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The significance of service industries to Finland’s national economy, employment and
welfare has increased continuously. However, the industry is facing challenges stem-
ming from the low productivity of services and their low level of appeal from the point
of view of the customers. The solution is expected to appear from service innovations
and customer-centered service design.

The need for service design is bound to increase in the future, alongside with a need for
a partner, who is creative, innovative and utilizing customer understanding. To meet
these needs, a new service concept was created, and a new company, Kolmas Persoona,
was founded for its implementation.

The purpose of this thesis was to create a new and innovative service concept for Kol-
mas Persoona, ready to be launched in the commercial markets. The planning process
utilized customer understanding and tools for service design. During the process, in-
formation was gathered and analyzed regarding the service needing of potential cus-
tomers and later utilized in different phases of the planning process.

An adapted service planning process was used when creating the service concept,
bringing potential customers to take part in the ideation and planning. During the
course of this thesis, a new service concept was designed, tested, piloted and prepared
for launch in the commercial markets. The thesis was conducted using a constructive
research method, which entails creating innovative constructions and new information.

The service concept was evaluated using the Business Model Canvas tool. The evalua-
tion showed that the service concept of Kolmas Persoona has the potential for success
in the commercial markets. During the course of the planning process, customer under-
standing was utilized using multiple tools, ensuring that the service concept meets the
customers’ needs.

The creation of new information, as required by the constructive research method, in-
cludes gathering new customer understanding for the use of Kolmas Persoona, creation
of new service concept and utilizing the experiences gained from an adapted service
planning process in practice. Some of the appendices of this thesis are classified.

Key words: Service concept, service development, customer understanding, service
design, service concept design
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon taustaa

Palvelualojen merkitys Suomen kansantaloudelle, tydllisyydelle ja hyvinvoinnille on
kasvanut jatkuvasti. Palvelujen osuus on noussut jo yli kahteen kolmasosaan bruttokan-
santuotteesta (Valtioneuvoston innovaatiopoliittinen selonteko eduskunnalle, 2008, 8).
Vuonna 2008 alkanut maailmantalouden kriisi kithdytti Suomen tuotantorakenteen
muutosta ja lisdsi edelleen palvelujen osuutta kokonaistuotannosta (Talouden ndkymiit,

2010, 3).

Vaikka palveluiden rooli kasvaa, haasteena on alan heikko tuottavuus perinteiseen teh-
dasteollisuuteen verrattuna. Mikéli tuotantorakenteen muutos jad pysyviksi, tuottavuu-
den kehittdmiseksi on 16ydettavéd nopeasti keinoja. Muuten muutoksen vaikutukset voi-

vat heijastua kielteisesti tulevaisuuden talouskasvuun. (Talouden nidkymat, 2010, 3)

Yksi ratkaisu palveluiden tuottavuusongelmaan néhddin innovaatioissa. (Kansallinen
innovaatiostrategia, 2008, 12). Kansallisen innovaatiostrategian tavoitteena on edistia
yksityisten ja julkisten palveluiden sekd kaupan kilpailukykyi, laatua ja tuottavuutta.
Uusi, laaja-alainen innovaatiopolitiikka painottaa palveluiden kayttédjien ja kehittdjien
yhteistyotad sekd palvelujen kehittdmisti asiakkaiden tarpeista késin. (Valtioneuvoston

innovaatiopoliittinen selonteko eduskunnalle, 2008, 16-17)

Palvelukehityksessd ollaankin siirtymdssi pois suunnittelija- ja asiakasldhtdisyydesti
asiakaskeskeisyyteen. Asiakas ei ole endd vain suunnittelun ldhtokohtana vaan tiiviimpi

osa suunnittelua. Asiakas nostetaan suunnittelun keskioon. (Strandvik 2009)

Suomessa kysyntd- ja kédyttdjaldhtoisen innovaatiotoiminnan osaamista pyritdin nosta-
maan valtion tasolla tutkimusten ja tiedotuksen avulla. Ty6- ja elinkeinoministerié on
linjannut tavoitteekseen lisdtd kaikkinensa muotoilun ymmairtdmistd yrityksen strategi-

sena vilineend. Ministerid uskoo palvelumuotoilun (Service Design) tuovan muun mu-



assa julkisten palveluiden uudistamiseen merkittidvid kustannussdistojd ja parannuksia.

