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TIIVISTELMA

Tassa opinnaytetyossa on tarkoitus suunnitella kayttajalahtoisesti digitaalisen
myyntikanavan proton ja testata se motiivien kautta segmentoidulla

asiakasryhmalla. Toimeksiantajan haastatteluiden ja asiakasymmarryksen avulla
suunnittelin proton. Proton validoinnin jalkeen suunnittelin uuden palvelukonseptin
jatkokehitysta varten. Liiketoimintamallin kehittaminen on rajattu taman opinnaytetyon
ulkopuolelle. Opinnaytetyossa tarkastellaan kahta tekemisen kulttuuria: lean startup ja
design thinking. Yhtena tavoitteena oli rikastuttaa kayttajalahtoista suunnittelua naiden
kulttuurien avulla.

Tyossa on kaytetty muutamaa avainaineistoa niin lean start upin kuin muotoilunkin
puolelta. Naiden kautta on tekemisen kulttuuria yhdistetty ja pyritty [6ytamaan
yhtymakohtia suunnittelulle ja luovan prosessin hallinnalle. Aihe on my6s vaatinut
myyntialan terminologiaan perehtyneisyytta. Tahan olen hakenut aineistoa
toimeksiantajan haastatteluilla. Maaritystyossa ja asiakasymmarryksen kartoittamisessa
olen kerannyt aineistoa linkedinin mediaskannauksella, kolmen alkuvaiheen konsepti-
idean validoinnilla, kyselylla ja arvolupauskanvaasin avulla. Naiden tuottaman tiedon
perusteella suunnittelin klikkailtavan digitaalisen proton Sketch ja Invision ohjelmien avulla.
Proton validointi tehtiin asiakassegmenttiin sopivien henkildiden kanssa. Tasta syntyi uusi
seuraavan kehitysvaiheen palvelukonsepti ja se on taman opinnaytetyon lopputulos.

Keskeiset [6ydokset tassa opinnaytetydssa ovat b2b-myynnin kulttuurin haasteet. Myynti
koetaan epamiellyttavaksi, mutta sita ei pystytty selvittdmaan, onko tata ongelmaa tarvetta
ratkaista. Asiakkaan nakokulmasta toivottavaa olisi, ettei myynti lahestyisi

asiakasta. Prototyypissa nahtiin hyvia ja tarpeellisia toimintoja. Tosin se ei ratkaissut
kontaktoinnin yhta merkittavaa haastetta, jossa asiakas ei halua, ettad haneen ollaan
yhteydessa. Tahan haasteeseen pyri vastaamaan uvudessa palvelukonseptissa.



ABSTRACT

USER-ORIENTED DESIGN OF THE DIGITAL B2B SALES CHANNEL

The aim of the thesis was to design a prototype for a digital sales channel using user-
oriented design. | also tested it with a segmented customer group. The purpose was to
develop the service to the next stage of development. The sponsor’s ultimate goal was to
create a service around the idea. The development of a business model was excluded from
this model. The goal was to combine low-fat start and design in order to design the service
as widely as possible with user-oriented methods.

In my thesis | used essential materials in the field of lean beginning and design. With these |
try to find a complementary way to create and create creative process management. The
subject has also required understanding of sales terminology. | interviewed the founder of
the project to get a better idea of B2B sales. | used different methods to understand B2B
sales. | made three validations of three concept ideas and scanned Linkedin media for B2B
sales. | also made a survey of labor input and | made also the value proposition canvas.
Based on this information, | designed a prototype and tested it with users. Based on the test
material, | designed a new service concept as a B2B sales channel. These suggestions are
the result of this thesis.

The main goal of the thesis is to solve the cultural challenges of b2b sales. Sales are
perceived as uncomfortable, but it was not possible to determine whether this problem
should be solved. From the customer’s point of view, it would be desirable for the sale not
to approach the customer. The prototype showed good and necessary functions. However,
it did not solve the great challenge of not contacting the customer because he did not want
it. To respond to this challenge, | tried to make a new service concept from the point of view
of the purchase channel.
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JOHDANTO

1. JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa
kayttajalahtoisin menetelmin business to business
(B2B)- myyntiin digitaalinen myyntikanava, jossa myyja
ja ostaja voivat kohdata toisensa. Vaikka mediakanavat
ja viestintakanavat ovat kehittyneet hurjasti viime
vuosina, on B2B-myynnissa edelleen kontaktoinnin
valtakanavina puhelin ja sahkoposti. Naiden rinnalle on
myos tullut sosiaalinen media: Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter. Tosin mitaan sosiaalisen median
kanavista ei ole kehitetty myynnin kanavaksi. Myyntiala
on ottanut ndma kanavat kuitenkin haltuunsa. Tahan

ilmiéon viittaa muun muassa termi social selling.
(Laine, 2018, haastattelu 9.1.2018)

Tata social selling myynnin muotoa kaytetaan erityisesti
B2B-myynnissa. Tama nykyaan myyntialalle tullut
kontaktoinnin muoto on lisdna B2B-myynnin tekniikaksi
inboundin ja outboundin rinnalle tai valiin. (Laine P., 2018
haastattelu 9.1.2018) Tasta esimerkkina voisi olla
hakukoneoptimointi, joka ohjaa asiakkaan mahdollista
ostoprosessin etenemista. Taman vastakohtana taas on
outbound, jossa myyja tai markkinoija lahesty suoraan
potentiaalista asiakasta esimerkiksi puhelimen avulla
niin sanotulla kylmasoitolla. (Laine P., 2018, haastattelu
9.1.2018)
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TARKOITETAAN DIGITAALISISSA
KANAVISSA TAPAHTUVAA
MYYNTIPROSESSIN 0SAA, JOSSA
SOSIAALISEN MYYNNIN
TEKNIIKOITA, KUTEN
RELEVANTIN SISALLON
JAKAMINEN, SUORA
VUOROVAIKUTUS OSTAJAAN,
BRANDAYS TAI SOSIAALINEN
KUUNTELU OTETAAN 0SAKSI
MYYNTIPROSESSIA
(WIKIPEDIA, 19.2.2018).

TARKOITTAA SITA, ETTA
MAHDOLLINEN ASIAKAS
HAKEUTUU ITSE

VUOROVAIKUTUKSEEN MYYJAN
KANSSA
(WIKIPEDIA, 27.9.2018).

TARKOITETAAN
SUORAMARKKINOINTIA, JOSSA
MYYJA LAHESTYY OSTAJAA ERI
MARKKINOINTIVIESTIMIEN
AVULLA

(WIKIPEDIA, 27.9.2018).



Sosiaalisen myynnin yhtena mittarina toimii LinkedInin Social Selling Index. Tama kertoo
siita, millainen palvelun kayttja olet. LinkedInissa on monia tapoja olla aktiivinen; rakentaa
omaa verkostoa niin asiantuntijana, kaupallisiin tarkoituksiin kuin omiin henkilokohtaisiin tai
tyonantajan pyrkimyksiin. (Laine T., 2018, s. 140) Eli tarkoituksena on, etta myyja luo
suhteen asiakkaaseen sosiaalisessa mediassa jo ennen kuin asiakas etsii palvelua. Laineella

syntyi ajatus rakentaa myyntikanava, jossa rehellisesti voisi myyda (Laine, 2018 haastattelu
9.1.2018).

Laineen kokemuksen mukaan B2B-myynti on muuttunut haastavammaksi. Han kertoo,
etta puhelinkontaktoinnista on tullut huonoa liiketoimintaa. Asiakkaita on yha vaikeampaa
saada kiinni: puheluihin ja sahkoposteihin ei vastata. Alan kehitys on ollut myynti- ja
markkinointivetoista, eika asiakasta ole huomioitu myyntiprosessien kehittamisessa. On
olemassa buukkausfirmoja. Nama yritykset soittelevat myyjan puolesta, koska soittelu ei ole
kustannustehokasta myyntia. Ajatusleikking, jos asiakas vastaisi kaikkiin puheluihin
tarvittaisiinko buukkausfirmoja? ( Laine P., 2018, Linkedin artikkeli) Laineen halu selvittaa,
voiko vastaamattomuuden kulttuuria muuttaa tai voidaanko luoda uusia tapoja toimia, jolla
myyntikokemuksesta voisi tehda inhimillisempaa. Opinnaytetyo siis pohjautuu Pasi Laineen
esittamiin tutkimuskysymyksiin ja sen testaukseen prototyypin avulla. Jokaisella meistakin
on jonkinasteinen omakohtainen kokemus puhelinmyynnista ja sahkopostiin jatkuvasti
tulevista mainoksista ja uutiskirjeista. Tama aiheena siis todella herattaa tunteita meissa
jokaisessa.

INBOUND SOCIAL SELLING OUTBOUND
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JOHDANTO

MIKSI PUHELUIHIN EI SITTEN VASTATA?

Yksi nakokulma voisi olla tydonmuutos. Aivojen
hyvinvoinnista ja palautumisesta, elamanlaadun ja
tyohyvinvoinnin nakokulmasta puhutaan erittain
monella taholla. Professori, aivotutkija Minna
Huotilainen on esiintynyt paljon eri medioissa, kun
puhutaan keskittymiskyvysta ja aivojen hyvinvoinnista.
Tyon pirstaloituminen, alati hairidaltis ymparisto ja niin
sanottu multitaskaustyd, joka ilmeni my6s omassa
aineistossa tyonteon muotona, on ollut kiistanalaisena
tyontehokkuuden ja hyvinvoinnin kannalta. Esimerkiksi TAMAN
tarkkaavaisuuden menettadminen ei itselle tarkeissa TYON YHTEYDESSA

asioissa, on erittain turhauttava tunne. (Huotilainen, Yle TARKOITETAAN TILANNETTA,
Podcast: Tiedeykkonen, 2018) Aivot eivat multitaskaa JOSSA TEHDAAN USEITA

vaan hyppivat asiasta toiseen eli se on hyvin kuormittava TYOTEHTAVIA SAMAAN AIKAAN.
tapa tehda toita. Tama lisaa virheiden maaraan toteaa
Minna Huotilainen.

( Yle Podcast: Havaintoja ihmisesta, 2018)

Jopa tata johdantoa kirjoittaessa minut keskeytti
puhelinmyyja. Han halusi myyda talonyhtiéllemme jotain
putkiin liittyvaa. Olin vastaanottavainen puhelulle siihen
asti, kunnes sain selville myyntiaikeet. Kun tajusin
taman, ainoa tavoitteeni oli saada puhelu paattymaan
niin pian kuin mahdollista. Puhelun jalkeen kesti tovi
ennen kuin sain taas ajatuksen paasta kiinni ja paasin

kirjoittamisen makuun.
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JOHDANTO

Liki puolet tyontekijoista kokevat, etta tyonteko keskeytyy melko usein tai usein. Aivoilla kestaa
jopa 20-40 minuuttia paasta tyonimuun. Keskeytykseen riittaa sahkopostin merkkiaani tai

ilmoitusikkunan ilmestyminen naytoélle toteaa Huotilainen (Yle Podcast: Havaintoja ihmisesta,

2018), kun hanelta kysytaan mika meita keskeyttaa tyopaivissa. Elamme siis lyhytjanteisessa

keskeyttamisen kulttuurissa, jossa keta tahansa saa keskeyttaa milloin tahansa. Toisen
tyonkunnioitus on siis vahentynyt ja tama luo stressia. (Huotilainen, Yle Akuutti, 2016) Huotilainen
puhuu siis keskeyttamisen kulttuurista ja Laine puhuu vastaamattomuuden kulttuurista.

Kummatkin tunnistavat muutoksen, mutta nimesivat sen eri tavoin.

