja kehittda peleja, joiden tavoit-

teena on parantaa elamanlaatua seka ratkaista ongelmia. (McGonigal 2014.)

2.1.2 Yrityksen organisaatio kilpailuetuna

Merja Fischer ja Satu Vainio toteavat kirjassaan Potkua palvelubisnekseen
kilpailukyvyn globaalissa maailmassa riippuvaan siitéa, kuinka yksil6t toimivat
yhteen ja pystyvat kddntamaan organisaation saatavilla olevat resurssit kan-
nattaviksi tuotteiksi ja palveluiksi. (Fischeri & Vainio 2014: 169.)

Risto Harisalon mukaan vuorovaikutus voi olla jopa tarkeampi tekija kuin ta-
loudelliset voimavarat ja henkildkunnan lukumaara. Jotta organisaatiossa voi-
daan saavuttaa innovaatioita mahdollistava ilmapiiri, on pystyttava luomaan it-
seohjautuva yhteiso. Itseohjautuvassa yhteisdssa ihmiset parantavat suoritus-
taan, haluavat auttaa muita, inspiroivat toisiaan ja jakavat omat tietonsa, ko-
kemuksena ja nakemyksensé aikaansaadakseen yhdessa uusia oivalluksia.
Toimivalla vuorovaikutuksella voidaan aikaansaada ilmapiiri ihmiset inspiroivat
toisiaan ja jakavat omat tietonsa ja kokemuksensa lapinakyvasti. On myos
tarkedd huomata, etté tehottomuudella on innovatiivisuutta edesauttava vaiku-
tus. T&ma on vastoin yleista kasitysta ja toimintamallia, missa tavoitellaan jat-
kuvasti mitattavaa tehokkuutta. (Harisalo 2008: 286.)

Luovuus sijaitsee eri maailmankatsomusten risteyksessé, vanhan ja uuden
seka tiedon ja kokemuksen vuorovaikutuksen rajapinnassa. Naissa kohdissa
syntyy ideoita ja niiden kehittdmista sovelletaan eri kdytannon yhteyksissa.

Etenevassa maarassa organisaatiot ovat yhteistyota tekevia yhteisoja. Ne



16

muodostuvat monimuotoisista verkostoista ja ovat jatkuvassa vuorovaikutuk-
sessa eri sidosryhmiin, heidan toimintaansa ja identiteettiinsa. (Poutanen
2016: 75.)

Digitalisaatio mahdollistaa ja lisda merkittavasti niita toimintoja, joita voidaan
automatisoida. Ty6tehtavia voidaan harvoin automatisoida kokonaan, ja ihmi-
set seka tyontekijat ovat aktiivisia osapuolia yhteiskunnan muutoksessa. Tyon
organisointi ja johtaminen muuttuvat voimakkaasti kehityksen myoéta; puhu-
taan uusista tyonteon tavoista. Perinteinen ohjaava esimiesty® korvataan ja
johtajuus jaetaan seké tuetaan itseohjautuvuutta. Tyén organisoinnin uusia

piirteitd ovat Alasoinin mukaan:

* hajautuneisuus (paatdsvaltaa ja vastuuta delegoidaan)
« itseohjautuvuus (yksikoilla on merkittavia vapausasteita toiminnassaan)

* prosessisuuntautuneisuus (yksikot vastaavat suurista prosessikokonaisuuk-
sista)

« asiakasohjautuvuus (yksikot ohjautuvat asiakkaan arvonluonnin vaatimusten
mukaisesti)

» kehkeytyvyys (organisaatio eléaa ja kehittyy myos alhaalta kasin)
« tiimimaisyys (paatdsvaltaa kaytetaan ja vastuuta otetaan yhteisollisesti)
« verkostoituneisuus (yksikot hydodyntavat erilaisia kumppanuuksia)

* ketteryys (organisaatio kykenee rakenteellisiin muutoksiin ja uudistumaan).
(Alasoini 2016.)

2.2 Muotoilun rooli

Kayttajalahtéinen muotoilu, jonka juuret I6ytyvat 1970-luvulta, on osoittautunut
hyodylliseksi kuluttajatuotteiden muotoilussa ja kehittdmisessé. TAman paivan
monimuotoiset ja muuttuneet markkinat vaativat toisenlaisen lahestymisen.
(Sanders & Stappers 2008: 10.)

Muotoilu sanana mielletdéan edelleen viela kasittavan pelkastdéan konkreettista
muodontamista, ja muotoilun tuomat laajemmat mahdollisuudet jaavét usein
saavuttamatta. Muotoilu kasittda tana paivana konkreettisen suunnittelun li-
saksi immateriaalisen suunnittelun. On hyva huomioida, etta parhaiten tunne-
tuilla yhteiskehittamisen edustajilla on juurensa liiketoiminnassa ja markki-
noinnissa. Elizabeth B.-N. Sanders ja Pieter Jan Stappersin séahkoéisessa jul-
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kaisussa todetaan C. K. Prahaladin ja Venkat Ramaswamyn olevan henkildita,
joille yleensa annetaan tunnustus yhteiskehittamisen tuomisesta liiketoimin-
nan yhteisoihin. He julkaisivat vuonna 2004 kirjan The Future of Competition:
Co-Creating Unique Value with Customers. (Aminoff & Kamarainen & Loiske,
2005: 10; Sanders & Strappen 2008: 8.)

Alla olevaan kuvaan (kuva 5) olen yhdistanyt llkka Kettusen muotoilun proses-
sit vuodelta 2000 seka mallin vuodelta 2013. Vanhemmassa mallissa Kettunen
kasittelee muotoiluprosessia lineaarisesti etenevana prosessina: tieto, idea,
valinta ja testaus. Han kumminkin toteaa tdmén perustuvan ideologiaan, ettéa
jos voimme ennustaa tulevaa, voimme myos kontrolloida sitd. Uudempi malli
kuvaa ympariston kanssa vuorovaikutuksessa olevaan logiikkaa. Jatkuvasti
tekemalla voimme rakentaa tulevaisuutta, eika tarvitse pyrkid ennustamaan si-
td. Han toteaa, ettd markkinat ja ideat uudelle tuotteelle ovat enemman tehta-

vissa kuin loydettavissa. (Kettunen 2013: 15-17.)

2000 2013

TIE T //'% n
n e T o
CTesmhos 2/

Kuva 5. Muotoiluprosessi vuonna 2000 ja 2013. (Kettunen 2013)

Muotoilu on kehittynyt kayttajakeskeisesta kohti yhteiskehittamisen mallia. Ti-
mothy Brown kertoo MIT:n videoluennolla muotoilijoista, jotka ennen aikaan
tuottivat pyydettyja tuotoksia eristyksissd muusta organisaatiosta. Nykypaivan
suunnitteluprosessissa hyédynnetaan siiloutumatta poikkitieteellista osaamista

ja muotoilun tuomia mahdollisuuksia laajasti l1&pi koko organisaation toiminto-
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jen ja prosessien. (Brown 2006)

Alla olevassa kuvassa (kuva 6) olen kayttanyt lahteena Brownin luentoa, seka
kuvaa Sandersin ja Strappersin julkaisusta, jossa verrataan muotoilijan aikai-
sempaa roolia yhteiskehittamisen malliin. Yhteiskehittdmisen mallissa hyddyn-
netddn koko organisaation voimavarat ja asiakkaat sisallytetaan prosessiin.
(Brown 2006; Sanders & Strappen 2008: 8).

PERINTEINEN YHTEISKEHITTAMINEN

MUOTOILUAJATTELU
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Kuva 6. Muotoilu ennen ja nyt. (Ekblom 2016)

Innovatiivisuus, luovuus ja muotoilun menetelmét mahdollistavat kiinnostavien
tuloksien aikaansaamisen. Aiheisiin liittyvaa termistéa kaytetdan tana paivana
laajasti. Petro Poutanen toteaa vaitoskirjassaan innovaatioiden ja luovuuden
negatiivisten vaikutuksien viela vaativan lisda tutkimustyota. Viela ei osata ero-
tella tekijoitd, jotka erottavat hyvat innovaatiot haitallisista. (Poutanen 2016:
76.)

2.3 Markkinoinnin muuttunut maailma

Teknologian kehitys on viime vuonna ollut valtavaa. Alypuhelimien maailman-
valloitus on tuonut teknologian kayton jokapaivaiseen arkielamaamme ja kyn-
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nys kohti uutta tuntuu olevan jatkuvasti edessdmme. Markkinoinnin suurin as-
kel on ollut siirtyma tuotantokeskeisesta markkinointikeskeiseksi. Teollistumi-
sen aikana tehtiin tuotteita ja pohdittiin, kuinka nama myydaan ja markkinoi-
daan asiakkaille. Tuotekyllaiset markkinat ovat ohjanneet yrityksia jo 1970-
luvulta eteenpain selvittdmaan, mita asiakkaat haluavat, seka kiinnittamaan

huomiota arvoa luoviin palveluihin. (Stickdorn & Schneider 2013: 46-47.)

Philip Kotler totesi jo vuonna 2005 kirjassaan Kotlerin kanta, etta valta on siir-
tynyt asiakkaille. Internetin myo6ta asiakkailla on kaytettavissaan valtava maara
informaatiota. Aikaisemmin tieto tuotemerkeista, hinnoista, tuotteiden ominai-
suuksista ja palveluista oli ollut paasaantdisesti myyjien hallussa. Taytyy pyr-
kia ennakoimaan mihin suuntaan asiakkaiden tarpeet ja toiveet suuntautuvat.
Tama vaatii entista enemman globaalia ndkemysta yrityksilta. (Kotler 2005b:
30-35.)

Sosiaalisella aikakaudella vahvuus I6ytyy yhteisoistd, yhteistydssa ja yhteis-
kehittamisessa. Asiakasta ei pida enéé pitaa arvoketjun loppupédassa, vaan
yritysten on pyrittava luomaan yhteiskehittamisen malleja asiakkaiden kanssa.
Tama yhteistydomalli tekee toiminnan nopeaksi ja muuttaa arvonluonnin yhta-
I6&. Merchant toteaa, sosiaalinen aikakauden palkitsevan organisaatioita, jotka
ymmartavét voivansa tuottaa enemman arvoa yhteisollisesti kuin mita yksin

pystyvat suljetulla toimintamallilla. (Merchant 2013: 13, 72.)

Digitalisaatio on muuttanut markkinointia yksisuuntaisesta toiminnasta yrityk-
sien ja ihmisten valiseksi vuoropuheluksi. Siirtyma vuoropuheluun asiakkaan

kanssa on ollut markkinointialan merkittavin murros. (Tuulaniemi 2013: 48.)