(Innovaatiopolitiikan linjaukset ja painopisteet 2010, 2009, 13)

Ty0- ja elinkeinoministerion innovaationpolititkan linjauksiin kuuluu myds palveluin-
novaatioiden kansainvélistymisen edistiminen. Palvelu- ja luovien alojen kansainvélis-
tymistd edistdvit hankkeet ovat erityispainopisteend. (Innovaatiopolitiikan linjaukset ja

painopisteet 2010, 2009, 15)

Vaikka panostukset palvelusektoripuolella ovat selvésti kasvaneet, innovaatio- ja kehi-
tystoiminta ei ole vield toivotulla tasolla. Tilastokeskuksen kesdkuussa 2010 julkaise-
man raportin mukaan teollisuus panostaa edelleen palvelualoja voimakkaammin inno-

vaatiotoimintaan. (Innovaatiotoiminta 2008, 2010, 1-2)

Suomen T&K-investointien méédrd on kansainvélisessd vertailussa huipputasoa. Kun
tarkastellaan palvelusektoria omanaan, parjddmme vertailussa huonosti. Vuonna 2004
palvelusektorin T&K-investoinnin olivat vain noin 0,1 % alan jalostusarvosta, kun

valmistavassa teollisuudessa vastaava luku oli ldhes 3 %. (Kuusisto, 2008, 14)

Viime vuosien keskusteluissa innovaatioiden néhddan olevan ratkaisu ldhes kaikkeen.
Sana onkin kédrsinyt melkoisen inflaation. Helsingin yliopiston emerituskansleri Kari
Raivio palautti sanan kuitenkin oikeaan yhteyteensd. Raivion mukaan innovaatioista
voidaan puhua vasta, kun on kehitetty markkinoitava tuote tai palvelu, jonka joku on

valmis ostamaan. (Raivio 2010, C8)

Palvelujen markkinointiin keskittyneessd markkinointiviestintdtoimisto Persoonassa
palvelusektorin haasteet néhtiin juuri palveluiden kaupallistamisessa. Markkinointivies-
tintd ja briandi ovat tirkeitd ja tehokkaita erilaistamisen keinoja, mutta ne otetaan mu-
kaan palvelukehitykseen liian myohddn. Palvelun loppuasiakas pitdd olla suunnittelun

keskiossa heti palvelukehitysprosessin alusta 1ahtien.

Markkinointiviestintdtoimistossa tehdyn strategiatyon keskeinen johtopadtds oli, etti
palvelusektorilta puuttuu luovia, innovatiivisia ja loppuasiakkaiden arvon tunnustavia
palvelusuunnittelijoita. Kysyntd palveluiden tuotteistamiseen ja palvelukonseptien ra-

kentamiseen kasvoi vuosina 2008 ja 2009. Yritys toteutti kevdilld 2009 yhdessé asiak-
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kaidensa kanssa markkinoinnin tulevaisuustydpajan, mikd edelleen vahvisti kisitysti
siitd, ettd asiakkaiden odotukset kumppania kohtaan muuttuvat tulevaisuudessa. Oli
arvioitavissa, ettd markkinointiviestintdtoimiston on erikoistuttava tai kasvettava kai-
ken kattavaksi tavarataloksi. Asiakkaat kokivat, ettd Persoonan asiantuntijoilla olisi

heille annettavaa myds palvelukehityksen prosessin aikaisemmissa vaiheissa.

Strategiatyon tuloksena péitettiin 1dhted rakentamaan uutta palvelukonseptia, joka kes-
kittyy erityisesti palvelujen suunnitteluun ja konseptoimiseen. Tavoitteena oli luoda
uusi toimintamalli, joka osallistaa voimakkaasti palvelukehitystyohon sekéd asiakkaan
oman organisaation ettd palvelun loppukayttijit. Kevaélla 2010 péétettiin, ettd uutta

konseptia varten perustetaan oma yhtio, Kolmas Persoona Oy.

//////’ﬁ_:;waamwwwm

stroteglotyon ldeaa varten
perwstetnon oma yritys,
Kolmas Pevsoona Oy, 4/2010

— —— —
—
——

B Uusi padnelukonsepti
e G
polvelukonsepti suunnitellaan \ keydilla 2011
{ 0 st Ingdolegntiarills }
KSMwmemwmmm“ & \d///f

KUVIO 1. Opinndytetyon 1dhtokohtana toimi markkinointiviestintdtoimistossa kdyn-

nistetty strategiatyd ja sen aikana syntynyt palveluidea.



1.2 Tyon tavoite

Tamai tyo kisittelee Kolmannen Persoonan oman palvelukonseptin suunnittelua ja ra-
kentamista. Tavoitteena on luoda palveluideasta innovatiivinen palvelukonsepti, joka

on valmis kaupallisille markkinoille.