Tyohyvinvoinnin lisaksi minua on aina kiehtonut
innovaatiot ja startupmaailma. Kun minulle tarjoutui
mahdollisuus lahtea kehittdmaan aivan uutta palvelua
digitaaliseen ymparistoon, tiesin etta haluan olla
mukana. Oma uteliaisuuteni voitti ja halusin olla
kokemassa ja nakemassa, miten startupin polku
kulkee. Businesshistoria osoittaa, etta alle 4%
innovaatioista synnyttaa liiketoimintaa eli 96%
epaonnistuu. Innovaatio ei synny sattumalta, se ei ole
hallitsematon tai synny siit3, etta asioita tehdaan eri
tavalla. Se ei ole taikuutta. Innovaatioita voidaan
synnyttaa strategisesti, siihen on olemassa tyokaluja ja
sita voi hallita. (Kumar, 2013, 1-3) Taman nakeminen ja
hahmottaminen oli suurin kirvoittaja tydhoni. Lisaksi
Laineen valitsema lean startup -filosofia projektin
toimintakulttuuriksi kiinnosti minua todella paljon, silla
niin lean kuin palvelumuotoilu prosessina on
asiakaslahtoinen. Halusin ndhda, miten ndma
kulttuurit toimivat yhdessa. Myos Laineen oman
esitietamyksen ja asiantuntijuuden kautta havaittu
ongelma on minusta relevantti muotoilijan
nakokulmasta.

ON INHIMILLINEN INSTITUUTIO,
JONKA TAVOITTEENA ON LUGDA
UUSI TUOTE TAI PALVELU
EPAVARMOISSA OLOSUHTEISSA
JA UUSIEN
LIIKETOIMINTAMALLIEN
KEHITTAMINEN (RIES, 2011, 27).

ON TERMI, JONKA ERIC RIES
LANSEERASI KIRJASSAAN LEAN
STARUP. LEAN VIITTAA LEAN-
AJATTELUTAPAAN. METODISSA
KESKEISTA ON RAKENNA-
MITTAA-OPI JA TAMAN KAUTTA
VALIDOITU OPPIMINEN. TAHAN
KAYTETAAN MVP METODIA.
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Tavatessani Pasi Laineen tein kaksi syvahaastattelua
hanen nakemyksistaan B2B-myynnista ja hanen
ideastaan uuden ratkaisun léytamiseen tahan
myyntialan mainittuun haasteeseen, lahdin
tekemaan maaritystyota. Kanavaksi valitsin
sosiaalisen median kanavan LinkedlInin, koska
Laineenmielesta siella kaydaan teravaa

argumentointia aiheen parissa. (Laine P., Haastattelu,

18.1.2018) Ongelman maarittamiseen kavin toista
sataa aiheeseen liittyvaa kommenttia. Maarittamisen
rinnalla ja jalkeen syntyi kolme hypoteesiin liittyvaa
konsepti-ideaa. Nama konseptit validoin viidella
henkilolla saadakseni tietoa, mika konsepteista
puhuttelisi parhaiten.

Laadin myos kyselyn, jonka avulla halusin ymmartaa
tyonteon motiivia ja luonnetta. Kyselyn avulla loin
palvelun kayttajapersoonan, jossa tydnteon motiivi
oli keskiossa. Sain myos kayttooni Laineen tekemaa
asiakastutkimusaineistoa rikastuttamaan
kayttajapersoonaa. Kolmen konsepti-idean
validoinnin seurauksena syntyi iteraatio
palvelukonseptista. Tasta suunnitelin prototyypin,
jonka validoin kayttajapersoonaan sopivilla
henkilgilla. Viimeisen validoinnin jalkeen syntyi
iteraatio palveluun: kuinka asiakkaan nakokulmasta
myyntitilanteet voisivat olla hairisttomampia ja
miellyttavampia.

LY

“ .
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JOHDANTO

1.2 TYON TAVOITTEET

Yleensa likeideaa testataan liian vahan ja aloitetaan
tuotanto mahdollisimman nopeasti. Milloin on tarpeeksi
analyysia ja voidaan aloittaa rakentaminen? Tahan lean
startup antaa vastauksen MVP, minimum viable product,
(Ries, 2011,19). Tavoitteena lean-metodissa on testata
MVP:n avulla tuotteiden ja palveluiden tarpeellisuus (Ries,

201, 57).

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda palvelukonseptista
proto, jonka validoinnin avulla voitaisiin tehda iteraatio
palvelun jatkokehitysta varten. Koin tarpeelliseksi lahestya
haastetta viela maarittamisen kautta, vaikka Laine oli jo
esitietamyksensa perusteella maarittanyt hypoteesit ja
tehnyt paljon taustoitusta, halusin havainnoida itse
ongelmaa ja aihetta. Laine oli osin hahmotellut Value
Proposition Canvasin: arvolupauskanvaasin. Huomasin, etta
vastauksia ei l6ytynyt asiakkaan motiiveihin eli tavoitteisiin
ja padgmaariin liittyviin kysymyksiin, joten toiseksi
tavoitteeksi tuli persoonan luominen, joka mahdollistaisi
segmentoinnin ja paremman validoinnin.

Hypoteesi, jota lahdettiin testaamaan oli, etta asiakas kokee
myyntitilanteet energiaa vieviksi tilanteiksi, jotka
keskeyttavat tyonteon. Myynti ei ole oikein kohdennettua.
Maaraa on vaikea hallita. Asiakas kokee yhteydenotot
kuormittaviksi tai jopa epamiellyttaviksi. Taman hypoteesin
kautta syntyi opinnaytetyon kannalta oleelliset
tutkimuskysymykset.

SIVU 9

ON TUQTE, JOKA
SISALTAA VAIN NE
OMINAISUUDET,
JOTKA TYYDYTTAA
TIETYN ASIAKKAALLA
OLEVAN TARPEEN
(RIES, 2011,19).

VALUE PROPOSITION
CANVAS. ASIAKKAAN

ARVOLUPAUS-
KANVAASI, JOSSA
PYRITAAN
MAARITTAMAAN
ASIAKKAAN TARPEITA,
TOIVEITA JA
TAVOITTEITA.



JOHDANTO

1.3 TYON RAJAUS

Tyon hahmottamiseen kaytin service design tool (SDT) - palvelumuotoilun tyokalua. Tama on
Jyvaskylan ammattikorkeakoulussa luotu palvelumuotoilun tyokalu ( Jamk, 2010-2012,
www.std.fi) STD on hyva ja tiivis katsaus palvelumuotoilun prosessiin. Tosin heti alussa huomasin,
etta joudun muokkaamaan tyokalua projektin tarpeisiin. Rajauksessa Laineen esittamien
hypoteesien lisaksi mielestani oli tarkeaa ratkaista myos, miten tyota pyritaan tekemaan ja miten
myyntitilanteita voisi hallita.

RAJA U S Kehityshaaste

RATKAISTAAN: TATA EMME VIELA TIEDA:
Testataan hypoteesit: Miten myyntitapahtumat olisivat
Asiakas kokee myyntitilanteet kuormittaviksi. asiakkaalle inhimillisempia ja paremmin

Ne keskeyttavat tyonteon. hallittavissa?
Myynti ei ole kohdentunut oikein. Tunnistetaanko tilanne ongelmaksi, joka
Asiakas kokee yhteydenotot epamiellyttaviksi. | pitaa ratkaista?

Milla tavalla ihmiset pyrkivat tekemaan

Testauksen tuloksena syntyy palvelukonsepti. tyota?

ASIAKKAAT: MITATAAN:
Selvitetaan kyselytutkimuksella Validoidaan proto asiakassegmenttia
asiakassegmentti. hyodyntaen.

Selvittaa tyonteon pyrkimykset: miten
tyota halutaan tehda.

KUVA 3. TYON RAJAUS
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TUTKIMUSONGELMA JA TUTKIMUSKYSYMYKSET

e Miten asiakas haluaisi, etta haneen lahestyttaisi, jotta han vastaisi myyjalle?

 Miten asiakkaalle myyntitapahtumat olisivat inhimillisempia, ei niin kuormittavia ja
mahdollisesti paremmin hallittavissa?

e Tunnistetaanko tilanne ongelmaksi, joka pitaa ratkaista?

Keskeisia asioita olivat halu selvittaa, voiko vastaamattomuuden kulttuuria muuttaa
tai voidaanko luoda uusia tapoja toimia, jolla myyntikokemuksesta voisi tehda
inhimillisempaa? Mitka ovat tyotekemisen paamaarat ja tavoitteet?

TEOREETTINEN VIITEKEHYS

KAYTTAJALAHTOINEN SUUNNITTELU

KUVA 5. TEOREETTINEN VIITEKERYS



AIKATAULU JA TOTEUTUS

Opinnaytetyo on osa Usebound startup-yrityksen palvelun suunnittelua. Kehittamistiimissa
mukana oli Pasi Laineen lisaksi koodauksesta vastaava henkild. Kehittamisessa minun tyoni
rajattiin pois teknisesta suunnittelusta. Paasin kuitenkin testaamaan osin koodattua MVP:t3,
jonka rakennetta kaytin proton suunnittelun pohjana. Minun tehtavana oli tuottaa
kayttajatietoa, joka ohjaisi palvelun kehittamista palvelumuotoilun nakékulmasta. Koko
projektille oli varattu aikaa puoli vuotta.

Tassa opinnaytetyossa esittelen ensin kayttajalahtoisen suunnittelun metodit, joilla ldhden
tyotani rajaamaan. Selkean rajauksen jalkeen lahden kartoittamaan asiakasymmarrysta.
Tein MVP:sta proton yleisesti kaytossa olevan klikkailtavan prototyypin muodossa
kayttamalla Sketch- ja Invision- ohjelmia, proton validoin kayttajilla. Validoinnin tulosten
pohjalta syntyi kehitysehdotuksia Useboundin palvelukonseptiksi. Lopussa analysoin koko
prosessia ja tein johtopaatokset projektin lopputuloksesta. Viimeisessa kappaleessa halusin

viela synnyttaa keskustelua aiheen tiimoilta.

TAMMI-HELMIKUU TOUKO-KESAKUU LOKA-MARRASKUU

datan analysointi,
asiakassegmentointi.

KUVA 6. PROJEKTIN AIKATAULU



METODIT

2. METODIT

Metodeiksi tahan opinnaytetyohon valitsin haastattelut, media skannauksen, ideoiden validoinnin,
protoilun ja persoonan tekemisen. Lisaksi tyokaluina kaytin SDT-tyokalua, arvolupauskanvaasia
ja Coco Cosmos Tool Kit -pelialustaa. SDT ja arvolupauskanvaasia kaytin maaritystyossa ja
tyoprosessin hahmottamisessa. Coco cosmos -pelia kaytin kyselyn purkuun ja analyysiin.

Pasi Laineen syvahaastatteluilla paasin maarittamaan oman tyoni tavoitteet ja mita tietoa meidan
tulisi viela selvittaa. Syvahaastattelut suoritin heti projektin alussa. Naissa vapaamuotoisissa
keskusteluissa kavimme lapi Laineen omaa esiymmarysta, joka pohjasi asiantuntijuuteen
myyntialalta. Koska Laine oli jo pidempaan pohtinut liikeideaansa ja sen syntyminen on pitkan
ajatustyon tulosta, halusin myos itse parempaa ymmarrysta Laineen kokemiin haasteisiin. Sain
myos paljon kirjallisuutta myyntialalta, joihin Laine kehoitti tutustumaan.