Ei voida en&a kieltaa sosiaalisia verkostoja, ja kaksisuuntainen kommunikointi
korvaa perinteisen markkinoinnin. Tapscot neuvoo yrityksia ottamaan net-
tisukupolven markkinointikampanjoiden keskeiseksi rynméksi ja liitthmaan re-

hellisyyden yrityksen perusarvoihin. (Tapscot 2010: 236.)

Nettisukupolvi on tottunut I6ytdmaan paljon reaaliaikaista tietoa helposti. Tar-
peellisen ja laajan tiedon I6ytaminen tukee ostopaatosta. Tapscot toteaa kir-
jassaan suurten ikaluokkien inmettelevan netissa olevaa kuluttajatutkimuksien
maaraa, kun taas nettisukupolvi odottaa lI6ytavansa taman tiedon. (Tapscot
2010: 95.)
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2.4 Palvelu kilpailuedun mahdollistajana

Palveluista tulee tuotekyllaisessa maailmassa lupaavin erottautumisen ja eri-
laistumisen tekija. Tuulaniemi toteaa, etta aineettomiin palveluihin voi aina li-
sata tavaroita ja tavaroiden ymparille voi aina lisata palveluita. Enenevassa
maarassa on palveluista ja tavaroista muodostumassa kiinteita ratkaisukoko-
naisuuksia (Tuulaniemi 2013: 19; Kotler 2005a: 123).

Gronroos toteaa palvelun olevan monimutkainen ilmid. Jos myyja pyrkii mu-
kauttamaan ratkaisua asiakkaan yksityiskohtaisten vaatimusten mukaisesti,
voidaan mista tahansa tuotteesta tehda palvelu (Grénroos 2009: 76). Gron-

roos maarittelee kirjassaan palveluille kolme yleisluonteista peruspiirretta:

1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista ja joukosta toiminto-
ja.

2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin samanaikaisesti.

3. Asiakas osallistuu ainakin jossain maarin palvelun tuotantoprosessiin

kanssatuottajana. (Gronroos 2009, 79.)

Taman paivan yritykset pyrkivat kehittdmaan kykyjaan vastaamaan asiakkai-
den toiveisiin ja odotuksiin. Palvelutekijan rooli arvonluonnissa on nykypéaiva-
na suurempi kuin fyysinen tuote. Samalla taloudelliset paineet ja kustannuksi-
en leikkaaminen vaikuttavat suoraan asiakasrajapinnassa tydoskenteleviin.
Nama kaksi eivat kohtaa ja lopputuloksena on yhtalo, jossa asiakastyytyvai-
syys karsii. Kotler toteaa yrityksilla olevan kaksi vaihtoehtoa, joilla palveluiden
kautta voidaan saada mainetta: toinen on olla paras palveluntarjoaja, toinen
on olla huonoin. (Kotler 2005a: 124; Kotler 2005b: 69.)

Asiakasrajapinnassa tydskentelevat ovat suuressa roolissa palveluiden laatua
arvioidessa. Tyoyhteison kokemus on vahvasti mukana luomassa ja vaikutta-
massa asiakaskokemukseen. Ylivertainen kilpailukyky palvelutilanteessa voi-
daan saavuttaa, kun organisaatio ja yksil6 seka toimintakyky ja laatuyhteydet
tukevat ja tdydentavat toisiaan oikeassa suhteessa. (Fischer & Vainio 2014:
12.)

Sosiaalinen aikakausi palkitsee yrityksia, jotka eivat pyri luomaan arvoa asiak-
kaille sisaltapain. Teollistumisen aikakaudella panostettiin fyysisiin tuotteisiin.
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Sosiaalisella aikakaudella yhdistetaan asioita, ihmisia ja ideoita. (Merchant
2012:5))

2.5 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on poikkitieteellinen lahestymistapa, joka hyddyntaa useita eri
menetelmid. Ominaista on kayttaa tyokaluja eri tieteen suuntauksista. Yksi
keskeinen kasite on luovuus. Luovuutta hyédyntamalla voidaan kontrolloidun
prosessin kautta aikaansaada asiakkaiden nakokulmasta tarpeisiin vastaavia
kokonaisvaltaisia ratkaisuja. Naita voidaan soveltaa palvelun kehittdmisen
kaikille tasoille: yrityksen strategiassa, liiketoimintamalleissa, prosesseissa,
palveluymparistdissa ja asiakastilanteissa. (Miettinen 2011: 25-29; Ojasalo &
Moilanen & Ritalahti 2014: 71; Stickdorn & Schneider 2013: 29.)

Kuten Tuulaniemi toteaa, elamme tavarakyllaisessa maailmassa ja uusia Kiin-
nostavia nakdkulmia liiketoimintaan voidaan saada kehittamalla liiketoimintaa
palvelumuotoilun keinoja hyddyntaen. Elamamme aikakaudella tarjoavat pal-
velut yrityksille tarkeité liiketoimintamahdollisuuksia. (Tuulaniemi 2013: 16—
18.)

Palvelumuotoilu tuo kayttajan nakdkulman palvelujen kehittdmisen keskiton ja
pyrkimys ymmartad asiakasta on Miettisen mukaan palvelumuotoilun ehdoton
kivijalka. Kuuntelemalla asiakkaita yritykset ovat siirtyneet tuotannosta eteen-
pain ratkaisujen tuottajiksi, ja palvelumuotoilun tarjoamat tyokalut mahdollista-
vat murroksen edellyttdmaan kehitykseen vastaamisen. Osallistamalla asiak-
kaita ja tyontekijoita prosessiin voidaan saada kiinnostavia nakdkulmia tar-
peista ja toiveista. Digitalisaation mahdollistaessa uusia palveluita ja hyodyn-
tamalla teknologiaa voidaan luoda aina parempia tapoja kommunikoida asiak-
kaiden kanssa. Kayttamalla tarjolla olevia teknisia ratkaisuja on yrityksilla
mahdollista kustannustehokkaasti osallistaa asiakkaitaan mukaan kehitta-
maan palveluitaan ja liketoimintaansa. Nain pystytddn aikaansaamaan ratkai-
Suja, jossa saavutetaan seka liiketoiminnalliset tavoitteet etta mahdollistetaan
hyvan asiakassuhteen. (Miettinen 2011: 13, 22, 25-29)

Lisaamalla asiakasymmarrysta voidaan I6ytaa kiinnostavia mahdollisuuksia.
Kuten Satu Miettinen toteaa kirjassaan, alkaa palvelumuotoiluprosessi tutki-
malla ja keraamalla tietoa asiakkaista: Palvelumuotoilun prosessi alkaa asiak-

kaan tarpeiden, unelmien ja toiveiden ymmartamisesta. Asiakkaan ymmarta-
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minen ja kayttajatiedon hankinta auttaa Ioytamaan uusia kaupallistamisen
mahdollisuuksia. (Miettinen 2011, 29.)

Markkinointi on organisaatioiden tapa luoda ja rakentaa yhteys asiakkaisiin.
Tavoite on aikaansaada arvoa yhdessa. Palvelumuotoilu pyrkii asettamaan
kaikki osapuolet ja sidosryhmat palveluiden muotoilun keskioon ja yhteiskehit-
tamaan palveluita yhteistydssa heidan kanssaan. (Stickdorn & Schneider
2013: 50.)

2.6 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoiluprosessia kuvaavia prosessimalleja 16ytyy runsaasti. Suurim-
maksi osaksi prosessit seuraavat samantyyppista perusajatusta. Prosessin
alussa kuvataan usein aikaa vievaa tiedonhankintavaihetta, missa korostuu
syvallinen asiakas- ja toimintaymparistonymmarrys. Taman jalkeen seuraa
suunnitteluvaihe, jonka nopeilla kokeiluilla haetaan ratkaisua, jota voidaan pi-
lotoida ja lanseerata. Prosessi on iteratiivinen, ja eri vaiheisiin voidaan palata
tarpeen mukaan. Myds ratkaisun lanseeraamisen jalkeen tehdaan palvelu-

muotoilulle ominaista jatkuvaa kehittamista. (Tuulaniemi 2013: 130)

Tuulaniemen kuvaus palvelumuotoiluprosessista on suoraviivainen ja helposti

luettavissa. Han nostaa viideksi padkohdaksi:

Maarittelyn
Tutkimuksen
Suunnittelun

Palvelutuotannon

o bk 0N PE

Arvioinnin

Seuraavassa kuvassa (kuva 7) olen hyédyntanyt Tuulaniemen viittd paékoh-
taa ja naiden alakohdat. Taustalla on Timothy Brownin kolmen ryhmittelyn
malli. Tiedon kautta saadaan inspiraatio, jonka pohjalta lahdetaan ideoimaan
ja valitaan nopeiden kokeilujen jalkeen toteutettavissa oleva vaihtoehto. Pro-
sessin alaosaan olen tuonut yrityksen, asiakkaat seka palvelumuotoilun. Olen
hyoédyntanyt Stephen Moritzin kuvaa palvelumuotoilusta, jossa palvelumuotoi-
lun kuvataan olevan organisaation ja asiakkaan valissa. Satu Miettinen toteaa
kirjassaan, etta prosessin vaiheita toteutetaan tarpeen mukaan. Kuvan nuolet

kuvaavat palvelumuotoiluprosessille ominaista iteratiivista tydskentelytapaa, ja
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resurssien mukaan voidaan aina palata tarvittavaan vaiheeseen, kuten esi-
merkiksi aineiston keraamiseen. (Brown 2006; Moritz 2005: 17; Miettinen
2011: 35))

INSPIRAATIO IDEOINTI TOTEUTUS
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Kuva 7. Palvelumuotoiluprosessi. (Ekblom 2016)

Prosessi on todellisuudessa harvoin kovin suoraviivainen. Tarkeaa on pyrkia

etenemé&an joustavasti ja mahdollistaa eri vaiheisiin palaaminen tarpeen mu-

kaan. Nain varmistetaan jatkuvasti kehittyva prosessi, jonka maaranpaana on
onnistuneesti saavutettu ratkaisu, jota voidaan taas arvioida ja tarpeen mu-

kaan kehittaa edelleen.