Palvelukonseptin suunnittelussa hyddynnetddn asiakasymmarrysta ja palvelumuotoilun
keinoja. Ty0ssd kerdtddn ja analysoidaan tietoa potentiaalisten asiakkaiden palveluha-
luamasta ja kdytetddn sitd palvelun suunnittelussa ja muotoilussa. Tarkoitus on etsié

uudenlaisia asiakastarpeita ja kehittdd niitd varten lisdarvoa tuottava palvelukonsepti.

Palvelukonseptin suunnittelussa kdytetddn mallia, joka osallistaa asiakkaat mukaan
suunnitteluun. Tydsséd kdytettdvd kehittdmismalli on mukailtu erilaisista palvelukehi-

tysmalleista ja se kuvataan tarkemmin luvussa 2.

Vaikka suunniteltavaa konseptia varten on perustettu uusi yhtio, tidssd tyossa keskity-
tddn vain palvelukonseptin rakentamiseen ja sen vaiheisiin. Ty0std on rajattu pois uu-
den yrityksen perustamiseen liittyvét toiminnot ja muu kehitystoiminta, kuten johtami-
seen, henkiloston kehittdmiseen tai talousmekanismeihin liittyvét toiminnot ja proses-

sit. Ty®ssd keskitytddn vain konseptiin liittyviin ydin- ja avainprosesseihin.'

1.3 Raportin rakenne

Raportin toisessa pédédluvussa kuvataan asiakasymmarryksen merkitystd palvelukehityk-

sessd. Luvussa esitelldéin myds tydssé kéytettdva palvelukonseptin suunnittelumalli.

Kolmannessa pailuvussa kdydain lépi palvelukonseptin kehittdminen vaihe vaiheelta.
Jokaisen vaiheen kohdalla esitellddn, milld tyokaluilla ja menetelmilld tavoiteltuun lop-
putulokseen on paisty. Osa vaiheiden lopputuloksista on yrityssalaisuuden piiriin kuu-

luvaa ja néin ollen ei-julkista.

! Tissé raportissa ei kiisitelld palveluihin liittyvia peruskasitteitd. Niihin voi tutustua esimerkiksi kirjan
Christian Gronroos 2009, Palvelujen markkinointi ja johtaminen avulla.
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Neljannessé padluvussa arvioidaan palvelukonseptin ja kehittdmisprosessin onnistumis-

ta. Yhteenveto-osiossa kiteytetddn tyon tulokset ja tulevaisuuden kehittdmiskohteet.

RAPORTIN RAKENNE

KUVIO 2. Raportin rakenne.

1.4 Tyo6n toteuttaminen

Tédmidn tyon tutkimusstrategiaksi valittiin konstruktiivinen tutkimusote. Tdmé sopii
hyvin toimeksiantajana toimivalle organisaatiolle, silld kehittdmistehtdvilld on merkit-
tdvd rooli yrityksen strategiassa ja toiminnassa. Kehittimistyon vaiheet toteutetaan
konkreettisesti osana yrityksen muuta kehittdmistoimintaa ja palvelukonsepti testataan

kehittamistyon aikana.

Konstruktiivinen tutkimusote korostaa tutkimuksen kaytdnnéllistdi merkitystd ja to-
sieldmdn ongelmanratkaisua. Siind tutkija osallistuu kohdeyrityksen jokapdividiseen
toimintaan, kehittdmiseen ja innovointiin. Kéaytdnnonldheisen osallistumisen lisdksi
tutkija tuo yritykseen tieteellistd teoriaa ja oman osaamisensa ongelman ratkaisemisek-

si. (Virtanen 2006, 47-48)

Tutkijan ndkdkulmasta haasteena on pitéé tarvittavissa kohdissa, erityisesti analysointi-
vaiheessa, sopiva etdisyys ja kriittisyys kehitettdvdan konstruktioon, prosessiin ja orga-

nisaatioon. (Lukka & Tuomela 1998, 24-25)

Konstruktiivisella tutkimusotteella tarkoitetaan metodia, jolla pyritddn ratkaisemaan
tosieldmin ongelma luomalla siihen uusi ratkaisu, konstruktio. Konstruktio voi olla

esimerkiksi ihmisen luoma malli, suunnitelma, kaupallinen tuote tai jarjestelma. Oleel-

10



lista on, ettd konstruktiota ei ole 16ydetty, vaan se keksitty tai kehitetty. Konstruktion

kehittdmiselld luodaan jotain aivan uutta. (Lukka 2001)