TUTKI
RATKAISE

PASIN HAASTATTELUT
L w AUS \ TESTAA
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LINKEDIN SEURAAMINEN

Jotta saisin kokonaisvaltaisen kasityksen kontekstista, jossa liikutaan ja ymmartaisin
syy-seuraussuhteita muun muassa historian kautta. On tarkeaa hahmottaa teeman
virtauksia ja huomioida kaikki sidosryhmat. Mita keskusteluja kaydaan ammatillisesti?
Pyrin hahmottamaan toimijoiden kenttaa ja eri nakokulmista teemaan. ( Kumar, 2013,
53) Kontekstin ymmartamiseen hyvia tyokaluja ovat mm. haastattelut. Kohderyhmaksi
voisi valita eri asiasta kiinnostuneita henkildita tai asiantuntijoita. ( Kumar, 2013, 81-85)
Haastattelua menetelmana kaytin Laineen kohdalla, jotta saisin kokonaisvaltaisen
ymmarryksen myyntialasta asiantuntijan nakokulmasta. Toimijoita ja koko kentan
hahmottamista varten, valitsin kuitenkin havainnoinnin sosiaalisessa mediassa.
Kontekstin ymmartamiseen kaytin metodina suositun mediakanavan skannausta.
Lahdin tarkastelemaan siella kaytavaa keskustelua aiheeseen liittyen. Keskusteluiden ja
kommenttien kohteena oli hypoteesiimme liittyva keskustelu ja siihen liittyvat muut
teemat. Tarkoituksena oli saada eri nakokulmia ja trendeja aiheen ymparilta: ymmartaa
kulttuurilliset ilmiot, jotka voivat parantaa syvaa ymmarrysta. (Kumar, 2013, 84-85)
Seurasin tdman sosiaalisen median ryhmakeskusteluita, joihin osallistui niin
ammattimyyjat kuin asiakkaat. Poimin keskusteluita, jotka selkeasti liittyivat
tutkimuskysymyksiimme. Loysin nelja merkittavaa keskustelua, jotka paatin kayda lapi.

Verkostoiduin Laineen kanssa Linkedin mediassa ja nain paasin seuraamaan hanen
verkostossa kaytyja keskusteluja. Paadyin analysoimaan keskusteluja, joihin Laine oli
itse kommentoinut. Eli aloitteen tekijana oli spontaanisti reagoiva, joko asiakas tai
myyja. Kavin lapi kaikkiaan 226 kommenttia ja poimin sielta yleiset trendit. Naihin
keskusteluihin osallistui kaikkiaan 130 henkil6a. Kaikkia yhdisti B2B myynti ja siihen
kohdistuvat omakohtaiset kokemukset. Naita keskusteluita seurasin yhden viikon
ajalta. Lopetin mediaskannauksen siina kohtaa kuin koin, etta yleiset trendit
keskustelussa olivat tulleet ilmi.



ALKUIDEOIDEN VALIDOINTI

Haastatteluiden ja maaritystyon jalkeen lahdin validoimaan Laineen kolmea
ideakonseptia siita, mita B2B-myyntikanava voisi olla tai miten se voisi toimia. Itse en
ollut mukana ideoinnissa, vaan ideat olivat syntyneet Laineen kaynnistaessa projektia.
Han oli tehnyt ideoilleen promootiosivut ja niiden avulla han esitti ajatuksiaan minulle.
Ehdotin, etta voisin aluksi validoida nama kolme ideaa sivujen perusteella. Nain
saisimme jo palautetta siita, miten ideat resonoivat.

Ensimmainen idea oli UseBound-sivusto, jossa asiakas kirjautuu palveluun ja nain ottaa
sen kayttoonsa. Han rakentaa sinne oman ammattiprofiilinsa ja tekee maaritykset
omista kiinnostuksen kohteista. Taman perusteella palvelu sorttaisi hanelle
kiinnostavia myyntilahestymisia. Myyjat siis tekisivat maaramuotoisia myyntipuheita,
jotka Usebound valittaisi palvelun kayttajalle. Lisaksi Usebound keraisi viikon ajalta
myyntipuheet ja toimittaisi uutiskirjeessa ne asiakkaalle. Asiakas voisi helposti vastata
myyjalle kiinnostuksesta tai olla vastaamatta.

Toinen idea oli Sebbo-botti, joka on UseBound-idean iteraatio. Tassa palvelu nakyisi
asiakkaalle bottina, joka on henkilokohtainen avustaja. Idea oli sama kuin

ensimmaisessa, ainoastaan asiakkaalle nakyva osa olisi botti.

Kolmas idea oli kulttuurin muutokseen tahtaava Respect, jonka tarkoituksena oli
synnyttaa ihmisen toimintaan vaikuttava liike. Osoittamalla UseBound-logoa
sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Linkedin palvelussa osoitat, etta haluat sinua
kunnioitettavan ja sina kunnioitat muita. Mahdollisuus olisi luoda kontaktointiin toive ja
tdma olisi se, miten toivot sinua lahestyttavan.

Myyja kirjoittaa a -
myyntipuheen, — UseBound —_ e
joka menee Useboundin —

kautta asiakkaalle. Yhteenveto

myyntilahestymisista

KUVA 8. USEBOUND IDEA sahkapostiin.



USEBOUND Bound gives the power to the Customers

@ And saves time for all.

B Bound E Uudelleenohjaa myyntilahestymiset:
valittaa sinua kiinnostavat myyntikirjeet.

Tee itsellesi ostajaprofiili. Vastaa, kun haluat, jos haluat:
Kerro mista haluat saada myyntia. B Saat viikoittain yhteenvedon
Valitse miten sinua saa lahestya. myyntilahestymisista. Klikkaa helposti vastaus.

UseBound on kanava jossa on ok myyda. E Sina paatat, milloin kanssasi
voi tehda kauppaa.

KUVA 9. USEBOUNDIN PROMOOTIOSIVUILTA KITEYTYSTA IDEASTA *

UseBound toimii siis myynnin valityspalveluna, jossa asiakas maarittelee
kontaktoinnin ehdot. Oman ostajaprofiilin luonnin jalkeen asiakkaalle
tarjottaisiin UseBoundin kautta myyntia vain niilta alueilta, mista olet
kiinnostunut. Myos yhteys myyjaan on helppo ottaa.

SEBBO BOTTI

Sebbo-botti oli yksi alkuideoista. Tassa UseBound palvelut olivat
saavutettavissa oman botin kautta. Sebbo on toisinsanoen UseBound. Tassa
idean validoinnin tarkoitus oli selvittaa, onko botti lahestyttava ja voisiko

palvelu toimia nain.

KUVA 10. KONSEPTI-IDEA SEBBO *

RESPECT What is respect?

Respect is a Global directory of business people that want to be contacted in the right channel.

1 2 3

KUVA 11. RESPECT KONSEPTIN IDEA*



Respect konseptissa ideana oli luoda ilmid, jossa tarkoituksena oli palauttaa kunnioitus
myyntikentille. [deana oli luoda ilmainen profiili, jossa on UseBound-sydan edustamassa
kunnioitusta. Tassa pyrkimys oli erityisesti muuttaa keskeyttamisen kulttuuria.

Profiilista voi halutessaan tarkastaa, miten ketakin on sopivaa kontaktoida ja ottaa yhteytta.
Tasta esimerkiksi puhelintunti tai kerran viikossa mailin lukuhetki. Tyontekija voisi siis
maaritella oman saavutettavuuden profiilissaan ja sydan logona viestii, etta kunnioitan sinua.

Kunnioita sinakin minua, kun otat yhteytta myyntimielessa.

VPC

Kaytin Value proposition canvas -tyokalua (VPC) asiakasymmarryksen kartoittamiseen ja
palvelulupauksen hahmottamiseen. Kysymyksessa on Business model canvaksesta
irrotettu tyokalu, jonka tarkoituksena on rakentaa asiakassegmentti ja tuotteen arvolupaus.
Tahan maaritellaan kayttajan pyrkimykset, tavoitteet ja kipupisteet. Vastapuolelle asetetaan
palvelun arvolupaus, jolla pyritaan vastaamaan asiakkaan kipukohtiin ja luomaan arvoa
asiakkaalle tuotteen tai palvelun kautta. VPC on strateginen hallintatyokalu tuotteiden ja
palveluiden suunnitteluun ja testaukseen ja rakentamiseen. (Osterwaler & Plagneur &
Bernarda & Smith, 2016, 8-9, 277) Taman rajaus ja maaritystyon jalkeen pystyin

hahmottamaan, mita on jo ratkaistu.

palvelun hyodyt

@ palvelu

kipulaakkeet ®
a

kayttajan
hyédyt
ity e S e

ivotaan

kayttajan
pyrkimykset
- mita kayttsja haluaa tehds
elamassa tai tydssaan

kayttajan
kipupisteet

KUVA 12. VALUE PROPOSITION CANVAS (VPC) *



Maaritystyossa emme kuitenkaan olleet pystyneet maarittamaan asiakkaan tavoitteita.
Tama nousi minulle tarkeaksi havainnoksi, silla emme voi tietaa, mihin tulevalla digitaalisella
palvelulla tahdataan, jos emme tieda tarkasti, mita tavoitteita asiakas voi saavuttaa.
Hypoteesi sisalsi hyvin kipupisteiden tunnistamisen ja mahdolliset hyddyt, mutta jos emme
tieda, mika on asiakkaan tavoite, emme voi auttaa hanta siihen padsemisessa. Yhdeksi
selvitettavaksi asiaksi nousi siis asiakkaan tavoitteet. Tassa tyossa asiakaslahtoisella
suunnittelulla on tarkoitus selvittaa asiakkaan tavoitteet tyoskentelyn suhteen. Lisaksi
huomasin, etta tdman kaltaisessa ongelman ratkaisussa tunteet ovat erittain tarkeassa
asemassa.

KYSELY

Value proposition canvaksen tehtyani jai asiakkaan tyonteon pyrkimykset maarittamatta.
Taman ratkaisemiseksi tein kontaktointiin ja tydnteon pyrkimyksiin liittyvan Google forms-
kyselyn, jonka tavoitteena oli selvittaa suhdetta kontaktointiin, tyon teon tapoja ja
pyrkimyksia. Jaoin kyselya sosiaalisessa mediassa: LinkedInssa ja Facebookissa. Kyselyn
tavoitteena oli kirkastaa ajatusta siita, ketka hyotyisivat eniten tamankaltaisesta palvelusta.
Kyselyn analyysin avulla oli tarkoituksena synnyttaa kasitysta palvelun peruskayttajasta eli
asiakassegmentista motiivipohjaisesti.

Sain kyselyyn vastauksia 24 kappaletta. Purin ja analysoin kyselyn Coco Cosmos Tool Kit -
palvelumuotoilupelin alustaa kayttaen. Kyseinen peli on geneerinen alusta, jota voi kayttaa
erilaisiin haasteisiin. Siina on alusta, johon voi rakentaa esimerkiksi erilaisia tilanteita, syy-
seuraussuhteita ja kayttaa yhteiskehittamisen tyokaluna. Lisaksi osa kysymyksista oli
rakennettu niin, etta sain myos maaramuotoista vertailtavaa dataa, tosin niita oli haastava

saada informatiiviseen muotoon kuviksi, joten avasin tuloksia sanallisesti.



PROTOILU

Alkuideoiden validointi ohjasi konseptin iteraatioon, jonka perusteella syntyi MVP:sta
proto. Kyselyn pohjalta saatu data ohjasi oikean asiakassegmentin valintaan. Pyrin
testaamaan protoa asiakassegmenttiin osuvilla henkil6illa, jotka rekrytoin omasta
verkostosta. Tarkeinta oli, ettd he saivat paljon puheluita ja sahkoposteja tydpaivan aikana.
He kokivat, etta ne hairitsivat tyoskentelya. Heille tarkeaa oli oman ajanhallinnan tunne.
Kuitenkin he kokivat, ettd B2B-myynti kuuluu heidan tyohonsa ja kokivat, etta asialle voisi
tehda jotain.