Tehtéessa nettihaku palvelumuotoilun prosessista tormataan usein Damien
Newmanin "The Squiggle” kuvaan. Kuva esitetdan usein kuvaamaan palvelu-

muotoiluprosessin epdlineaarista todellisuutta.
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Alla olevaan kuvaan (kuva 8) olen muokannut Newmanin version pohjalta

oman visuaalisen ndkemykseni prosessista.

epavarmuus / civaltaminen selkeytyy / tarkentuu

|< \ I

\
J U

tutkimus / tiedonhankinta konspeti / prototyyppi tulos / design

Kuva 8. Mahdollisuudet selkeyttavat usein epdalineaarista prosessia. (Ekblom 2016)

Vaikka prosessi on tiedonhankintavaiheessa usein kovin epalineaarinen, maa-
raavat mahdolliset tulokset iteratiivisen prosessin kautta selkean suunnan pro-
jektille. Prosessin alkuvaiheessa liikutaan seké vaaka- etta pystysuunnassa
ymmarryksen lisddmiseksi. Prosessin edetessa selkeytyy suunta kohti uusia
mahdollisuuksia. Prosessin aikana voidaan aina palata tarvittavaan kohtaan.
(Stickdorn & Schneider: 125)

2.7 Muotoiluajattelu

Satu Miettinen toteaa muotoiluajattelun olevan tarkea tapa palvelumuotoilijalle.
Muotoiluajattelu on luova ja ihmiskeskeinen prosessi, missd empaattiset taidot
korostuvat. Luodaan arvoa yhdessa asiakkaiden kanssa. Taman ajattelumallin
tuomia etuja on jo vahvasti tunnistettu liiketoiminnassta, ja esimerkkeja muo-
toiluajattelun tuomista hyodyista loytyy paljon. Esimerkiksi Motorola kayttaa
muotoiluajattelua muotoillessaan uutta strategiaa. JP Morgan kayttdd muotoi-
luajattelua loytaakseen uusia tapoja lahestyad ja kommunikoida asiakkaiden
kanssa. Microsoft hyddyntd&d muotoiluajattelua tutkiessaan tulevaisuutta ja ke-
hittdessaan uusinta teknologiaa. Muotoilu- ja innovaatiokulttuuri saa ihmiset
ajattelemaan ongelmia uudella ja erilaisella tavalla. Tuomalla yhteen ihmiset,
liketoiminta ja teknologia aikaansaadaan kiinnostava yhtymakohta. Tasta yh-
tymakohdasta voidaan tunnistaa uusia mahdollisuuksia, luoda uusia markki-
noita ja uusia strategioita (kuva 9). Muotoiluajattelulle ja palvelumuotoilulle on

ominaista kehittaa prototyyppeja, joita testataan ja edelleen kehitetddn syk-
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leissa kohti mahdollisesti kokonaan uutta, toimivaa ja kayttokelvollista ajatusta,

ratkaisua tai mahdollisuutta. (Brown 2006; Miettinen 2011: 27.)

IHMISET LIIKETOIMINTA

TEKNOLOGIA o @f

Kuva 9. Muotoiluajattelun yhtyméakohta. (Brown 2006)

Muotoiluajattelun tavoitteena on ongelmanratkaisu. Lahestymistapa on epa-
lineaarinen ja tutkiva, sisaltden seka analyyttisen ettd luovan prosessin. Rud-
kin Ingle toteaa muotoiluajattelussa mahdollisesti muotoutuvan tarkeimmiksi:
iteratiivisyys, empaattisuus ja nopeat prosessit seka kokeilut. Muotoiluajattelun
malleja voidaan soveltaa mita kiinnostavimpiin liiketoiminnallisiin haasteisiin.

(Rudkin Ingle 2013: 3.)
3 TUTKIMUS- JA KEHITTAMISMENETELMAT

Liiketoimintaa kehitettaessa voidaan muotoilun menetelmia hyédyntaen saada
kustannustehokkaasti ja ketterasti hyvin hyédynnettavissa olevaa tietoa, seka
|6ytd& uusia mahdollisuuksia. Taman saavuttaakseen on hyddynnettava seka
kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia menetelmia taydentamaan toisiaan. Hyodyn-
tamalla molempia l&hestymistapoja voidaan paljastaa laajempi skaala mahdol-
lisuuksia, joille voidaan kehittaa ratkaisuja liketoiminnallisiin haasteisiin. (Rud-
kin Ingle 2013: 18.)



26

Tutkimusprojektin edetessd menetelmien valinta tarkentui. Yrityksen sisaisilla
haastatteluilla syvensin ymmarrystani tyontekijoiden kokemista ongelmista se-
k& maaritetysta kehitysaiheesta. Tyontekijoiden ndkemys toimintaymparistosta
ja asiakkaista oli arvokasta tietoa. Asiakashaastatteluilla pyrin hahmottamaan
asiakkaiden kayttaytymista kodin remontointiin liittyvissa paatoksissa ja inves-
toinneissa. Kiinnostavaa oli myos kartoitta asiakkaiden néakemys heidan oman
kayttaytymisensa muuttumisesta remontointi- ja sisustusideoita hakiessaan
seka naihin liittyvien tuotteiden ostamisesta. Yritys kiinnostui haamuasioinnista
ja havainnoinnista. Yrityksessa koettiin, etté nailla menetelmilla he saisivat li-
satietoja mieltamistaan epakohdista. Kysely rakennettiin yrityksen toiveiden ja
asiakashaastatteluista saatujen tietojen ja tuntemuksien pohjalta. Sahkoisesti
toteutetun kyselyn tarkoitus oli tukea kvalitatiivisilla menetelmilla saatua ym-
marrysta. Tata tutkimusta varten kerattya materiaalia hyddynnettiin ideoita ke-
hitettdessa. (Anttila 2000: 181.)

3.1 Haastattelut

Palvelumuotoiluprosessin alkupaassa pyritddn syventamaan ymmarrysta on-
gelman eri osapuolista. Haastattelemalla asian eri osapuolia, niin henkildst6a
kuin loppukayttajad, voidaan saada parempaa ymmarrysta, eri nakékulmia,
nakodkantoja, ideoita ja ajatuksia. Haastatteluilla voidaan keratéa arvokasta tie-
toa seka henkilostolta ettd loppukayttajaltd. Haastattelutilanne on hyva pyrkia
toteuttamaan ymparistdossa, missa haastateltavalla on turvallinen seka rento
olo. Nain on mahdollista saada syvallinen ja mahdollisimman oikea kuva haas-
tateltavan ajatuksista. Haastattelijan tulee pyrkia pitamaan huolta, ettd haasta-
teltava ei vaarista tilannetta tai vastauksiaan epaaidoiksi. Tavoitteena on saa-
da lisda tietoa tilanteista, ongelmista ja mahdollisuuksista. (Ojasalo & Moila-
nen & Ritalahti 2014: 106; Tuulaniemi 2013: 147.)

Jari Metsamuuronen luettelee kirjassaan kymmenen kohtaa, jolloin haastattelu
soveltuu erityisen hyvin metodiksi. Alla luettelen néista kolme kohtaa, jotka pe-

rustelevat, miksi tata tutkimusty6ta varten valittiin haastattelut menetelmaksi:

1. Halutaan tulkita kysymyksia tai tasmentéa vastauksia.
2. Tutkimuksen validiteetti voidaan tarkistaa muilla keinoilla.

3. Kartoitetaan tutkittavaa aluetta. (Metsamuuronen 2006, 113.)
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Valitsin tata opinnaytetyota varten kaytettaviksi avoimet seka puolistrukturoidut
syvahaastattelut. Tutkimuksen validiteetti tuettiin muilla menetelmilla. Toteutin
sisaiset haastattelut avoimina haastatteluina ja kirjasin ylos tulokset. Haastat-
telujen jalkeen litteroin runsaan aineiston. Avoin haastattelu toimi tassa tutki-
mustydssa kvantitatiivisen tutkimustyon taustatiedon keraajana ja tarkentaja-
na. Avoin haastattelu toteutetaan keskusteluna haastatteluaiheesta tai -
ongelmasta. Asiakashaastattelut toteutin puolistrukturoituina. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa kaytetaan ennakkoon laadittuja kysymyksia. Haastat-
telija voi vapaasti valita kysymysten jarjestyksen tarpeen mukaan. (Ojasalo &
Moilanen & Ritalahti 2014: 108)

Kasiteltavat kysymykset olivat:

- Haetko sisustusinspiraatiota medioista? Mista?

- Mik& media on sinulle tarkein?

- Ovatko kayttdmasi mediat muuttuneet viimeisen viiden vuoden aikana?

- Kuka péaattaé teidan taloudessanne sisustus- ja remonttiasioista?

- Kuka toteuttaa teilld uudistukset?

- Ovatko video-ohjeet mielestasi hyodyllisia?

- Voisiko sinua kiinnostaa osallistua uuden remontointi-inspiraatioalustan ra-

kentamiseen?

Asiakasyrityksen toimistotydntekijat haastattelin yrityksen toimistolla heidéan
omissa huoneissaan kahden kesken suljetun oven takana. Haastattelin tuote-
esittelyja tekevan henkilon suuren rautakauppaketjun toimipisteessa tyonteon
yhteydessa. Samalla suoritin havaintoja asiakaspalvelutilanteista ja myyntiym-
paristosta. Tuotepadllikdista tapasin yhden paikallisessa kahvilassa. Kahviku-
pin d4aressd saimme aikaan ystavallisen ja rennon keskustelutuokion. Kolme
muuta yrityksen tuotepaallikbistd haastattelin puhelimitse, johtuen heidan kii-
reistdan ja valimatkasta. Kaikissa haastatteluissa tavoittelin mahdollisimman
rentoa ja rohkeaa keskustelua. Aloitin haastattelut esittelemalla itseni ja opin-
naytetyoni. Kaikki yrityksen tyontekijat olivat kiinnostuneita keskustelemaan

yrityksen haasteista ja mahdollisuuksista.

Asiakashaastatteluja varten kerasin lahipiirin ja tuttavien kautta henkildita, joil-
la oli Iahiaikoina tehty remonttia tai henkil6t olivat kiinnostuneita kodin ehos-

tamisesta ja sisustamisesta. Asiakasyritys mielsi heiddn suurimman asiakas-
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kuntansa koostuvan 25—65-vuotiaista naisista. Asiakashaastatteluja varten va-
litsin tasté ikdhaarukasta kolme pariskuntaa ja kolme naishenkil6d. Haastatte-
lutilanteessa pyrin luomaan rennon ja keskustelevan ilmapiirin ja olemaan
johdattelematta haastateltavia. Haastattelujen tavoitteena oli lisata asia-
kasymmarrysta ja saada ndkemysta tukemaan tutkimuksen muilla menetelmil-

|& saatuja tuloksia.

3.2 Havainnointi

Havainnoinnilla tai varjostuksella tarkoitetaan tilannetta, missa tutkija etaalta
havainnoimalla pyrkii keradmaan tietoa esimerkiksi palvelutilanteesta. Valittua
tilannetta tulisi seurata useamman tunnin ajan. N&in on mahdollista saada ai-
neisto, joka yleensa tuo esille kiinnostavia asioita, tapahtumia ja kohtia. Kiin-
nostavaksi nousseet havainnot voidaan edelleen k&sitella, tai aineisto voidaan
kayttad tukemaan muilla menetelmilla kerattya materiaali. (Tuulaniemi 2013:
150.)

Havainnoimalla valittuja ennalta maarattyja tilanteita tai kohteita voidaan tukea
ja taydentaa kyselyn ja haastattelujen tuloksia. Havainnointi on hyddyllinen et-
nografinen menetelma, joka toimi téassa tydssa hyvin kyselyn tukena. Havain-
noinnilla voidaan selvittaa, mita kohde tekee, miten maarattya tuotetta tai pal-
velua kaytetaan ja mita tilanteessa tapahtuu. Ajan kayttaminen palvelutilan-
teen seuraamiseen on usein ainoa keino saada oikea ja kokonaisvaltainen
nakemys palvelutilanteesta. Maaratyt ongelmakohdat ja hetket voidaan huo-
mata tai vahvistaa talla menetelmalla. Havainnointi jaetaan havainnoijan roolin
mukaan. Havainnoija voi olla taysin ulkopuolinen tarkkailija tai aktiivinen osal-
listuja. Niin strukturoitu kuin strukturoimaton havainnointi valmistellaan etuka-
teen, hyddynnetaan teoriaa tilanteesta ja maaritellaan tavoitteet. Tulokset tu-
lee taltioida kuvaamalla, kirjoittamalla tai &anittamalla. (Ojasalo & Moilanen &
Ritalahti: 114-116; Stickdorn & Schneider 2013: 156.)

Havainnointitilanne ja haamuostaminen toteutettiin yrityksen toimitusjohtajan
ehdottamaan kohteeseen ja ajankohtana. Maaratyssa rautakauppaketjussa oli
kaynnissad maanlaajuisesti toteutettu kampanjakiertue, jonka aikana yrityksilla

oli mahdollisuus kohdata asiakkaat esimerkiksi tuote-esittelyissa.

Kuten alla oleva kuva osoittaa (kuva 10), on hyllymetrien maara valtava ja

erottuminen voi olla kovin haastavaa tassa ymparistossa.
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Kuva 10. Kampanjakiertueen havainnointia. (Ekblom 2016)

Seurasin hiljaisen paivan aikana asiakkaiden liikkeita ja asiakasyrityksen
edustajan toimintaa asiakaspalvelutilanteessa. Koska paiva oli suhteellisen
asiakaskoyha, oli minulla samalla mahdollisuus keskustella asiakasyrityksen
tyontekijan kanssa. Taltioin havaintojani kuvilla ja kirjoittamalla yl6s muistiin-

panoja.
3.3 Haamuasiointi

Haamuasiointia kaytetaan usein saamaan nakemys asiakasrajapinnassa
tydskentelevien toimintamalleista. Haamuasiakas toimii kuten tavallinen asia-
kas ja kirjaa ylés havainnoimansa kohdat. Menetelmalla voidaan parhaiten mi-
tata tehokkuutta, mutta huomioitavaa on, etté palvelukokemusten mittaami-
seen tama ei ole paras menetelma. Kun kaytetdan haamuasiointia, on tarkeaa
osata kysya oikeat kysymykset. Vaarilla kysymyksilla ei saada vastauksia on-
gelmakohtiin, ja mittarin tulokset voivat vaaristya taysin. (Davenport & Dalle &
Lucker 2011; Peters 2011.)

Feedback Plus inc. on amerikkalainen johtava haamuasiointipalveluja tarjoava
yritys. Yritys on toiminut vuodesta 1971. Heidan mukaansa menetelmalla on

juurensa yksityisetsivien pyrkiessa karsimaan pankki ja kaupanalalta tyonteki-
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jéiden varastamista. Termia "mystery shopping” alettiin kaytta 1940-luvulla ar-

vioitaessa anonyymisti asiakaspalvelua. (Feedback Plus Inc.)

Kavin haamuasioimassa kolmessa asiakasyrityksen maaraamassa kohteessa.
Tulokset olivat hyvin samansuuntaisia jo taman pienen maaran perusteella.
Tavoitteina oli kartoittaa, miten liikkeiden myyjat tunnistavat asiakasyrityksen
tuotteita ja osaavatko he ohjata erityistuotteiden luo. Toimin tilanteessa kuten
tavallinen asiakas ja kysyin ensin kuvitteellisen projektin perusteella myyjalta
neuvoja tuotteesta. Taman jalkeen kysyin viela Colornova Oy:n edustaman

tuotenimen peraan. Suoritettuani haamuasioinnin kirjasin ylés havaintoni.

Yhden ison ketjun maanlaajuisen kampanjan tavoitteena oli mahdollistaa myy-
tavien tuotemerkkien yhteismarkkinointia ketjun kanavia hyddyntaen. Painetun
materiaalin liséksi oli teemakiertue kaikissa Suomen liikkkeissa. Kavin havain-
noimassa yhdessa tilaisuudessa ja samalla haastattelin yrityksen yhta tyonte-
kijaa. Vaikka oli viikonloppu, oli likkeessa hiljaista ja asiakaskdyhaa. Asia-
kasyrityksen oma edustaja piti tietoiskupoytaa hyllyvalin edessé, missa yrityk-
sen tuotteet ovat hyllytettyna. Kirjasin ylos havainnoimani asiat ja teemakier-

tueen kohdalla otin myés kuvia.

3.4 Kysely

Tapscott toteaa kirjassaan, etta yli puolet nettisukupolvesta kertoo mielellaan
jopa yksityiskohtaisesti elamastaan ja uskoo, etta yritykset pystyvat taman
my6ta kehittdmaan tuotteita vastaamaan paremmin heidan tarpeisiinsa. Net-
tisukupolvi haluaa kertoa mielipiteensa ja se arvostaa, jos yritykset kysyvét
heiltd mielipidetta. He osallistuvat mielellaan kyselyihin ja kokeilevat myo6s pro-

totyyppeja. (Tappscott 2010: 209.)

Kysely mielletdan tehokkaaksi tutkimusmenetelméksi. Kyselylla voidaan saa-
da isommalta maaralta potentiaalisia asiakkaita vastauksia kysymyksiin, jotka
taydennetdan muilla menetelmilla keratyilla tiedoilla palvelumuotoiluprosessin
aikana. Kyselyn keskeisené heikkoutena pidetaan tuotetun tiedon pinnallisuut-
ta. K&sitys on, etta kvantitatiivisilla menetelmilla saadaan pinnallista ja mah-
dollisesti luotettavaa tietoa ja kvalitatiivisilla menetelmilla voidaan saada syval-
lisia tietoja. Nama syvalliset tiedot ovat paasaantoisesi huonosti yleistettavis-
sa. (Ojasalo & Moilanan & Ritalahti 2014: 121.)
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Marten Lambrechtin digitaalisessa toteutuksessa Rock ‘n Poll voidaan todis-
taa, etta epavarmuus ja epatarkkuus ovat aina isossa roolissa, kun kasitte-
lemme kyselyjen tuloksia. Oli sitten kyseessa otanta tai nayte. Lambrechtin vi-
sualinen tuotos osoittaa selkeasti, miten tulokset elavat suun danestgjamaa-
ran muuttuessa. Vasta 100 % tulos antaa meille todellisen ja varman tuloksen.
(Lambrecht 2016.)

Kysely voidaan toteuttaa niin, ettéd vastaaja tayttaa kyselyn itse ja lahetys teh-
daan joko postitse tai sahkoisesti. Kasvokkain ja puhelimitse toteutetussa ky-
selyssa tayttdd haastattelija lomakkeen. Lomakkeen suunnitteluvaiheessa tay-
tyy olla tarvittava maaréa pohjatietoa jo ennestaan. Maarallisessa tutkimukses-
sa suositellaan perusjoukosta valittua otosta, jonka perusteella voidaan tilas-
tollisen paattelyn perusteella tehda paatelmia perusjoukosta. Edullisten, no-
peiden ja vaivattomien sahkoisten kyselyjen keskeiset haasteet ovat aineiston
edustavuus seka tulosten yleistettavyys. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2014:
121-122, 128-129).

Kyselyn kysymykset muotoutuivat haastattelujen jalkeen. Asiakasyrityksella ol
my0s toiveita kysymyksien suhteen. Heita kiinnosti ikdjakauma, sukupuolija-
kauma, asiakkaiden tunnistamat tuotemerkit, ostokanavat ja miksi valitaan
maaratty ostokanava, ideoiden haku mediat, tulevat pintaremontointitarpeet,
valintaperusteet seka tieto siité, onko valmistusmaa kuluttajille tarkeaa tietoa.
Asiakashaastattelujen pohjalta todettiin tarkedksi tarkentaa kyselyn perusteel-
la asiakkaiden kayttaytymista heidan hakiessaan sisustus- ja remontointi-
ideoita. My6s videoiden kiinnostavuus ja tarkeys pyrittiin tarkentamaan. Asia-
kasyritys oli ajatellut hyédyntavansa jatkossa enemman bloggaajia, ja néin ol-
len oli kiinnostavaa kysya blogien seuraamisesta. Halusin myos kerata tietoa
siita, milla yritys halutessaan pystyisi tulevaisuudessa tarkentamaan markki-
nointiaan rakentamalla kayttajapersoonia. Viimeisena vastaajilla oli mahdolli-
suus (28 vastausta) vastata kysymykseen siitd, ovatko he kiinnostuneita osal-

listumaan pintaremontointiin liittyvan alustan rakentamiseen.