Klikkailtava proto syntyi Sketch ja Invision -tietokoneohjelmilla. Proton testauksessa
kaytin etnografista haastattelua validoinnissa. Tama tarkoitti sit3, etta pyrin olemaan
avoin, havainnoimaan ja esittamaan kysymyksia samaan aikaan, kun kayttaja tutustui ja
testasi protoa. Aanitin kaikki testaustilanteet. Aloitin testaamisen kysymalla: milta
kontaktointi tydssa tuntuu nyt? Lopussa kysyin, voisiko tallainen palvelu mahdollistaa
hairiottomampaa myyntia? Tarkoituksena on maaritella emotionaalinen arvolupaus
kysymalla ja vastaamalla seuraavaan asiaan: mita asiakas voi tehda sen jalkeen, kun on
ottanut palvelun kayttoonsa ( Kolko, 2014, 117), eli voiko asiakas tehda tyota ilman
ylimaaraisia keskeytyksia ja hairiotekijoita. Taman testauksen pohjalta syntyi Usebound
2.0, jossa on otettu huomioon prosessissa syntynyt asiakasymmarrys.



Laineen haastatteluissa tulokseksi sain tarpeellista tietoa
B2B-myynnin alasta. Vapaamuotoisten keskusteluiden
taltioinnissa kaytin perinteista muistiinpanojen tekemista.
Paapaino naiden keskusteluiden osalta oli saada
ymmarrys tavoitteista, maariteltya keskeisia termeja
projektin kannalta ja auttaa maarittamaan oma tyo.
Haastatteluissa kavi myos ilmi puhelimen ja sahkdpostin
tehottomuus kontaktoinnissa. Laine kertoi
myyntitilannekohtaisesti, kuinka vaikeaa on saada

asiakasta kiinni. Lisaksi haastatteluiden kautta sain selville,

miten kontaktointipalveluita voi ostaa niin sanotuilta
buukkausyrityksilta. Naiden yritysten tarkoituksena on
tehda kontaktointi myyjan puolesta ja sopia tapaaminen.
Nain myyjan itse ei tarvitse soitella asiakkaille.
Haastatteluiden aikana pohdittiinkin, etta jos myynti
onnistuisi kontaktoimalla puhelimitse ja sahképostilla, niin
ei tarvittaisi naita buukkausyrityksia. Eli toisin sanoen
tdman asian ymparille on syntynyt kokonainen
liiketoimintakonsepti.

Validoidessani Laineen kolmea alkuideaa aanitin
validoinnit. Purkuvaiheessa kuuntelin nauhat ja poimin
mielestani tarkeimmat huomiot. Validointeja tein viisi
kappaletta ja haastateltavat rekrytoin omasta
verkostostani. Ainoa kriteeri oli, ettd henkil6 saa paljon
yhteydenottoja tyossa.
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Keskeiset tulokset validoinneissa olivat hypoteesien vahvistaminen. Jokainen haastateltava
koki kontaktoinnin vaikeaksi oman tyonsa kannalta. Toisaalta myynti koettiin myos
kuuluvaksi osaksi omaan tyohon. Yksi haastateltava sanoin, etta tyossa on ok myyda, mutta
siviilissa ei. Eniten hairitsi vaarin kohdennettu myynti tai tilanne, jossa ei ole aikaa, mutta
myyja ei luovuta.

UseBound koettiin mielenkiintoiseksi konseptiksi. Naista kolmesta se resonoi parhaiten
palveluna, jota voisi hyodyntaa tyossa. “ UseBound selkein, mita voisin tyossa hyodyntaa.”
UseBoundiin tuli myos selkeita kehitysideoita, kuten "kaipaisin myyjan profilointia ja
arkistointia.” Hyvaa oli se, etta myyntilahestymiset olivat maaramuotoisia: olisi helppo
lukea, saisi heti tietaa mista on kysymys. Himmennysta heratti, miten palvelu voi olla
ilmainen asiakkaalle ja miten saa myyjat ohjattua palveluun. Yksi haastateltavista oli sita
mielt3, etta UseBound olisi kuin myynnin Lidl. ” Laareja mista otetaan mika nayttaa

parhaalta.”

Sebbo-botti heratti hilpeytta. Kritiikki sai epaselva konsepti. "Kayko siis taa keskustelua sen
myyjan kanssa?” Ei saanut kasitysta mista on kysymys. "Taa on se mita ne intialaiset tekee,
virtuaalisettii. Hauska yhdistelma, etta Sebbo ei tykkaa muista boteista.” Kaikki olivat sita
mielta, etta Respect oli paras konsepti. ” Respect on erittain hyva, kunhan se leviaisi ja sita
kunnioitettais. Se olis paras.” Epailysta heratti, miten sen saisi toimimaan. Liiketoimintamalli
ja toimivuus herattivat kysymyksia. “ Kuka saa rahaa ja mista?”

Kyselyyn vastasi laaja-alaisesti eri alojen edustajia ja eri asemassa olevia henkildita. Kyselysta
selvisi, etta myyntipuhelut herattavat tunteita. Artymysta koettiin eteenkin silloin, kun ei
paasty eroon myyntitilanteesta, ei oltu varmoja, mita myydaan tai se ei kohdentunut oikein.
Taman kaltaisia tuloksia oli havaittavissa niin kyselyssa kuin Linkedin-keskusteluissa.
Esimerkiksi kyselyssa ilmennyt kommentti, jossa viitattiin siihen, etta valtaosa vastatuista
puheluista on myyntipuheluita ja myytava tuote/palvelu on useimmiten tarpeeton. Myytavan
tuotteen tarpeettomuutta ilmeni myos validointitilanteissa. Kyselyssa ilmeni myos se, etta
ostajat haluavat ostaa omaan tarpeeseen ja mielellaan ottavat itse yhteytta myyjaan.
Kuitenkin puheluihin suhtauduttiin varauksettomasti. Kyselyssa 50% vastanneista oli sita
mielt3, etta puhelimen soidessa ei tunne mitaan erityista. '£i voi tietaa kuka
tuntemattomasta numerosta soittaa tai se voi tarjota jonkin uuden mahdollisuuden.”
Vapaamuotoisissa vastauksissa painotettiin sit3, ettd puhelu voi olla myoés oman tyon
kannalta merkittava.



Osa piti omaa tavoitettavuutta erittain tarkeana osana tyota. Toisaalta yksi vapaamuotoinen
kommentti oli hyvin projektin haastetta kuvaava: "En viitsisi keskeyttad oman organisaation
toita kuunnellakseni toisen organisaation agendaa.” Vastauksissa kavi hyvin ilmi, etta suurin
osa priorisoi kontaktointia.

Sahkopostista lahestulkoon kaikki 99% jattivat lukematta mainos- ja myyntipostit. Myos
uutiskirjeel ja isoille joukoille suunnatut postit jaivat lukematta. Kuitenkin 33,3% toivoivat,
ettd myynti lahestyisi sahkopostilla. Huomioitavaa on se, etta 54,2% ei halua, etta myynti
lahestyy ollenkaan. Koettiin, etta itse voi ottaa yhteytta kun tarvitsee jotain. Kolme henkiloa
toivoi vaihtoehtoisia ja uusia myyntikanavia ja kuusi vastaajaa olivat kokeneet sosiaalisen

median toimivaksi kanavaksi.

Kun puhelin soi

“1. En tunne mitéén erityista
— 2. Koen drtymysta

— 3. Olen ennakkoluuloinen

4. Olen avoimin mielin

Jos en pysty vastaamaan puhelimeen

M 1.Soitan takaisin, jos tuntuu
tarpeelliselta

2 Soitan aina takaisin

i 3, Odotan, ettd soittaja soittaa
takaisin

I 4, Jokin muu vaihtoehto

KUVA 14.KYSELYN TULOKSIA



Keskeinen l6ydos kyselyssa oli, miten kontaktointiin suhtauduttiin. Puhelua
tuntemattomasta numerosta ei itsessaan pidetty pahana tai epamiellyttavana.
Vain 20% koki artymysta puhelimen soidessa. Kuitenkin toivottiin, ettei
myyntipuheluita tulisi. Jos ei pystytty vastaamaan puheluun, 75% sanoi
soittavansa takaisin. Oma tyétilanne vaikutti siihen, mita tuntemuksia puhelimen
pirina aiheutti. Kiireessa koettiin artymysta ja ei valttamatta vastattu.
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KUVA 15. KAIKKI KYSELYN TULOKSET



Tyoskentelytavoista ilmeni, etta 58,3% tekee useita tyotehtavia paallekain. Vastaajista 29,2%
kokivat, etta haluaisivat hallita tyota ja ajankayttéa mahdollisimman hyvin. Tahan viela
toivottiin, etta asiat sujuisivat helposti ja 50% vastasi, etta haluaisivat tehda tyonsa erittain
hyvin. Huomioitavaa oli se, etta iso osa tekee useita tyotehtavia paallekkain, mutta kun
kysyttiin tekeekd tyonsa mieluummin keskittyneesti vai multitaskaten 50,6% ilmoitti, etta
haluaisi tyoskennella mieluummin keskittyneesti ja 41,7% kallistui keskittyneen puolelle
numeerisella arvolla 3 (vrt. liite kyselyyn: teet tyosi mieluiten). Kuitenkin suurin osa
multitaskasi tyopaivan aikana. Tyon tavoissa oli paljon ristiriitaisuutta.

LinkedIn-keskusteluista merkittavimmat |6ydokset olivat vastakkainasettelu myyjien ja
myyjien kohteeksi valikoituneiden valilla. Asiakaspuolella koettiin, etta myynti ei kohdennu
oikein, ei kuunnella mita sanotaan, ei kunnioiteta ja epaselvat myyntipuheet turhauttivat.
Myyjia haastoi se, etta ei saa yhteytta tavoittelemaansa henkiloon. Lisaksi koettiin, etta
kaikenlaiset myyjat ovat pilanneet maineen ja haastavaa on, mita kanavaa pitaisi preferoida

myyjana.

Asiakaspuoli kayttaytyi naissa kontaktointitilanteissa niin, etta ei viitsi vastata
tuntemattomille. Valitaan mieluummin keinoksi lahestya itse myyjaa. Myyjat taas toimivat
niin, ettd menevat niihin kanaviin, missa asiakkaat ovat. Osa koki, etta kyseessa on myyntityon
luonne ja etta hyvat myyjat saavat myytya. Jokainen keskustelu oli aloitettu omakohtaisesta
kokemuksesta aiheeseen liittyen. Vastaajat olivat eri rooleissa tyoelamassa, mutta paljon

tekemisissa B2B-myynnin kanssa.

Koska oltiin sita mielta, etta kyse on kulttuurin muutoksesta, niin tekemani etnografisen
alkuideoiden validoinnin kautta, kuin aiheeseen liittyvien asiantuntijoidenkin arvion mukaan,
ei tdman aineiston pohjalta pystytty ratkaisemaan, onko kyseessa ongelma, joka tulisi
ratkaista. Onko ratkaisu sopeutuminen tai ajansaatossa uuden toimintamallin syntyminen.
Osin vaikuttaakin silta, etta kyseessa on tyon kulttuurin muutos, joka talla hetkella hakee
paikkaansa. Tama kuitenkin kertoo siit3, etta inhimillisempaa ja toisia kunnioittavaa
kulttuuria myyntiin pitaisi syntya. Vastaava tulos tuli LinkedIn-16ydoksista. Syyttava sormi
osoitti myyjapuolella massamyyntiin, automaatioon ja buukkausfirmoihin. Asiakaspuolella oli
ihan sama, jos kokemus oli huono, oliko kyseessa automaatio, massamyynti, buukkausfirma
vai ammattitaitoinen myyja. Niin myyjille kuin kontaktoinnin kohteillekin tarkeaa oli aika ja
sen hallinta. Ei haluttu, ettd kukaan vie arvokasta aikaa, jos myyntitilanteesta ei synny hyotya.



Asiakasymmarryksen puolesta tuloksia ovat |6ydokset, jotka voin sijoittaa asiakkaan arvoa
tuottavalle puolelle VPC-kanvaasiin. UseBoundilla pyrittiin vastaamaan palvelun
arvolupaukseen asiakasymmarryksen myota. Hyodyt ilmenivat alkuideoiden validoinnista.
Tyonteon pyrkimykset saimme selville kyselyn avulla. Kipupisteet ilmenivat hyvin
Linkedin-mediaskannauksen avulla.

KUVA 16. KAIKEN TIEDON YHDISTAMINEN ARVOLUPAUS KANVAASIIN

ASIAKKAALLE ARVOA TUOTTAVAT PALVELUN ARVOLUPAUS

HYODYT PALVELUN HYODYT

- voisi ostaa omaan - aikaa ja rahaa saastyy

PYRKIMYKSET tarpeeseen - voi valita, milloin PALVELU
- tallentaisi tulevaisuuden ottaa vastaan tai lukea

- hallita tydaikaa varalle kiinnostavat - tydnteko ei keskeydy - ohjaa
- tehda tydta lahestymiset akillisesti myyntildhestymiset
keskittyneesti (rekisteri) - voi hallita asiakkaalle hairiottomasti
- olla tyotehtavien - mahdollisuus myyntitilanteita - lahettaa viikoittaisen
nakokulmasta hairiottemaan tiivistyksen
saavutettavissa tyoskentelyyn - poistaa turhat
- voida tydskennella kyunnellaan ja lahestymiset
mahdollisimman kunnioitetaan - mahdollistaa uuden
hairiottomasti myyntikanavan

KIPUKQHDAT KIPULAAKEET

- Eivoi hallita maaraa - vilkottainen yhteenveto

- hairitsee tyontekoa ja vie aikaa myyntipuheista
- ei kohdennu oikein - yhteydenottojen uudelleen lahetys/
- el ymmarra, mita myydaan ohjaus

- kylmapuhelut arsyttaa - turhien poistaminen

- kunnioituksen puute - vahaisempi hairinta



3.1 PROTO MVP:STA

Proto syntyi alkuideoiden iteraationa. Sen
tarkoituksena oli demota palvelun perusideaa, jossa
luodaan oma profiili, johon voit maaritella itsellesi
kontaktointitavat, ajat, asema yrityksessa ja omat
kiinnostuksenkohteet. Aihiot, minka avulla Usebound
voisi sortata myyntilahestymisia.

Taman lisaksi protossa oli polku myyntilahestymisen
kirjoittamiselle, vastaanottamiselle ja vanhojen
myyntikirjeiden hakemisto demoamaan, miten
myyntildhestymiset arkistoituvat palveluun.
Kotisivulta paasi viela katsomaan intron nettisivuille ja
katsomaan videon palvelukokonaisuudesta.

Oma kokemus ensimmaisen validoinnin kautta antoi
viitetta siita, etta jotain konkreettista toimintamallia
olisi hyva esittaa tassa vaiheessa vahvistamaan
suuntaa suunnittelulle. Proton sisalto muokkautui
Usebound idean pohjalle, johon otettiin Respect-
konseptista kontaktointi maaritys asiakasprofiiliin.
Proton pohjana oli koodattu MVP:n aihio, jota la
hdettiin tekemaan projektin alussa. Tama ei projektin
aikana valmistunut.

old pitches

create a pitch

Create

PROFILE

Malja Meikeldinen questions

Ask aque
SN
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KUVA 18. IDECINNIN PROSESSI

Minulla oli tiettyihin osiin tarkat ohjeet visuaalisen ilmeen toteuttamiselle.
Esimerkiksi kaikki kuvat olivat Laineen valitsemia. Lisaksi han halusi kokeilla
aloitussivun asettelua kuvalaatikoilla. Tein naiden ohjeiden mukaisesti
kayttoliittymanakyman. Lisaksi oli hyva testata laatikkomenun kayttajakokemus,
koska koodaaja oli sita mielt3, etta sita ei kannata tehda. Nyt olisi hyva mahdollisuus
katsoa, miten kayttajat asiaan suhtautuisivat.

Laineen luonnoksen pohjalta tein

proton rautalangan. Sisaantulosivun
tein Laineen toivoman kuvalaatikko
valikon mukaiseksi.

You are bounded
(Sales)

Weekly summary

(Customen KUVA 19. LAINEEN LUONNOS PROTOSTA *
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KUVA 20. SISAANTULOSIVU PROTOSSA

Kuvassa koodatun MVP:n

testauksen kehitysideoita, jossa ———— T —_—
havainnoin navigoinnin J \—\4_
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Halusin kuitenkin viela kiinnittaa visuaaliseen ilmeeseen ja sisaltoon huomiota. Tein toisen
luonnoksen, joka oli hiukan enemman loppuun asti viety kokonaisuus. Testasin proton
toimivuuden viela miehellani ja Laineella ennen validointeja. Tassa vaiheessa Laine ei
uskonut, etta protosta olisi projektin kannalta mitaan hyotya ja en itsekaan enaa tiennyt,
saisinko mitaan lisaymmarrysta proton avulla. Vaikka pyérittelin protoa mobiilissa ja
tabletissa, tein proton validointitilanteeseen internetsivupohjaisen palvelun.
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4. ANALYYSI

Projektin alussa taman opinnaytetyon tulokulma ja rajaus olivat hyvin epamaaraiset. Alussa
ideointia ja kaanteita tapahtui hyvin nopeaan tahtiin. Minun rooli projektissa oli tehda omaa
tutkimustyota aiheen parissa. Tama ei suoraan vaikutanut itse tuotekehityksen kulkuun.
Idea Useboundista oli hautunut Laineen paassa jo useita vuosia ja nyt oli tarkoitus vieda idea
konkreettiselle tasolle. Oli haastavaa saada mukaan muotoilullista tutkivaa ja pohdiskelevaa
tulkintaa ongelmasta. Muotoilu ei niinkaan ollut osana tuotekehitysta vaan sivussa
tarkkailijan roolissa vahvistamassa vallitsevia nakokulmia. Eli projekti oli hyvin perinteinen
teknologia- ja markkinointivetoinen tuotekehitysprosessi, jossa tavoitteena oli
kayttajalahtoinen suunnittelu. Itselleni herasi kysymys siita. olisiko muotoilulle ollut
enemman jalansijaa, jos se olisi ollut ihan alusta asti mukana? Nyt mina tulin mukaan, kun

ideointi oli jo kaynnissa ja nakemys siita mita tultaisiin tekemaan oli tiedossa.

Asiakasymmarryksen tuottaminen valituilla metodeilla osoittautuivat mielestani
relevanteiksi ja niilla oli selkea tavoite syventad ymmarrysta. Usein paadyin keskusteluihin
siitd, onko muutaman ihmisen kommentit ja kokemukset merkittavia palvelun
kehittamisen kannalta. Oman esitietamykseni perusteella ihminen tekee paatokset
tunteella ja perustelee ne itselleen jarjella. Tunne tasolla emme paase valttamatta ihmisen
paatoksiin kasiksi, mutta se perustelu voi kertoa jotain merkittavaa motiivista toimia.

Jollain tavoin tama ty6 kulminoituu vahvasti toivotun MVP:n ymparille, josta projektin
yhteydessa syntyi vain proto. Keskustelua kaytiin siita, riittaako proto arvontuotannon
testaamiseksi, vai pitaako olla myos MVP. Itse olin sita mieltd, etta proto, jos tavoitteena on
testata arvon tuotantoa asiakkaalle konseptitasolla, mutta jos tavoite on tuottaa
analytiikkaa, voi olla perusteltua tehda suoraan MVP. Tassa tydssa paadyttiin hyvin
perinteiseen ja tyoelamassa kaytossa olevaan menetelmaan proton suhteen. Se riitti hyvin

validoimaan itse konseptia.



ANALYYSI

KUVA 23. LINKEDIN KESKUSTELUN ANALYYSI
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Ei kannata vastata, koska vie turhaa
aikaa. Myyjat eivat saa asiakasta kiinni.
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Merkittavin asiakasymmarrysta lisaava loydos oli
mielestani LinkedIn-diskurssin analysointi. Se osoitti
kontaktointikulttuurissa olevan vahva
vastakkainasettelu, jossa syyttava sormi osoittaa
toisaalle. Kavin kaikki vastaukset lapi ja trendit piirsin
kuvaan. Tassa kohtaa olisi hyva tormayttaa ristiriita
esimerkiksi ideointi-workshopissa tai design
sprintissa.

Kyselyn keskeiseksi tavoitteeksi syntyi ymmartaa
tyon luonnetta ja sen tekijoiden tapaa tehda tyotaan:
miten eri ihmiset tekevat tyota ja mihin he pyrkivat
tydssaan. Kavin kaikki vastaajat lapi ymmartaakseni
kayttajia arkkityyppitasolla. Tama auttoi
hahmottamaan miten uutta konseptia tulisi lahestya.

Ideoiden validoinnista voi tehda sen johtopaatoksen,
etta osittain on mahdollista tehda myynin haasteelle
jotain. Sita ei voi paatella, voiko tyon muutoksen
kulttuuriin vaikuttaa. Itse nostaisin esille viela
vahvemmin asiakaslahtoisen suunnittelun. Voisiko
Usebound edustaa markkinapaikkaa niin, etta
asiakasta ei hairittaisi ja han itse ottaisi yhteytta
myyjaan. Kyselyn vastauksista kavi ilmi, etta kyselyyn
vastannut haluaisi itse ottaa myyjaan yhteytta ja ostaa
omaan tarpeeseen: inbound lahestyminen. "Toisaalta,
jos on kiire, niin on vaikeaa etsia itselle juuri sopivaa
palvelua tai tuotetta.” Ideoiden validoinnin perusteella
nostin yhdeksi merkittavaksi asiaksi synnyttaa tunne
tyonhallinnasta ja siita, etta itse voi vaikuttaa
kontaktoinnissa.



ANALYYSI

Analysoin kyselyn tulokset
Coco Cosmos tool kitilla
rakensin jokaisesta
vastaajasta

persoonan. Verasin

niita keskenaan ja

etsin yhtalaisyyksia.
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ANALYYSI

Muotoilullisesti tama ty6 edustaa hyvin perinteista
tuotekehitysprojektia kayttajalahtoisella suunnittelulla.
Prosessi eteni juuri niin kuin luova prosessi etenee. Se ei ollut
lineaarinen vaan useita toimintoja tapahtui limittain ja
paallekkain. Asiakastutkimuksen rinnalla Laine ideoi palvelua
ja Useboundia vietiin jo koodina eteenpain. Omaa roolia
muotoilijana oli valilla vaikeaa hahmottaa ja perustella, silla
koin oman tyoni olevan erillaan tuotekehityksesta. Paljon
tdma pisti pohtimaan design ladder -teoriaa. Miten ihmiset ja
organisaatiot ymmartavat muotoilun hyodyt ja sen roolin.
Tormasin taman projektin aikana mm. lauseeseen: " Ennen
se oli markkinointia nyt se on palvelumuotoilua.” Lopulta itse
olen sita mielta. etta kayttajalahtoinen suunnittelu on minulle
aina ollut muotoilua.