Taman tutkimuksen kysely rakennettiin Googlen ilmaisella ja nain ollen kus-
tannustehokkaalla lomaketydkalulla. Kyselyssa oli 24 kysymysta, joista osa ol
monivalinta-, osa avoimia ja osa kylla tai ei muotoisia. Kysely nimettiin: Kysely
kodin pintojen remontoinnista. Vastaajilla oli myos halutessaan mahdollisuus

osallistua tuotearvontaan. Halukkaat ilmoittautuivat minulle. Voittajalle lahetet-
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tiin asiakasyrityksen tuotepaketti. Kyselyn jakelukanavana hyédynnettiin sosi-
aalista mediaa, tavoitteena saada mahdollisimman laaja ja monimuotoinen
vastausnaytteen. Kyselya varten tein Facebookin suljetun ryhman, jonne kut-
suin maanlaajuisesti vastaajia. Kysely jaettiin myods olemassa oleviin suljettui-
hin Facebook-ryhmiin. Tasta syysta ei pystyta tarkentamaan vastausprosent-
tia. Vastauksia saatiin suhteellisen varovaisella jakamisella 35 kappaletta.
Edella mainitusta syysta on tama kysely naytteeseen perustuva. Kyselyn
luonne oli saada yleisella tasolla tietoa tukemaan tassa opinnaytetydssa kay-
tettyja muita menetelmia. Tarkoitus oli myds varovaisella jakamisella osoittaa
yritykselle sahkoisten kanavien voiman ja mahdollisuudet. Kyselyn tulokset

kasiteltiin edelleen yrityksessa toteutetussa tulevaisuuden verstaassa.

3.5 Tulevaisuusverstas

Tulevaisuusverstaalla aktivoidaan koko yrityksen henkildst6 kehittamaan or-
ganisaation toimintaa. Tarkedd on mahdollistaa ilmapiiri, jossa kaikilla, ase-
masta tai tittelisté huolimatta, on tasavertainen mahdollisuus tuoda omat né-
kemyksensa ja ajatuksensa esille. Verstaassa lahtokohtana on menneisyys
seka ongelmat, joista halutaan paasté eroon, ja tavoite siirtya tulevaisuuden
mahdollisuuksiin. Menetelmalla voidaan saada osallistujat oppivaan ajatus-
malliin, missd ongelmista selvitaan matkalla kohti taydellista tulevaisuutta. Tu-
levaisuusverstas on demokraattinen kehittdmismenetelma, jolla on juurensa
sosiaalialalta, missa keskeista on kaikkien osallistujien 4anen kuuleminen.
Osallistujat kirjoittavat ylos itsenaisesti kokemansa ja mieltdmé&nsa asiat. Nain
mielipiteet voidaan kirjoittaa ylos rauhassa ilman muiden kommentointia. Talla
menetelmalla voidaan mahdollistaa rohkea kommentointi my6és haastavam-
missa tilanteissa. TyOpajan vetgjan tehtava on kertoa, misté tulevaisuuden
verstaassa on kyse, esittaa tydpajan aihe ja ohjata osallistujia tuottamaan vai-
heittain materiaalia. Tarkeaa on my6s mahdollistaa ilmapiiri, jossa kaikilla on
mahdollisuus tuoda nakemyksensa esille. Ihannetilanteessa syntyy avoin ja
demokraattinen vuoropuhelu. (Tulevaisuusverstas; Ojasalo & Moilanen & Rita-
lahti 2014: 152.)

Sovelsin kahdesta eri lahteesta I6ytamiani kuvauksia tulevaisuusverstas-
menetelmasta. Usein kaytetdan mallia, jossa pisteytetdan seka negatiiviset
asiat ettd haavevaiheen ajatukset. Koska osallistujia oli viisi, paatyivat he va-
lintoihin keskustelun kautta. Yrityksen tyopajaan osallistui toimitusjohtaja,
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konttorin kolme tyontekijaa seka yksi tuotepaallikkd. Avasin tydpajan kaymalla
l&pi opinnaytety6ta varten jo tehtyja toimenpiteita. Kavin lapi palvelumuotoilu-

prosessiin vaiheet ja muotoiluajattelun esimerkkituloksia. Taman jalkeen siir-

ryimme kyselyn tuloksiin ja keskustelimme vapaasti tuloksista. Muistutin tassa
kohtaa, etta kyselyn tulosten ollessa naytetyyppiset tulisi ne kasitella sen mu-
kaisesti suuntaa-antavina. Tulevaisuusverstas toimi tdssa projektissa suunnit-
teluvaiheen menetelmana ja tybpajan tavoitteena oli aikaansaada mahdollisia

prototyyppeja uusista toimintamalleista ja mahdollisuuksista.

Lyhyen alkuesitykseni aikana saimme aikaiseksi valtavan hyvaa keskustelua
ja hyvan ilmapiirin. Toimitusjohtaja mahdollisti hyvan ilmapiirin. Osallistujat oli-
vat kaikki motivoituneita kehittamaan yrityksen menestyksen kannalta keskei-

sia osa-alueita.
Ty6paja koostuu viidesta vaiheesta:

- valmistelu,

- ongelmavaihe,

- utopiavaihe,

- todellistamisvaihe

- ja paatosvaihe.

Valmisteluvaiheessa avasin kolme tuntia kestavan tilaisuuden lyhyella esityk-
selld, jossa esitin opinnaytetydni vaiheita, kavin Iapi palvelumuotoilun proses-
sin vaiheita, esitin muotoiluajattelu-esimerkkeja seka tydpajassa kaytettavaa
menetelma. Taman jalkeen kavimme lapi kyselyn tuloksia ja keskustelimme
eri menetelmilla kerattya asiakasymmarrysta lisdavaa materiaalia. Toimitus-
johtaja mahdollisti omalla dialogillaan ja olemuksellaan erittédin avoimen kes-
kustelun. Han luottaa selkedasti tyontekijoihin ja uskoo, etta oikeilla keinoilla he
voivat |0ytaa tulevaisuuden ratkaisuja. Taman johtotason asenteen mydoté oli
kaikille osallistujille erittain helppoa heittaytya rohkeasti mukaan. llmapiiri oli

innovaatioita mahdollistava.

Ongelmavaiheen tavoitteena on kayttaa osallistujien kriittiset nakemykset po-
tentiaalina. Tavoitteena on saada osallistujat kijaamaan ylos kaikki kokeman-
sa ongelmat, haasteet ja kiukutuksen aiheet (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti

2014: 154). Tassa kohtaa pyysin osallistujia piirtdmaan tai kirjoittamaan ylos
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sen, mika on heidan mielestaan huonosti ja miksi. Jokainen sai ilman kritiikkia

esittda suullisesti kirjoittamansa ja piirtAmansa asiat.

Haaveiluvaiheessa pyritdan luomaan ongelmavaiheen vastakohtana isompi ja
utopistisempi taydellinen ihannetilanne (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2014:
154). Haaveiluvaiheeseen annoin ohjeeksi loputtoman budjetin ja mahdolli-
suuksien maailman. Rohkaisin ronsyilevaan haaveiluun optimaalisesta tilan-
teesta. Tassa kohtaa en toistamisiin maininnut piirtamista ja tuloksena oli
huomattavasti viahemman visuaalista materiaalia. Taman jalkeen jatkoimme

todellistamisvaiheeseen.

Todellistamisvaiheessa hy6dynnetdédn ongelma- ja haaveiluvaiheen tuottamaa
materiaalia. Tavoitteena on suunnitella selkeat askeleet, jotka johtavat tavoi-
teltavaan tilanteeseen (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2014: 155). Tassa vai-
heessa ohjasin yhteiseen keskusteluun, jossa tavoitteena oli yhdessa loytaa
tarkeimmaét kehityskohdat ja naihin paras mahdollinen yhdessa tuotettu ratkai-

Su.

Paatosvaiheessa tarkastellaan, ovatko edella mainitut vaiheet johtaneet mah-
dollistavaan ilmapiiriin (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti 2014: 155). Yhtenainen
nakemys haasteista ja ongelmista vahvisti yhtenaista nakemysta mahdolli-
suuksista. Jos téssa vaiheessa todetaan tuloksien olevan vdhemman rohkai-
sevia ja ilmapiirissa ei ole tekemisen halua, on hahmotettava tarkempi ja sopi-

vampi verstaan aihe

4  YRITYKSEN MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

Ennen varsinaisen tyon aloittamista tutustuin, nettia hydédyntaen, alan yrityk-
siin ja markkinoinnin muuttuneeseen kenttd&n. Suomalaisten kilpailijoiden li-
saksi perehdyin myo6s kansainvaliseen tarjontaan ja pyrin kartoittamaan alan
yleisia toimintamalleja. Opinnaytety6ta varten lahdin laajentamaan ja syven-
tamaan ymmarrystani asiakasyrityksen toimintaymparistosta sisaisilla haastat-

teluilla.

Projekti alkoi keskustelemalla aiheesta toimitusjohtajan kanssa. Tarkoituksena
oli avata palvelumuotoilun kasitteitéa ja yhdessa maaritella tutkimustyon tavoit-
teet. Toimintaympariston ymmarryksen syventamisen menetelmiksi valittiin yri-
tyksien kaikkien tyontekijoiden kanssa kaytavat haastattelut, havainnointia se-

k& haamuasiointia toimitusjohtajan maaraamissa kohteissa. Asiakashaastatte-
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luilla ja asiakasrajapinnan tapahtumahavainnoilla lisésin asiakasymmarrysta.
Kyselyn tavoitteena oli tukea muita menetelmia, avata digitaalinen dialogi asi-

akkaisiin ja toimia keskustelun pohjana tulevaisuusverstas-tyopajassa.
4.1 Toimintaympariston ymmartaminen

Projekti kaynnistettiin toimitusjohtajan kanssa kaydyissa kahdessa eri ajan-
kohtana toteutetussa keskusteluissa, joista toisen toteutin avoimena haastat-
teluna. Toimitusjohtajalla on yli kahdenkymmen vuoden laaja kokemus alalta.
Asiakasyrityksen tuotepaallikdilla on kaikilla reilun kymmenen vuoden koke-

mus alalta. Toimitusjohtajan méaarittelemat haasteet liikketoiminnassa:

- Jalleenmyyntiverkosto tuntee yrityksen tuoteportfolion tuotteet hyvin.

- Myyjat ohjaavat asiakkaita Suomen isoimpien tuotemerkkien luo.

- Markkinat ovat kilpailut.

- Asiakkaat tunnistavat tuotteet huonosti.

- Markkinoinnin toimintaymparisté on muuttunut hyvin nopeasti lyhyella ai-
kavalilla, mutta omaa jalleenmyyntikanavaa ei haluta perustaa.

- Ulkomaalaisten laatutuotteiden bréandiohjeistus ei aina toimi suoraan sel-

laisenaan Suomen markkinoilla.

Tyontekijoiden kanssa kaydyt avoimet haastattelut olivat hyvin samansuuntai-
sia. Kaikki yrityksen tydntekijat kokevat edustamiensa tuotteiden olevan huip-

pulaadukkaita.