Ensimmaiset validointitilanteet olivat minulle haastavia. Oma
ymmarrys palvelun logiikasta ontui ideoiden validoinnin
yhteydessa ja tormasin tilanteisiin, joihin en osannut sanoa
mitaan. Toisaalta oli hauskaa yhdessa validoitavan kanssa
pohtia, mita tdma tarkoittaa ja miten tama toimii. Se toimi
erittain hyvana haastattelun tukena. Kuitenkin tarkoituksena
oli herattaa keskustelua asian ja idean tiimoilta, joten en
jaanyt haasteita ja epaloogisuuksia erityisemmin
selittelemaan. Nauhoitin jokaisen validointitilanteen. Nain
pystyin keskittymaan taysin tilanteen lapivientiin eika
huomio mennyt muistiinpanojen tekemiseen. Jalkeenpain oli
helppo poimia keskeiset |6ydokset. Vaikeaa oli saada ihmiset
puhumaan aaneen ja kommentoimaan toimintoja. Hienoa oli
se, ettd uusia ideoita tai oivalluksia syntyi matkanvarrella.
Naita pyrin tuomaan esille Usebound 2.0. Merkittavaa oli se,
etta kaikki validoinnit tehtiin konseptitasolla, eli kaytettavyys
ei ollut arvion kohteena varsinaisesti. Toki siihen kiinnitin
huomiota, jos se hairitsi konseptin ymmarrettavyytta.

ON TANSKALAISEN DESIGN
CENTERIN KEHITTAMA
HAVAINNOLLISTAVA
NELJAN ASKELEEN
PORTAIKKO.

TAMAN AVULLA VOI
TUNNISTAA, MILLA TASOLLA
YRITYS ON MUOTOILUN
HYODYNTAMISESSA
LIKETOIMINNAN

NAKOKULMASTA.

(HTTPS://ISSUU.COM
/DANSK_DESIGN_CENTER
/DOCS/DESIGN-LADDER_EN)
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4.1 PROTON VALIDOINTI

Aloitin proton validoinnin niin, etta pyrin loytamaan testihenkilot. Kaytin siihen LinkedIn
sosiaalisen median kanavaa. Tavoitteena oli validoida kuusi henkiléa. Validointitilanne
vastasi alussa tehtya ideoiden validointia. Alussa tein muutamia kysymyksia tyonteon
tavoista ja pyrkimyksista, jotta saisin varmuuden testihenkilon persoonasta ja saisimme
testattua asiakassegmenttiin kuuluvia henkiloita. Sen jalkeen testasin UseBound-protoa
vapaasti ilman pyrkimysta johdattaa testitilannetta. Testissa pyrin kysymaan, etta mita naet,
voitko kertoa mita sivulla on, mita voit tehda nyt ja mita siina lukee. Naiden kysymyksien
avulla pyrin saamaan tietoa siita, koettiinko palvelun tarjoamat ratkaisut arvoa tuottaviksi.

Kolmen validoinnin jalkeen Laine ilmoitti, etta ei aijo jatkaa projektia lanseerausvaiheeseen
asti, vaan jattaa projektin kesken. Aluksi ajattelin, etta asia ei vaikuta opinnaytetyohoni.
Kuitenkin oma motivaatio jatkaa validointeja lopahti ja paadyin tekemaan tahan asti
keratyilla tiedoilla iteraation ja seuraavat kehittamisen askelmerkit UseBoundille.

Respectista UseBoundiin otetut kontaktointikanavien maaritykset saivat testauksessa
hyvan vastaanoton kaikilla testaajilla. Sen koettiin olevan hyva ratkaisu sille, etta voisi itse
maarittaa, milloin on tavoitettavissa myynnille ja miten yhteytta kannattaa ottaa. Lisaksi
eras testaajista kommentoi, etta silloin voi asennoitua myynnille vastaanottavaisemmin,
kun sen ajankohdan tietaa. Tama oli tarkein arvoa tuottava ominaisuus talla otannalla.
Lisaksi toive siita, ettd myyjista jaisi jokin rekisteri myohempaa kayttoa varten oli arvokas.
Myyjien yhteydenotot olisivat kaikki yhdessa tietokannassa. Yksi testaajista kertoi, etta usein
kay niin, etta yhteystiedot ovat jollain epamaaraisilla lapuilla ja muutaman kuukauden
paasta tarvitsisi juuri tata kontaktia, mutta lappu on jo havinnyt. Yksi testaajista koki, etta
UseBound voisi auttaa myyjasta helpommin eroon paasemiseksi. Merkittavin
asiakasymmarrysta lisaava loydos oli mielestani LinkedIn-diskurssin analysointi. Se osoitti
kontaktointikulttuurissa olevan vahva vastakkainasettelu, jossa syyttava sormi osoittaa
toisaalle. Tama nakyi myos validointien kautta.



Epausko siihen, etta myyjat toimisivat ostajan odotusten mukaan, nakyi kaikilla UseBound
testaaijilla. Ei uskottu siihen, ettd buukkausfirmojen myyjat muuttaisivat kaytostaan. " Se

kun ei uskota sanaa ei, vaikka sen on sanonut selvasti.

Yksi testaaja olisi toivonut kielen olevan suomi. " Mita tarkoittaa Pitch? Sisaantulosivun
laatikkomenu oli kaikkien testattavien mielesta epaselva ja ei ohjannut omatoimiseen
palvelun kayttamiseen. Kuvien ja sanojen viesti oli haastava. "Mita tassa nyt pitaa tehda ja
mita taal niinku on?" Yksi testaajista kommentoi sisadntulosivua, etta "What? ei hahmota
aluksi mita tassa on.” En tieda onko aikaa seikkailla palvelussa, olisi helpompi, jos olisi
selkeasti esilla mita palvelussa on.

Kaikki testattavat henkilot l6ysivat palvelusta hyvia ominaisuuksia, mutta eivat osanneet
sanoa, ottaisivatko he palvelun kayttoon. Lisaksi kaksi sanoivat, etta kayttoonottoon
vaikuttavat yrityksen kulttuuri. Koettiin, etta jos se olisi kaikilla kaytossa omassa tyopaikassa
niin se oisi helpompi ottaa tyokaluksi. Yllattavaa on mielestani se, etta kontaktointi koetaan
ongelmana ja se herattaa tunteita, mutta tassa tyossa jaa epaselvaksi onko sita tarve
ratkaista.

e Myyjarekisteri itselle

e |tse voi maarittaa, milloin on saavutettavissa

e Selkea malli myyjille: ohjattu myyntikirje/puhe.
e Voi maarittaa mista on kiinnostunut

e Menulaatikot

e Uutiskirje, onko tarpeellinen vai lisadko spamia

e Myyjan ohjaaminen palvelun kayttajaksi on
tehtava itse

e Voisiko tehda ostoilmoituksia?

U * Onko myyjille tukea myos?
o) e Miten ansaintalogiikka toimii? " ei ole olemassa

ilmaisia lounaita’

e Voisiko tulla myos ihan B2C?

e Tallaista voisi tarvita oman organisaation viestintaan
(tavoitettavuus)



0. USEBOUND 2.0

Koska proton validoinnit antoivat viitteita siita, etta ostaja haluaa itse paattaa, milloin on
tavoitettavissa myyjille, ja tata kokemusta tuki vahvasti myos tehty kysely, ajattelin etta
UseBoundin kehittamisen nakokulmaa olisi hyva pohtia. Nykyisen UseBoundin
myyntilahestymisien kanavoiminen sahkopostilla lahetettavaan uutiskirjeeseen herattaa
epailysta, silla suurin osa kyselyyn vastanneista kertoivat jattavansa mainos ja uutiskirjeet
lukematta. Kavisiko myos UseBoundin uutiskirjeelle niin? Tama ristiriita on mielestani asia,
mita ei pitaisi sivuuttaa. Yksi kehittamisen kohde mielestani olisi ratkaista, onko UseBound
myyntikanava vai voisiko se oikeasti olla ostokanava.

Ulkoisesti seuraavassa vaiheessa voisi pohtia, miten palvelu olisi helposti kaytettava eli
kayttoliittymasuunnitteluun olisi kiinnitettava huomiota. Sisaantulosivun kaytettavyys oli
kaikilla testattavilla haastava. Se ei suoraan ohjannut kayttoa ja oli vaikeasti lahestyttava.
Proton validoinnissa palvelun esittelysivu oli puutteellinen, palvelun kayton esittely
konkreettisesti olisi hyva tehda palvelun kayttoonoton ensimmaisessa vaiheessa. Nyt
kaytossa ollut Laineen tekema video asiasta ei toiminut testaustilanteessa, koska se oli
palvelun internetsivuilla ja palvelun sisaan linkitetty.

Yksi merkittava seuraava askel kehittamisessa olisi jarjestaa yhteiskehittamisen workshop.
Tassa haasteena on saada ihmisia sitoutumaan kolmeen paivaan, mutta uskon, ett siita
olisi merkittava hyoty UseBoundin kehittamisessa oikeaan suuntaan. Jotta palvelua
sitoutuisivat kayttamaan niin myyjat kuin ostajatkin, olisi hyva saada heidat yhdessa
kehittdmaan myyntia ja ostoa edistavaa tyokalua. Erityisesti myyntipuheen suunnittelu
maaramuotoiseksi yhdessa olisi hyodyllista. Lisaksi olisi hyvin tervetullutta paasta
kohtaamaan kummankin nakékulmia ja synnyttamaan myotatuntoa kontaktoinnin
haasteissa. Tahan voisi kayttaa draaman keinoja roolien vaihdolla. Workshopin pohjaksi
otettaisiin Usebound 2.0 ja LinkedIn analyysi.



KAYTTOLUTTYMAAN LITTYVAT KEHITYSEHDOTUKSET

Niin kyselyn kuin validointien kautta tuli vahva viesti siita, etta ostaja haluaa maarittaa, mita
tarvitsee ja mielellaan on itse aktiivinen osapuoli. Tama asia olisi syyta ottaa palvelun
kehitykseen mukaan. Voisiko UseBound ollakin ostokanava ennemmin kuin myyntikanava.
Tama myos viestisi kayttajalahtoisesta kehittamisesta. Ostaja voisi lahettaa ostopyynnon,
johon myyjat voisivat vastata. Tata voisi ohjata ostajan profiili ja myyjien tuote/palvelun

tarjonta.

sTERVETULOA=

"o

useBound

Tervetuloa
kdyttamaan
UseboundB2B

Konsepti on tassa suunniteltu myyntiin
mobiiliin, mutta voi toimia suunnattua
verkossa myos. Esittelysivulla kanavaa.
kerrotaan selkeat palvelun
avain toiminnot. Kolme kohtaa,

jotka kertovat hyvin kayttajalle
mista palvelussa on kysymys. o o

Palvelun esittelysivu

Luo kayttajatili
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Ostaja voi luoda itselleen profiilin, jonka

OSTAJA avulla UseBound sorttaa ehdotettuja

yhteistyokumppaneita. Profiilisivulle
@ kertyy myos ostohistoria ja
useBound yhteistyokumppanit. Saapuneissa

Q

Viimeisimmat ostot
Kuparilankaa
[t

Maija
Ostopadllikkd

viesteissa on yhteyden ottoja myyjilta.
Nama viestit on lahetetty UseBoundin
kautta.

Toimistotarvikkeet

puhelin

. ma 13-15
. e-mail
to
. Usebound
joka paiva

puh. 040 5695654
mail: maija@kenok.fi

kumppanit >

ostohistoria >

'

useBound

Kiinnostuksen kohteet ostoissa:

teollisuus, metalli, varaosat,
moottorit, rullat,

Ostetaan myos toimistotavaraa ja
messusuunnittelua

Q

Viimeisimmat liidit

Kone K Oy

Saapuneet viestit

John Yesterday
¢ It was great to see
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VEne Oy

kumppanit >

myyntihistoria >
puh. 040 1230987
mail: seppo@myyja.fi

Myyja tekee oman profiilinsa UseBoundiin. Myyntituotteet:

Siella han voi kertoa yrityksestaan ja
esitella tuotteitaan ja palveluitaan. Samoin
kuin ostajan puolella UseBound keraa
myynnit ja liidit.

eristeet, varaosat moottoreihin,
venetuotteet

| Hinnasto:
mdfos fsegas.elfafha.whfasd s

Saapuneet viestit

John Yesterday
o .
It was great to see
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Markkinapaikka on UseBoundin kohtaamispaikka. Siella nakyy kaikki ostoilmoitukset ja
listaa voi sortata omien kiinnostusten mukaan. Naihin ilmoituksiin myyjat ja ostajat
paasevat katsomaan tarkempia tietoja ilmoituksesta ja siita, miten ostaja toivoo hanta
lahestyttavan.

KAIKKI OSTOILMOITUKSET

i

useBound

OSTOILMOITUS

'

useBound

Kone K OY 9:41

@ Ostetaan messuosaston
4

. suunnittelua.

@ Kone K QY

Maija
Ostopaéllikkd

Maija
Ostopadllikkd

nayta koko ilmoitus >

Yritys yritys oy 30.3.19
ostetaan
toimistotarvikkeita

Liisa T . .
Ostovastaava nayta koko ilmoitus >

Konttori oy 303.19
ostetaan
toimistotarvikkeita

JARI
Ostopallikkd nayta koko ilmoitus >

VEne oy 30.3.19
tarvitaan moottorien ‘
varaosia ja muita...

JOAKIM I . .
Toimitusiohtaja ~ Nayta koko ilmoitus >

VEne oy 30.3.19
ostetaan
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Ostetaan messuosaston

suunnittelua.

Tarve ajalle 30.5-4.6 telollisuus
messut. Oma osasto budjetti
avoin viela ota yhteytti ja tee
tarjous.

puh. 040 5695654
mail: maija@kenok.fi

. e-mail puhelin
to ma 13-15

. Usebound
joka paiva

Lahetd viesti

KUVA 29. YKSITTAINEN ILMOITUS

Tassa on yksittainen ostoilmoitus. Jota paasee lahemmin tarkastelemaan. UseBoundin sisalla
voi lahettaa viesteja kohdistettuna tiettyyn ostoon, joten todennakdisesti ostaja myods vastaa
tahan.

Palvelun sisallon tuotannossa ja palvelupolussa olisi hyva pitaa yhteissuunnittelun workshop.
Jotta palvelu olisi kummallekin osapuolelle hyodyllinen olisi hyva ottaa myyjia ja ostajia
mukaan suunnitteluun. Tata varten suunnittelin kolmen paivan workshopin, jossa pyritaan
roolien vaihdolla ymmartamaan ongelma talla hetkella kummankin osapuolen nakokulmasta.



YHTEISKEHITTAMISEN WORKSHOP

Aluksi esitetaan haaste ja kolmen paivan tavoite. Ajat ovat suuntaa antavia.

Ensimmainen paiva:
Paivan tavoite on tutustua haasteeseen toisen nakokulmasta. Avataan kokemusta myynnista
tunnepuolella. Synnyttaa myotatuntoa.

Roolien vaihtotehtava (30 min)
- Myyjat esittavat ongelman ostajan roolissa

- Ostajat esittavat ongelman myyjan roolissa

Menetelmina voisi olla draama tai tunnekorttipohjainen esitys/ visualisointi.
Esittely (30 min) ja yhteiskeskustelu (30 min)

Tauko

Roolien vaihtotehtava aikaa (60 min)

- Myyjat ratkaisevat tunteisiin liittyvat ongelmat ostajan roolissa

- Ostajat tunteisiin liittyvat ongelmat myyjan roolissa

Tassa esitettava ratkaisu on myyntitilanteen palvelupolku tunnetasolla. Minkalaisia dialogeja ja
vuorovaikutusta rakennetaan. Esittely (30 min) ja danestys hyvista ratkaisuista (30 min), (mita
tunteita halutaan tuottaa).

Palaute paivasta

Toinen paiva:

Taman paivan tavoite pohjautuu ensimmaisen paivan tehtavaan. Tarkoituksena on luoda
konsepti uudelle ostopalvelulle, jossa tunnetehtavan yhdessa aanestetyt tunteet otetaan
huomioon.

Lammittelytehtava voisi olla jokin luovuutta avaava (15 min) yksilosuoritus.

Sekoitetaan ryhmat niin, etta myyjat ja ostajat ovat sekaryhmissa. Aluksi ryhmien on tarkoitus
luoda (30 min] niin monta raakaluonnosta kuin pystyvat minimi 5. Sen jalkeen naista kaikista
luonnoksista danestetaan paras konsepti ja/tai paras toiminto. Sen jalkeen listataan kaksi
eniten aania saanutta konseptia ja eniten aania saaneet yksittaiset toiminnot listataan, (30
min).



Tauko

Kumpikin ryhma saa yhden eniten dania saadun konseptin ja listan eniten aania saaduista
toiminnoista. Ryhman on tarkoitus luoda iteraatio luonnoksesta. Mukaan on tarkoitus ottaa
eniten aania saaneita toimintoja. Tasta tehdaan palvelukonsepti, (120 min).

Palaute paivasta

Kolmas paiva:

Ryhman tavoite on rakentaa proto ja testaus, joka suoritetaan toisella ryhmalla
(koetestaus).

Proto (120 min)

Tauko

Testaus (120 min)

Palaute ja keskustelu 30min

2.PAIVA 3.PAIVA

myotatunnon

tunteiden selvittamisen
paiva
jaroolien kautta

sl proton rakennus

palvelukonseptin
kehittamisessa

Ja testaus
ongelman
ymmartaminen.

KUVA 30. WORKSHOPIN RAKENNE

Tavoite on saada palvelupolku ja palvelun sisalto rikastettua palvelun kayttajien
ajatuksilla ja ideoilla. Ensimmaisen paivan osana on LinkedIn-analyysin todentaminen
roolien vaihdolla ja tata kautta lahestya UseBound 2.0 konseptia. Sita on tarkoitus kayttaa
pohjana ja ryhmien konseptoinneille. Aiheina ovat otsikot: myyja, ostaja, ostopaikka ja
ilmoitus teemoilla. Lopputuloksena syntyy arvoa tuottavaa sisaltoa UseBoundin eri osiin
tai mahdollisesti aivan uusia konsepteja.



*"'.:f"
Yksi syy taman tyon tekemiselle oli hahmottaa kahden i /
eri toimintakulttuurin kayttajalahtoista nakokulmaa - .

innovaation synnyttamisessa. Pitkaan tama tyo kulkikin
nimella "Lean vs. Pamu vai 1+1=3". Kuitenkaan tama
projektina ei tuonut minulle tatd ymmarrysta, silla lean
mvp ei ollut sitd, vaan nyt tyo painottui vahvasti
laadullisen kayttajatiedon analyysiin muotoilun
menetelmia kayttaen.

Alkuperainen tavoite siit3, etta voisimme vertailla
analytiikan ja kvalitatiivisen kayttajatutkimuksen valisia
yhteyksia ja eroavaisuuksia; tavoitteena saada jokin
konsensus siihen, miten naita kahta kayttajadataa
kannattaa hyodyntaa kehittamisen eri vaiheissa. Nyt siis
nopein ja tehokkain tapa oli yleisesti kaytossa oleva
klikkailtava prototyyppi ilman koodia. Kun tehdaan
hypoteesien testaus mahdollisimman pienilla
resursseilla, voidaan saada tieto siita onko hypoteesi
oikeassa tai vaarassa. Paastaan pivotoimaan nopeasti ja
saastyy aikaa rahaa ja tuotetaan vahemman roskaa.
(Ries, 2011, 78) Kolko kuvasi leanin MVP-metodia
prosessina subjektiiviseksi. Lahdetaan heti tekemaan,
jotta saataisiin jotain, mita testata ja mitata eli kaytto on

objektiivista. Nain paastaan analysoimaan palvelun KUVA'31. KOLLAASIDATASTA

kayttotapoja pienia muutoksia tehden. Olisin toivonut il Pt fon

objektiivista lahtoa projektille, mutta sita oli vaikea , *-:r.::.ht'hﬂrn.
synnyttaa tyon lahtokohdat huomioiden. Tama on ::"“'T_i.r_.- r:::h*-.ltrl 113
varmasti monen startupin haaste. F—“'h e

™
scorart?




Tama mittaamisella tuotettu tieteellinen lahestymistapa ja muotoilullinen lahestyminen
tuotekehityksessa voivat olla ristiriidassa, silla leanin metodien kuuluu olla nopeita ja
muotoilu on hidas prosessi, joka tutkii, mietiskelee, hautuu ja haaveilee. Muotoilu ei vaita
olevansa tehokas, mutta se on tiukkaa, metodologista ja hyvin sdanneltya. Se on myos
kulttuurillista, henkilokohtaista ja emotionaalista. Muotoilu on epatyypillisen tehokasta.
Tavoitteena on ymmartaa mita ihmiset tuntevat, haluavat ja toivovat; luoda esteettisia ja
erittain kaytettavia tuotteita ja palveluita, joilla on emotionaalinen resonanssi ja
ainutlaatuinen yhteys kayttajiin. (Kolko, 2014, 23-26) Nigel Cross ( 2011, 136)

kirjassaan Design thinking tuo esille muotoilun alyllisen kasitteen, jossa muotoiluprosessin
kompleksisuutta kuvataan intensiivisena suunnittelutyon ongelmien ja ratkaisujen
vuorovaikutuksen heijastuspintana, jossa siirrytaan helposti ja nopeasti konkreettisten
asioiden ja abstraktin ajattelun valilla. Kuten Kolko ja Cross kuvasivat muotoiluajattelun
ydinta hieman eri tavoin voidaan siita tulkita, ettd kysymyksessa on holistinen lahestyminen
ratkaistavaan ongelmaan. Tama ristiriita nakyi projektissa erittain hyvin. Ideoita syntyi
nopealla tahdilla ja itse muotoilijana en paassyt mukaan. Lisaksi tuottamani asiakastutkimus
ei ohjannut suunnitteluprosessia. Tasta ehka suurimman eron leanin ja muotoilun valille
synnyttaa tehokkuus ja tulkinta siita, mika on nopeaa ja hidasta. Lean todella vaittaa
olevansa tehokas, koska ei kayteta aikaa turhan tekemiseen, kun taas muotoilu ei vaita
olevansa tehokas, mutta silld saadaan tehokkaita tuloksia. Yksi tahan liittyva merkittava
kysymys on mika on turhaa. Tama turha "jate” voi meita opettaa ja ohjata merkittaviin
|6ydoksiin tai tuloksiin.

Kuuma peruna aiheessa oli emootio. Hypoteesi tuki vahvasti emootioon, mutta kuitenkin
ratkaisuksi tarjottiin alussa koodia ja A/B-testausta. Kvalitatiivista tietoa kayttajista pyritaan
saamaan haastattelemalla kayttajia (Ries, 2011, 43), mutta painotus mittaamisessa on
analytiikalla. Cohort-analyysi antaa tarvittavaa tietoa palvelun kayttajista tiettyjen
toimintojen kautta ja A/B-testauksella voidaan todentaa kayttaytymisen muutoksia. (Ries,
2011,136-137) Cohort-analyysilla tarkoitetaan kayttaytymistietojen osajoukkoja, joka ottaa
kayttoonsa vain tietyn datan tietolahteet, eika katso kayttajia vain yhtena yksikkona
(Wikipedia, 2018). Lean perustuu vahvasti numeeriseen mittaamiseen ja sen pohjalta
tehtaviin johtopaatoksiin ja oppimiseen kayttajista. Tarkoituksena on |6ytaa jotain arvokasta
liiketoiminnan kannalta, mika tassa projektissa oli erittain oleellista, mutta onko yksi
filosofia tai metodi se, milla paastaan aina varmasti maaliin, vai voiko eri menetelmia
kayttaa luovasti sekaisin?