Tuotepaallikdilla on haastava tilanne saada yrityksen tuotteen niin houkuttele-
viksi kauppiaille, ettd nama myisivat ne ensisijaisina tuotteina. Kilpailijoiden
vahvat ja kuluttajille tutut tuotemerkit ovat vahvoilla kilpailuilla markkinoilla.
Asiakasyritys kuitenkin kokee heidan laadukkaiden erikoistuotteidensa herat-

taneen pikku hiljaa enemman kiinnostusta.

Jalleenmyyntiverkoston myyijien tietotaito on vuosien saatossa heikentynyt.
Myyjien vaihtuvuus on iso. Heilld ei aina riitd ammattitaitoa kertomaan asiak-

kaille samankaltaisten tuotteiden eroista, laadussa ja kaytettavyydessa.

Yksi tuotepaallikdista totesi asiakkaiden tekevat ostopaatdksen jo ennen liik-
keeseen tuloa. Nain ollen nousee entista tarkeammaksi nostaa asiakasyrityk-

sen tuotemerkit asiakkaiden tietoisuuteen jo ennen liikkeeseen tuloa. Toinen
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tuotepaallikko koki kuitenkin myyjilla olevan mahdollisuuden vaikuttaa osaa-

misellaan ostopaatdkseen.
Sisaisten haastattelujen perusteella voi todeta, etta:

- yrityksen tyontekijoilla on yhtenainen nakemys siita, etta kuluttajat tunnis-
tavat yrityksen laadukkaat tuotteet ja tuotemerkit huonosti,

- toimintaymparisto on kilpailtua ja vaatii uudistunutta lahestymistapaa.

Tyontekijoilla oli hyvin vaihtelevia ja kiinnostavia nakemyksia seké ajatuksia
markkinoinnista. Remontti- ja sisustusohjelmien merkitys ei nahty nykypaivana
enaa niin suurena kuin 2000-luvun alussa. Sahkoiset kanavat ovat myos vie-
neet tehoja lehtimainonnalta. Bloggaajat jakoivat myos yrityksen tyéntekijoi-
den ndkemykset. Todettiin hyvaksi, ettd oma jalki nakyy jonkin verran, mutta
toisaalta miellettiin bloggaajien uskottavuuden karsineen viime vuosina var-
sinkin markkinointimielessa. Digitaalisaation miellettiin tuovan rajattomasti

mahdollisuuksia.

Pintojen uudistaminen nahtiin isona potentiaalisena myynnin kasvattamisen

teemana. Asiakasyrityksen tuotteilla miellettiin olevan kiinnostavat markkina-
mahdollisuudet esimerkiksi asiakaskunnalle, jolla on tavoitteena siirtaa isom-
paa remonttia tulevaisuuteen mutta joka haluaa silti ehostaa vanhoja pintoja

vastaamaan sisustusndkemyksia.

Yksi tuotepaallikko totesi yrityksen panostaneen jalleenmyyntipisteissa tuot-
teiden esillepanoon. Tdma oli hyvin huomattavissa tehdesséani havainnointia
kolmessa kohteessa. Havaintojeni perusteella Colornova Oy:n hyllyt ovat
huolletun nékdiset ja tuotteet ovat selkeédssa jarjestyksessa (kuva 11). Rauta-

kauppojen hyllymetreihin mahtuu valtava maara tuotteita ja tuotemerkkeja.



37

Tasta syystad myyjat ovat avainasemassa ohjaamaan kuluttajia maarattyjen

tuotteiden ja ratkaisujen luo.

Kuva 11. Colornova Oy:n siisti hylly. (Ekblom 2016)

Kuva kertoo paljon. Hyllymetreja ja vastaavanlaisia tuotteita on asiakkaan na-
kokulmasta valtavasti. Erottuminen ei ole helppoa téassa erittain kilpaillussa

ymparistossa (kuva 12).

3 KUNNITYSTARVIKK,

Kuva 12. Erottuminen on haasteellista kilpailutetussa ympéaristdssa. (Ekblom 2016)
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Tein haamuasiointia kolmessa yrityksen maaraamassa kohteessa. Kaikki ti-
lanteet tuottivat samankaltaisia tuloksia. Yrityksen tuotteet ovat hyvin esilla,

mutta myyjat ohjasivat minua jarjestelmallisesti kilpailevien tuotteiden pariin.
Kysyttyani myyjilta tuotetta maarattyyn projektiin, minut ohjattiin jokaisessa

kohteessa muiden tuotemerkkien hyllyjen luo. Kysyttyani asiakasyrityksen

tuotteen peraan, tormasin heikkoon tuotetuntemukseen.

4.2 Asiakasymmarryksen lisdaminen

Haastattelutilanteessa pyrin luomaan rennon ja keskustelevan ilmapiirin. Pyrin
myds vahvasti olemaan johdattelematta haastateltavia. Haastatteluissa nousi
esille muita tuloksia tukevia 16ydoksia. Lehtid luetaan selkeasti vAhemman kun
aikaisemmin, mutta séhkdiset kanavat ovat vahvasti nousemassa tarkeam-
miksi. Sisustuslehtien ostaminen on selkeasti vahentynyt, ja Pinterest kayte-
t&&n usein ideoiden selaamiseen sekd hakemiseen. Facebookissa osallistu-
taan joskus aiheeseen liittyviin kilpailuihin. Tietoja sek& ohjeita haetaan laajas-
ti netista ja video-ohjeet koetaan hyodyllisiksi. Haastateltavilla oli yhtendinen
nakemys siita, etta naiset hakevat paaasiassa ideoita. Remonttipaattkset teh-
daan kumminkin perheen kanssa yhdessa. Kaksi haastateltavista koki kiinnos-

tavaksi osallistua yhteiskehittamisprojektiin.

Haastattelujen ja jo keratyn aineiston pohjalta, rakensin yritykselle ehdotuksen
kyselyn sisallésta. Tama muokattiin lopulliseen versioon asiakasyrityksen
kanssa. Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti toteavat kirjassaan séhkdisen tiedonke-
ruun soveltuvan erityisen hyvin tilanteisiin, joissa tutkimuksen kohteena on di-
gitaalinen maailma (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti: 129). Asiakasyrityksen tu-
levaisuuden tavoitteet vahvistaa digitaalista strategiaansa, tuki néin ollen paa-
tosta tehda kysely sdhkdisesti ja Facebook:ia hydodyntaen. Koska taman kyse-
lyn toteutustapa ei perustu otokseen, ei voida yleistdd vastauksien koskevan
koko perusjoukkoa. Kysymyksiin saadut vastaukset tukivat laadullisilla mene-
telmilla kerattya tietoa. Asiakasyrityksen ollessa pk-yritys oli kiinnostavaa l0y-
taa kustannustehokkaita, helppoja ja nopeita menetelmi, joilla lisataan ym-
marrysta asiakas- ja toimintaymparistoista. Tasta syysta valittiin menetelmaksi

sahkoinen ja ilmainen kyselylomakepalvelu.

35 vastanneista oli 29 naisia ja 6 miehia. Selkeasti suurimmat ikaryhmat oli
vastanneiden kesken 35—-44 -vuotiaat, sek& 45-54 -vuotiaat. Ensimmaisessa

varsinaisessa kysymyksesséa kysyin, mista vastaajat ostavat remontointiin
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kayttamansa tuotteet. Kuten alla olevassa kuvassa (kuva 13) nakyy, nousevat
rautakaupat selkeasti edelleen suosituimmiksi ostokanaviksi. Nettikauppa ei
ole viela lyonyt lapi, mika tukee toimitusjohtajan ndkemysta siita, etta he eivat

ole perustamassa verkkokauppa.

Mista ostat kodin remontointiin kdyttdmasi tuotteet? (35 vastausta)

Tavaratalosta B (22,9 %)

Mettikaupasta 1(2,9 %)

Rautakaupasta 32 (21,4 %)

Sisustusliikk... 6 (17,1 %)

Pintaremont... 7 (20 %)

0 5 10 15 20 25 30

Kuva 13. Mistéa ostat kodin remontointiin ostamasi tuotteet? (Ekblom 2016)

Tassa kohdassa oli mahdollista kommentoida valintaansa, ja yleisimmat

kommentit olivat:

- Halutaan néhda itse fyysinen tuote ja purkki.
- Toivotaan saatavan myyjilta asiantuntevaa apua.

- Paastaan tekemaan hintavertailua.

Pintaremontointituotteiden l6ytaminen liikkeistd mielletaan helpoksi. Kaikista

vastanneista koki ainoastaan kolme tuotteiden l6ydettavyyden haasteeksi.

Seuraavassa kolmessa kysymyksessa selvitettiin tuotteiden laadun ja alkupe-
ran merkitysta. Valmistusmaa oli 21 vastaajalle tarkeaa tietoa, ja valintaperus-
teet olivat maalin ominaisuudet (13 kappaletta), vari (12 kappaletta) ja tuote-

merkki (7 kappaletta). Vastaajat saivat luetella maalin kolme tarkeintd ominai-

suutta. Tassa kohdassa nousivat selkeasti tarkeimmiksi:

- vari
- helppokayttoisyys
- kestavyys

- hinta

Kysymykset, joissa tarkennettiin, mistd remontointi-inspiraatiota (kuva 14) ja

tietoa remontointia varten haetaan, toivat kilinnostavaa tietoa.
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Remontointi-inspiraatiosi [6yd&at? (35 vastausta)

Lehdista 29 (82,9 %)
Facebookista
Pinterestista
Kauppojen n...
Messuilta
Kivijalkakaup...
TV ohjelmista
Netista

5 (14,3 %)
10 (28,6 %)

3 (8,6 %)
—5 (14,3 %)
5 (14,3 %)

17 (48,6 %)
14 (40 %)

5(14,3 %)
-4 (11,4 %)

0 5 10 15 20 25

Kuva 14. Remontointi-inspiraatiosi l0ydat? (Ekblom 2016)

Haastattelujen perusteella olivat sahkoiset mediat suuressa roolissa inspiraa-

tionlahteena, kun taas ylla olevassa kuvassa nousevat lehdet suurimpaan roo-
lin. Tama& vastaus tarkentaa markkinointitoimenpiteiden valintaa. Toimenpitei-
ta ei voida keskittdd yhteen mediaan, vaan on pyrittava |[oytamaan tasapainoi-

nen kokonaisuus.

Mista haet tietoa remontointia varten? (35 vastausta)

Lehdista 13 (37,1 %)
Facebookista
Pinterestistd
Kauppojen net...
Messuilta
Kivijalkakaupo...
TV-ohjelmista
Netista
Blogeista
Houzz|
Instagram

Muu

1(2,9 %)

-5 (14,3 %)
6 (17,1 %)
—4 (11,4 %)

-12 (34,3 %)

5(14,3 %)

28 (80 %)

5(143 %)

0(0 %)
0(0 %)
9(25,7 %)

0 5 10 15 20 25

Kuva 15. Misté haet tietoa remontointia varten. (Ekblom 2016)

Remontteja varten haetaan tietoa verkosta. Taman aiheen ymparille nousi tu-

levaisuuden verstaassa kiinnostava keskustelu ja tulevaisuuden haaveilua.

Asiakasyritys oli pohtinut laajentavansa bloggaajien kanssa tekeméaéansa yh-
teisty6ta. Ainoastaan nelja kyselyyn vastanneista seuraa saannollisesti sisus-
tukseen liittyvia blogeja. Taman vuoksi tulisi bloggajien kanssa tehtava yhteis-

ty0 suunnitella tarkasti.

Pintaremontoinnin toteuttaa vastaajista 14 kertaa mies ja 7 kertaa nainen.
Taman kysymyksen kohdalla oli mahdollisuus vastata jonkun muun toteutta-

van pintaremontin, ja tama vaihtoehdon valitsi 11 vastaajaa. Tassa kohtaa oli-
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si ollut hyva pyytaa kirjallinen vastaus tarkentamaan ja saamaan lisatietoa.

Vastaajista koki 24 henkiléa video-ohjeista olevan hydtya remontoidessa.

Asiakasyritys halusi kyselyn kautta kartoittaa vastaajien tulevia remontointi-

kohteita. Yritys koki saavansa kiinnostavaa tietoa naiden kysymysten kohdal-
la. Vastaukset koskivat kautta linjan kohteita, joihin heidan tuoteportfoliostaan
l6ytyy kustannustehokas pintaremontointiratkaisu. Alla olevassa kuvassa (ku-

va 16) kysymys, jossa seindt ja lattiat nousevat suurimpaan rooliin.

Mit4 pintoja haluaisit uudista kodissasi? (@5 vastausta)

Lattiat
Seinat
Katot

15 (42,9 %)
20 (57,1 %)
6 (17,1 %)

Keittidkaapit 9 (25,7 %)
Huonekalut 3 (B,6 %)
Terassi 5 (14,3 %)
En t&lld hetk... B (229 %)
Muu 3 (B,6 %)
0 2 4 & 8 10 12 14 16 18 20

Kuva 16. Mitd pintoja haluaisit uudistaa kodissasi? (Ekblom 2016)

Alla oleva kysymys toi yritykselle mielekasta ndkemysta. 21 vastaajista vastasi
tekevansa mielellaén pintojen kuunostamista. Seuraavassa kysymyksessa ol
mahdollisuus tarkentaa, mistd materiaalista olisi kyse (Kuva 17.). Tassa koh-
dassa puupaneeli oli suosituin vaihtoehto ja seuraavaksi nousi kaakelien uu-

distaminen, seka seina ja lattiakaakelit.

Olisiko pintojen kunnostaminen vaihtoehto purkamiselle, jos 16ytysi
materiaalille sopiva tuote?

(35 vastausta)

® Kylla
®E

Mahdollisest

Kuva 17. Olisiko pintojen kunnostaminen vaihtoehto purkamiselle, jos I6ytyisi materiaalille so-
piva tuote? (Ekblom 2016)



42

Kilpailevien tuotemerkkien tuntemusta tarkennettiin yhdella kysymyksellg, ja
tulos oli linjassa yrityksen siséisissa haastatteluissa nousseen olettamuksen

kanssa. Tikkurila oli ylivoimaisesti yleisin vastaus.

Viimeisella kysymyksella (kuva 18) halusin kysya ja tunnustella vastaajilta
kiinnostusta osallistua yrityksen toimintojen jatkokehitykseen. Taman kysy-
myksen tuloksien ja asiakashaastattelujen perusteella sai yritys rohkaisua
avata tulevaisuudessa dialogin asiakkaiden kanssa. Kysymykseen vastasi 28

henkil6&, ja naista yksi olisi valmis osallistumaan kehitystydhon ja 12 mahdol-
lisesti.

Haluaisitko osallistua pienyrityksen pintaremontoinnin inspiraatiosivuston

rakentamiseen?
(28 vastausta)

@ Kylia
®E

Mahdollisesti

Kuva 18. Haluaisitko osallistua pienyrityksen inspiraatiosivuston rakentamiseen? (Ekblom
2016)

Kysely toi kiinnostavaa tietoa tukemaan tutkimustyén muilla menetelmilla ke-
rattya materiaalia. Keratyn materiaalin pohjalta rakentui kiinnostava keskuste-

lu tulevaisuusverstas-tyGpajassa..

4.3 Kehityssuunnitelma ja ideoiden visualisointi

Tutkimustyon tavoitteena ei ollut maaritella omaa ndkemystani, vaan pyrittiin
yhteiskehittdmisen menetelmalla aikaansaamaan kokeiltavissa ja hyddynnet-
tavissa olevia l6ydoksia.

Tulevaisuusverstaan-ty6pajan tulokset olivat erittain rohkaisevia. Asetin tavoit-
teeksi saada yrityksen osallistujat tydstdmaan rynmana eteenpain tulevaisuu-
dessa toteutettavissa olevia yhdessa tuotettuja suunnitelmia. Osallistujat heit-
taytyivat onnistuneesti rohkeaan keskusteluun seké ongelma- etta kehitysvai-
heessa (kuva 19). He kirjasivat myos ahkerasti ylos ajatuksiaan (kuva 20), ja

tuotoksena oli myds visuaalista materiaalia.



Kuva 19. Ongelmavaiheen tydskentelya. (Ekblom 2016)

Ongelmavaiheen tarkeimmiksi kohdiksi nousivat:

- Vaikeat markkinat ja kova kilpailu alalla.

- Kuluttajat eivat tunnista meidan tuotteitamme ja ovat merkkiuskollisia.

- Myymalahenkilokunta ei tunne tuotteita eivatka ohjaa meidan tuotteidem-
me pariin.

- Myymaldiden tyontekijoiden kouluttaminen riittaméatonta, eivatka meilla riita
resurssit maanlaajuiseen kouluttamiseen.

- Myyjien tiuha vaihtuvuus on haaste.

- Taytyy saada asiakkaat valitsemaan uusi tuote tutun sijaan.

- Liian vahan ja suppeaa markkinointia seka vaaraa markkinointia, tarvitaan
konkretiaa.

- Markkinointia ei ole rakennettu suunnitelmallisesti, ja néin ollen ei voida
edetad suunnitelmallisesti.

- Meilla on huono brandays (tarkoittaa tassa asiakasyrityksen omaa brandia)
ja tarvitsemme vahvemman ja paremman imagon.

- Nyt meilla vallitsee epatietoisuus vallalla olevista trendisuuntauksista, toi-
mialasta, markkinoinnista, somesta, jne.

- Tuotetiedot ovat huonosti saatavilla netissa.

- Kilpailutilanteen epasuhde & valtamerkeilla on merkittava osuus markki-

noista.
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Kuva 20. Ty6pajan ongelmavaiheen tuotokset. (Colornova Oy 2016)

Kirjaamisvaiheen jalkeen jokainen esitti omat nakemyksensa nykytilanteesta.
Kaikilla osallistujilla vastaukset olivat samansuuntaisia. Taman jalkeen siir-
ryimme utopiavaiheeseen. Tassa kohdassa pyrin tuomaan esille tavoitteeksi
rajattoman budjetin ja totesin taysin utopististen ideoiden olevan sallittua, jopa
toivottaa. Tasta huolimatta suuntautuivat vastaukset jo todentamisvaihee-
seen. Heidan oli toisaalta néiden pohjalta helppo innovoida uusia ratkaisuja
(lite 1). Yhden osallistujan visuaalinen tuotos (kuva 21) ja taman ymparille ra-
kennettu tarina, missa Colornova Oy:n tuotemerkit "ratsastavat auringonlas-

kuun voittajina”, toivat keskusteluun lennokkuutta ja haaveilua.
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Kuva 21. Colornovan tuotemerkit ratsastavat auringonlaskuun voittajina. (Colornova Oy 2016)

Haaveiluvaiheen ratkaisut ja ideat:

Markkinointisuunnitelma laaditaan yhdessa.

Markkinointi toteutetaan systemaattisesti.

Hyddynnetaan uusia markkinointikanavia.

Enemman visualisointia ja tunnelmien luontia.

Luodaan sahkdinen koulutusmateriaali (myyjille).
Markkinointikoulutusta meille.

Olisiko keskittaminen hyva, tiivistaa myyntia, kokeilumyymala/-ketju?
Sisaltémarkkinointia.

Mukaan sisustusohjelmaan.

Enemman hydtysuhteita.

Aktiivisemmin tarjouksia myymaléille.

Enemman julkisuutta ja konkreettisia esimerkkeja kuluttajille tarjolle.
Colornovan brandaaminen = perheyritys, arvot jne.

Kaikki myyjat viedadn Ranskaan V33 tehtaalle koska budjettihan oli nyt
tasséa vaiheessa tehtavaa rajaton.

Jarjestetaan kilpailuja, osta 2 maksa 1 purkki jne.

Henkilokunta lahjotaan pohjattoman kassan myota.

Kauppiaat lahjotaan samalla kassalla.
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- Radio, TV, lehti, netti.

- Saadaan joku julkkis edustamaan tuotteitamme.

- Palkataan markkinoinnista vastaavaa henkilo.

- Parempi ja laajempi koulutus jalleenmyyjille, esimerkiksi videokoulutus.

- Optimoidaan hakusanamarkkinointia.

- Haastetaan voimakkaammin valtamerkit, miksi kuluttaja ostaisi meidan
tuotteitamme: koska ne ovat laadukkaampia, hinta on sopiva ja lopputulos
on kestavampi.

- Myynnin parempi ohjaaminen ja johtaminen.

Todellistamisvaiheessa valittiin keskustelun kautta yhdessa tarkeimmiksi koe-
tut kohdat. Tassa kohdassa koin, ettd minun oli tarke&dé osallistua ideointiin.
Yksittdinen kommentti ehti jo tuoda esille vanhan ajattelumallin, miss& mah-
dollisuuksia on haasteellista n&dhd&. Toisaalta tama tyrmaéttiin muiden toimesta

lahes heti. lImapiiri oli ndin ollen paasaantoisesti erittdin mahdollistava.