Muotoiluajattelussa lahdetaan siita olettamuksesta, etta jossain on taydellinen ratkaisu, mutta
sita ei viela ole keksitty ( Reasin & Lovlie, Brand Flu, 2015, 15). Kun taas lean startup lahtee
ratkaisusta, joka testataan, validoidaan opitaan ja iteroidaan tai pivotoidaan. Kaytossa metodit
ovat digitaalisten palveluiden kehittamiseen. Testaus tassa on mahdollisesti siksi
analytiikkpohjaista. Lisaksi taman kaltaista asiakastutkimusta on helppo saada. Se mita tasta
analytiikasta saadaan laadullisesti irti on oma lukunsa. Onko syy siihen se, etta l6ydetaan
liketoiminnalle perusteet ja paastaan aikaisiin omaksujiin kiinni ja nain katsotaan sen riittavan
markkinaosuuden kasvattamiseen tai uusien markkinoiden luomiseen. Muotoilun
lahtokohtana Palmun palveluliiketoiminnan muotoilija Peter Barkmanin mukaan on: "ei luoda
parempia palveluita vaan parempaa elamaa.” (Nordic Service Design Network Seminar 18.1.18)
ja tdma on myos yksi ero mielestani leanin kayttajalahtoisyyteen ja muotoilun
kayttajalahtoisyyteen. Muotoilu on ronsyilevaa ja leanissa halutaan tuottaa mahdollimman
vahan turhaa. Leanissa riittaa, etta business nakokulma vahvistuu tehokkaasti, muotoilussa
halutaan viela tietaa, miksi se vahvistuu eli holistinen lahestyminen asioihin. Onko kyse silloin
juurikin siitd empatiasta vai myotatunnosta? Eli Useboundin tavoiteet ovat riittava maara
sisaankirjauksia palveluun, jotta voidaan vetaa johtopaatos siita, etta varhaiset omaksujat eli
henkildt, jotka omaksuvat uusia innovaatioita varhaisessa vaiheessa, ovat halukkaita
kayttamaan Useboundia. Kayttavatko ne sita viela kuukausienkin paasta, ymmarrammeko
analytiikan perusteella miksi palvelua kaytetaan vai kertooko se vain sita, etta palvelua
kaytetadn? Empatian merkitys palveluiden tuottamiseen on noussut merkittavasti ja se on
nostettu yhdeksi tarkeimmaksi asiaksi kayttajalahtoisessa suunnittelussa. Tata kuvaa jo
pelkan MVP-termin kehityksesta voidaan todentaa, etta leanin elinkelpoisesta tullaan
haluttavan kautta rakastettavaan eli myotatuntoisempaan suuntaan. Joku voi ajatella, etta
kyseessa on pelkkaa markkinointia, mutta viesti se on silti.

Kuitenkin yhtalaista on se, kun puhutaan innovaation synnyttamisesta, niin Kumar kuin Ries
ovat tulleet siihen johtopaatokseen, etta innovaation, joka tahtaa kestavaan liketoimintaan,
on lahdettava johtamisesta. Yhtaldisyyksia l6ytyy myos vision tarkeydesta. Innovaatio pitaa
ajatella systeemina ja sen ymmartamisena. Pitaa nahda se iso kuva. (Kumar, 2013, 5) Rieskin
neuvo startup-yritykselle on, etta ajatellaan isosti ja aloitetaan pienesti.( Ries, 2011, 57) Eric
Riesin omakohtainen kokemus startup-yritysten kompastuskivista tukee ajatusta, etta
luovien prosessien johtamisen metodit ovat avainasemassa uusien liiketoimintamallien
synnyttamisessa (Ries, 2011, 3) Ja tahan luovien prosessien johtamiseen muotoiluprosessi on

erittain toimiva ja tehokas.



Vaikka tassa yhteydessa emme koskaan saa tietaa, olisiko Usebound kuulunut siihen 4%
startupeista, jotka onnistuvat, silla idea kuopattiin jo ennen tuotteen lanseeraamista. Siksi
tassa herasi paljon kysymyksia onnistumisen reseptiikasta. Myds omasta ideasta
luopuminen ja objektiivinen katsontakanta ovat yllattavan vaikeita asioita toteuttaa silloin,
kun on jokin selkea kasitys siita asiantuntijana, miten ongelma tulisi ratkaista. Myos oma
asiantuntijuus on ruokkinut alkuideaa ja sen hioutumista ensimmaisiin konsepteihin. Ja

kuten Lainekin totesi, etta idea on muhinut hanen paassaan jo pitkaan.

Mielestani ajatuksia herattavan neuvon Jean-Marc Hering antoi muotoilijoille
Design+Strategy -seminaarissa Aalto yliopiston Design Factoryssa 5.10.2018 Hanen paras
neuvo: "Al3 kysy asiantuntijoilta.” Aika jyrkka kommentti, mutta aikani sita pohdittuani, eiko
juuri kayttajalahtoisessa suunnittelussa tdma ohjaa toimintaa. Uskalla luopua omasta
nakemyksestasi ja ole utelias asiakkaittesi nakemyksille. Se olisi ehka metodista huolimatta
tarkein ajatus uuden innovaation synnyttamisessa.
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27 kuva: Myyjan profiili / oma
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29 kuva: Yksittainen ostoilmoitus

30 kuva:. workshopin rakenne/ oma

31 kuva: Kollaasi datasta/ oma
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Myyntipuhelut ja mailit: Miten suhtaudut? 28.3.2018 14.11

Myyntipuhelut ja mailit: Miten suhtaudut?

Lahestytaanko sinua useita kertoja tydpaivan aikana puhelimella ja sdhkdpostilla
myyntitarkoituksessa? Vastaatko yrityksesi ostoista tai teetkd muuten hankintoja? Haluaisin tietaa
milta sinusta tdma tuntuu. Voisitko vastata minulle muutamaan kysymykseen?

*Required

1. Tyotehtaval titteli *

2. Puheluiden maara paivassa noin luokkaa *

3. E-mailien maara paivassa noin luokkaa *

4. Teet tyotasi ja puhelin soi. Numero ei ole sinulle entuudestaan tuttu. Mitad tunnetta tama
herattaa sinussa?

—— e Li

Mark only one oval.

Olet avoimin mielin

Et tunne mitaan erityista
Koet artymysta

Olet ennakkoluuloinen

lloinen siita etta joku soittaa

000000

Other:

5. Miksi tunnet tiata tunnetta?

https://docs.google.com/forms/d/1-iVc33jubUGwCavTziV7UXKQbkmYefPu7Z6stAE4pHg/printform Sivu1/6



Myyntipuhelut ja mailit: Miten suhtaudut?

6. Soitatko takaisin, jos et ole pystynyt vastaamaan?
Tick all that apply.
|| Kyllz aina
|:| Kylla, jos tuntuu silta, ettd se on tarpeellista
I:] En, jos hanelld on tarkeaa asiaa han kylla soittaa takaisin

|:| Jatan tietoisesti vastaamatta

|:| Other:

7. Jos jata tietoisesti vastaamatta, miksi?

8. Teet tyodtasi ja naytolle ilmestyy pop-up ilmoituksia saapuneista sdhkoposteista. Miten
se saa sinut reagoimaan?

3 TetBox S} Eo8 == |

Do you want to continue?

Message Box

Your request has been subm

an email to the selec

inder: Meeting Friday

er@apsona.com

@apsona.com

B I U s|=:= %|[e g8 | rom

Hello,
Just reminding you of the CoE team meeting on Friday in the Community
N attend. The meeting agenda is avallable in the Google Document
| [ concel

Tick all that apply.

Jatkat tydskentelya keskeytyksetta
Vilkaiset mista on kyse

Luet heti viestin ja vastaat heti
Luet, mutta vastaat myéhemmin
Luet ja vastaat jos muistat

Jatat lukematta

N .

Other:

9. Mitka E-mailit jatat lukematta?

)
- o- Som g, e 0
Netnix Wissing Tie - =~

Cleveland PD  Warrant -

https://docs.google.com/forms/d/1-iVc33jubUGwCavTziV7UXKQbkmYefPu7Z6stAE4pHg/printform

28.3.2018 14.11
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10. Mitka E-mailit luet ehdottomasti?
= . - Bullt for the web - 8 hour £

11. Miten sinua tulisi myynnin lahestya?

O
ain

~—>
)

Tick all that apply.
Soitto
E-mail
Joku ketterampi vaihtoehto esim. whats up
LinkedIn
Toivoisin, ettei minua [ahestyta. Jos jotain tarvitsen otan itse yhteytta.
Kaipaisin jotain uutta tyokalua tahan

Other:

https://docs.google.com/forms/d/1-iVc33jubUGwCavTziV7UXKQbkmYefPu7Z6stAE4pHg/printform Sivu3/6
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12. Miten teet tyotasi?

sas

e~ o —

Tick all that apply.

|:| Haluan hallita tydni mahdollisimman hyvin

|:| Haluan mahdollisimman hyvin hallita ajan kayttoni
|:| Teen tydtani systemaattisesti asia kerrallaan

|| Teen useita tyGtehtavia paallekkain

|| Olen suunniteimallinen

|| Minua ohjaa intuitio

|:| Other:

13. Millaisen tunteen haluat tyostasi?

v
7

X

Mark only one oval.

Hal halli Hal tta asiat
T meen O O O O O O gpvathelpostt

https://docs.google.com/forms/d/1-iVc33jubUGwCavTziV7UXKQbkmYefPu7Z6stAE4pHg/printform Sivu4d /6
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GOOD
JOB

14. Sinulle riittida vain

Awesome!!
EXCELLENT [
GOOD [J
AVERAGE []
POOR [J

Mark only one oval.
1 2 3 4 5 6

Erinomaisuus Q O C) O Q Q Riittava

15. Teet tyosi mielummin

v
v

”~

Mark only one oval.

1 2 3 4 5 6

Keskittyneesti Q O Q O Q O Montaa asiaa yhtaaikaa

https://docs.google.com/forms/d/1-iVc33jubUGwCavTziV7UXKQbkmYefPu7Z6stAE4pHg/printform Sivu5/6
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16. Sinua ohjaa

Mark only one oval.
1 2 3 4 5 6

Suunnitelma O @ O @ O @ Intuitio

17. Mika helpottaisi sinua tyossasi, kun puhutaan myyntilahestymisista?

X OLDWAY _ NEW WAY

LONG FORM APP TWO-STEP PROCESS

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1-iVc33jubUGwCavTziV7UXKQbkmYefPu7Z6stAE4pHg/printform Sivu 6 /6


https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms

Validoinnin runko:

Ennen testia,
Kysymykset:

1. Koetko, etta B2B myynti hairitsee tyontekoasi?
1 (ei hairitse).........ccoviiiiiinienn. (hairitsee paljon) 6

2. Koetko, etta kontaktointi (tassa myyntipuhelut ja mailit) hairitsee tyoajan hallinnan
tunnetta?
1 (ei hairitse).........ccoviiiiiinenn. (hairitsee paljon) 6

3. Koetko, etta kontaktointi (tassa myyntipuhelut ja mailit) hairitsee tyon hallinnan
tunnetta? Skaala 1-6
1 (ei hairitse).........coviiiiiinenn. (hairitsee paljon) 6

* Klikkaitava proto eteen. Vapaamuotoinen testaaminen ja kannustus itsepuheluun.
Testin jalkeen Kysymykset:
4. Voisiko tama palvelu tarjota hairiottomampaa tyoskentelya sinulle?

1 (ei hairitse).........coviiiiiinenn. (hairitsee paljon) 6

5. Voisiko tama parantaa tyoajan hallinnan tunnetta?
1 (ei hairitse).........coviiiiiinenn. (hairitsee paljon) 6

6. Voisiko tama antaa mahdollisuuden tyoskennella keskittyneemmin ja ilman
myyntihairiota
1 (ei hairitse).........ccoviiiiiienn. (hairitsee paljon) 6