Todellistamisvaiheen kehitettaviksi valittin demokraattisen keskustelun tulok-

sena seuraavat aiheet:

e Colornovalle luodaan imago: perheyritys, mita teemme, miksi, arvom-
me ja tavoitteemme. Sisaltd ideoidaan yhdessé ja Sini tuottaa tekstin
seka vie materiaalin olemassa oleville sivuille. Omia sivuja kehitetaan
myoOs eteenpain, uuden sisallén myota.

e Markkinoinnin strategiapalaverin vetaa Niina, ja paiva merkittiin alusta-
vasti kalenteriin jo tAman vuoden puolelle.

e Videokoulutusmateriaalia tuotetaan jarjestelmallisesti ja tydonimena kay-
tetaan "Niinan puuhapaja”. Kuvamateriaalia kerataan yrityksen itse teh-
dyista testiprojekteista. Mahdollinen toimenpide on lahitulevaisuudessa
osallistaa kuluttajia materiaalin tuottamiseen, Facebook-kampanjassa.
Videomateriaalin editoimiseen I6ytyy perhepiiristd nuorta osaamista.

e Laadukkaiden kuvien saaminen koettiin haasteelliseksi ja tata varten
ideoitiin mahdollisia yhteisty6kuvioita esimerkiksi koulujen ja bloggaaji-
en kanssa.

e Luodaan verkkosivusto, jonne tuotetaan systemaattisesti materiaalia
asiakkaille. Kampanjat ja olemassa olevat sivustot linkitetaan tahan ko-

konaisuuteen, jolloin saadaan myds sisaltomarkkinointi ja hakukoneop-
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timointi nostettua seuraavalle tasolle. Videomateriaali toimisi myos
myyjien koulutusmateriaalina. Tassa vaiheessa tama projekti nimettiin

remonttineimo.fi:ksi.

Toimitin yritykselle todellistamisvaiheen visuaalisen muistion asetetuista ta-

voitteista (liite 2).

Paatosvaiheessa kavimme viela lapi paivan aikana kasitellyt asiat. Yritys on-
nistui mielestani erittain hyvin luomaan aikaansaavaan ilmapiirin. Tata helpot-
tivat selkedasti osallistujien samansuuntaiset ajatukset haasteista. Myds toiveet
ja haaveet olivat hyvin samantapaisia kaikilla. TAman projektin rohkaisevien
tuloksien mydsta uskon, ettd muotoiluajattelu on asiakasyrityksen tulevaisuu-

den innovointia mahdollistava toimintamalli.

5 YHTEENVETO

Tyo6ssani onnistuin hyvin toimittamaan yritykselle kiinnostavaa tietoa toimin-
taympéariston muutoksista ja mahdollisuuksista. He olivat myos erittain tyyty-
vaisia yhteiskehittamis-tydpajan tuloksiin. Oli hienoa seurata, miten taman
tyopajan aikana suorastaan loisti se, etta yrityksessa l6ytyy vahvaa osaamis-
ta, jolla vastataan toimintaympaériston haasteisiin. Voi olla pienesta kiinni saa-
da oikea kiping, jolla muutetaan toimintamalli ja ajatustapaa rohkean yhteis-
kehittamisen mukaiseksi.

5.1 Tutkimuskysymyksiin vastaaminen

Tyon tavoitteena oli kehittd& pk-yrityksen markkinointia kustannustehokkaasti
palvelumuotoilun menetelmia hyédyntaen. Toivon my6s taman opinnaytetyon
myota lisdavani ymmarrystani markkinoinnin tamanhetkisesta ilmapiirista ja

mahdollisuuksista, pk-yrityksen nékdkulmasta.
Tybn paakysymyksena oli:

Voidaanko pk-yrityksen markkinointia kehittaa asiakaslahtoisesti palvelumuo-

toilun menetelmilla?

Yrityksessa tehdyn ty6pajan jalkeen saatujen tulosten ja palautteen perusteel-

la voin todeta, etta onnistuin palvelumuotoilun menetelmid hyédyntaen ai-
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kaansaamaan asiakasyrityksessa yhteiskehittamisen ilmapiirin, joka mahdol-
listaa pk-yrityksen markkinoinnin tehokkaan kehittamisen. Palvelumuotoilun
menetelmat ja prosessi ovat tutkimukseni perusteella pk-yrityksille kustannus-
tehokas tapa mahdollistaa kehitys nopeasti. Prosessi on mielestani kumminkin
hyva vaiheistaa, jotta kehitys lahtee yrityksen sisaltd. Tavoitteena on aikaan-
saada ratkaisuja tuottava ilmapiiri tyontekijoiden kesken. Taman jalkeen on

mahdollista I6ytaa kiinnostaville ongelmille parhaat ratkaisut.
Tutkimuksen ensimmainen alakysymys oli:

Voidaanko pk-yrityksen toimintamalleja kehittdd hyddyntamalla muotoilun me-

netelmia ja miten?

Keratyn materiaalin hyddyntadminen tulevaisuusverstas-tytpajassa vaatii posi-
tilvisen keskustelevan ilmapiirin ja oikeat kysymykset. Asiakasyrityksella oli
tarjota edella mainitut, ja nain ollen oli tydpajan toteuttaminen minulle miele-
kasta. Tyon aikana nousi muotoiluajattelu tarkeasi aiheeksi. Yhdistamalla ih-
miset, teknologia ja liiketoiminta voidaan todella |6ytaa kiinnostava "sweet
spot”. Tarttumalla tdhan voidaan aikaansaada ja kehittaa kiinnostavia mahdol-
lisuuksia. Tulevaisuusverstas-tyopajan kiinnostavin tuotos oli mielestani osal-
listujien kyky lahtea yhdessa tuottamaan uusia toimintamalleja eri haasteiden
ratkaisemiseksi. TAma on mielestani taman opinnaytetydn yksi kiinnostavim-

mista |6ydoksista.
Tutkimuksen toinen alakysymys oli:
Voidaanko pk-yrityksen markkinointia kehittaa kustannustehokkaasti ja miten?

Palvelumuotoilun ihmiskeskeiset ja nopeasti toteutettavissa olevat prosessin

alkupaan tietoa tuovat menetelmat lisdavat ymmarrysta, niin toimintaymparis-
tosta kun asiakkaista. Haastattelut, havainnointi, haamuasiointi ja séhkoisesti
toteutettu nettikysely ovat kaikki pienella vaivannéélla ja nopealla aikataululla

tehtavissa olevia halpoja toimenpiteita.

5.2 Pohdintaa

Opinnaytetyoni valmistuminen mydhastyi vuodella. Tyén tekeminen jakautui
kahtia, ja prosessin alkupuolella keratyt tiedonkeruun tuotokset paasin hyo-
dyntamaan vasta tAméan vuoden syksylla. Keskeneraisen tyon jatkaminen pit-
k&n tauon jalkeen tuntui haasteelliselta. Aihe on kiinnostava ja nain ollen tyo
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eteni tiedonhankinnan osalta pitkasta tauosta huolimatta sujuvasti. Vuoden
vanha materiaali oli myds hyddynnettavissa, mutta vaati tyostamista. Lahde-
aineistoon viittaaminen jai tassa tydssa mielestani ontumaan. Sahkoisen kyse-
lyn vastauksien validiteetti oli minulle huolenaihe. Téalla menetelmalla saatiin
ainoastaan nayte, ja nain ollen tulokset tuli kasitella ainoastaan suuntaa anta-
vana. Tulokset toimivat helpotuksekseni hyvin tukemaan muilla keinolla kerat-
tya materiaalia, ne toimivat erittdin hyvana keskustelun pohjana tulevaisuus-
verstaassa. Tyon tekeminen asiakasyrityksen kanssa oli miellyttava ja helpotti

nain tyon etenemista.

Tyon aihe oli yrityksen itsensa ehdottama ja minulle mieluinen. Olivat jo tun-
nistaneet muutostarpeen ja ilmapiiri oli vastaanottavainen. Digitaalisaatio ja
teknologian tuomat mahdollisuudet ovat mielesténi erittain kiinnostavia koko-
naisuuksia. Asiakasyrityksella oli tiedossa se, etta heidan tulisi kehittaa mark-
kinointiaan. Paatimme lahtea tekemaan projektin, missa tavoitteena oli |0ytaa
yritykselle uusia nakdkulmia ja lisata ymmarrysta toimintaympéariston muutok-
sista, ja taméan pohjalta lahtea kehittamaan heidan markkinointiaan kohti asia-
kaskeskeistd mallia. Yrityksen ilmapiiri on erittain asiakaspalveluhenkinen ja
uskon, ettd arvon luonti asiakaskeskeisesti tulee olemaan heille luontevaa.
Minua kiinnosti edelleen kehittdd heidan toimintamallejaan tehokkaammiksi ja
vastaamaan liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Yrityksella on vahvasti kilpailulla
alalla kova kasvuntahto ja nain ollen heilla on myos rohkea asenne tutkia uu-

sia mahdollisuuksia.

Itseani jai harmittamaan se, etté en ehtinyt tehda projektia pidemmalle. Uskon,
ettd yhdella lisdkuukaudella olisimme jo saavuttaneet seuraavan vaiheen ta-

voitteet. Seuraavaksi projekti jatkuisi naill& toimenpiteilla:

e Kerétyn aineiston pohjalta paasisi tekemaan kayttajapersoonia, naille
voisi rakentaa palvelupolkuja uudistetun arvonluontirakenteen kautta.

e Uuden verkko-osoitteen sivustolle rakennettaisiin remontointiheimo”.
Talla osallistettaisiin asiakkaat materiaalin- ja arvonluontiin.

¢ Yrityksen olemassa olevien sivustot kytkettaisiin uuteen alustaan ja tas-
ta saisi rakennettu kiinnostavan kokonaisuuden, joka mahdollistaisi no-
peita kokeiluja.

¢ Yhteisty0 eri tahojen kanssa kokeiltaisiin ja kehitettaisiin edelleen.
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o Asiakkaiden syvallisempi osallistaminen arvonluontiprosessiin kokeil-
taisiin pienemmilla nopeankokeilun-projekteilla.

e Colornovan vahvistettu imago tukisi kaikkia ylla mainittuja toimenpiteita.

Seuraavien vaiheiden toimenpiteiden kautta olisi kiinnostavaa nahda, miten
Colornova Oy:n markkinointi ja myynti kehittyisivat digitalisaation mahdollis-
tamalle tasolle. Tilanne on harvoin ihanteellinen, ja tuloksia tulee aikaansaada
maaratyssa aikataulussa. Taman opinnaytetyon myéta on kuitenkin ensim-

mainen virstanpylvas saavutettu ja mahdollisuus jatkaa on erittain lupaava.
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