Seuraavat asiat ovat konstruktiivisen tutkimusotteen ydinpiirteitd (Lukka 2001):
- keskittyy tosieldmdn ongelmaan, joka on tarpeellista ratkaista
- tuottaa innovatiivisen konstruktion, joka on tarkoitettu ratkaisemaan ongelma
- sisdltdd kehitetyn konstruktion kdytdnnon soveltamisen esimerkiksi testaamalla
- merkitsee tutkijan ja kdytdnnon edustajien hyvin ldheistd tiimiméistad yhteistyo-
td, jossa odotetaan tapahtuvan kokemuksellista oppimista
- on kytketty olemassa olevaan teoriaan

- kiinnittdd huomiota empiiristen 16ydosten arvioimiseen takaisin teoriaan.

Ongeliman _ RWW”’L
KONSTRUKTIO
(Ongelman. rotkoismmalll)
KyHcenti / Ratkaisimn
akaisevnpaim teoreettinen
teoriaon WWFMAS G4\ O

KUVIO 3. Konstruktiivisen tutkimusotteen keskeiset elementit (Lukka & Tuomela
1998, 25)

Konstruktiivinen tutkimus on luonteeltaan kokeellista. Kehitettyd uutta konstruktiota
testataan kdytdnnossd. Thanteellisessa tilanteessa tosieldman ongelma ratkaistaan testa-
tulla uudella konstruktiolla, minka liséksi ongelmanratkaisuprosessi tuottaa uutta teori-
an ndkokulmasta. Tutkimusndkdkulmasta myds epédonnistuneilla projekteilla voi olla
huomattava teoreettinen merkitys, kun arvioidaan mika epdonnistumiseen johti ja olisi-

ko epdonnistuminen ollut viltettidvissa. (Lukka 2001)
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Konstruktiivinen tutkimusote on yksi tapa case-tutkimuksen suorittamiseen ja se on
kehitetty erityisesti liiketaloustieteen alueella. Tutkimusotteen soveltamisalue on kui-

tenkin laaja. (Lukka 2001)

Opinndytetydssd hyodynnetddn konstruktiiviselle tutkimusotteelle tyypillistd tutkimus-
prosessia. Sen ensimmaisessd vaiheessa on etsitty kiytdnnossé relevantti ongelma, jos-
sa on mahdollista luoda myds uutta teoriaa (Lukka 2001). Tassd tyOssé etsitddn ratkai-
sua siithen, minkélainen uusi ja innovatiivinen palvelukonsepti luo todellista arvoa pal-
velukehitysté tekeville asiakkaille. Miten téillainen asiakasymmaérrystd hyodyntavé pal-

velukonsepti suunnitellaan?

Konstruktiivisen tutkimusotteen prosessin toisessa vaiheessa selvitetddn mahdollisuu-
det pitkdn aikavélin tutkimusyhteistyohon kohdeorganisaation kanssa. Tyypillisesti
tutkija on osa tyoryhma4, joka ratkaisee valittua ongelmaa. Tutkija voi olla tyoryhmén
vetdjd. Tdssd tyOssd tutkija on toiminut suunnittelutiimin vetdjind ja organisaation
avainhenkil6t ovat olleet sitoutuneita sekd tutkimukseen ettd kdytdnnon kehittimiseen

pitkélld aikaviélilla. (Lukka 2001)

Kolmannessa vaiheessa hankitaan tutkimusaiheen syvillinen tuntemus seké kaytdnnol-
lisesti ettd teoreettisesti seké tutustutaan kohdeorganisaatioon. Kyseinen konstruktiivi-
sen tutkimusprosessin vaihe erottaa sen merkittdvisti konsultointiprojekteista, joissa
empiirisen ja teoreettisen pohjatydn osuus on tyypillisesti vaatimaton. Tdssé ty0ssd on
tutustuttu aiempaan teoriaan erityisesti asiakasymmarryksen ja palvelukonseptin kehit-
tdmisen ndkokulmasta. Lisédksi tydssd on kéytetty teoriatietoa palvelukonseptin suunnit-

telun jokaisesta vaiheesta. (Lukka 2001)

Neljdnnessd vaiheessa innovoidaan ongelman ratkaiseva malli, konstruktio, jolla voi
olla my0s teoreettista uutuusarvoa. Projektin vaihe on luonteeltaan luova eiké siithen
ole tarjolla yleispitevid metodologisia ohjeita. Kehitysty6 voi olla aikaa vieva iteratii-
vinen prosessi. Se voi sisdltdd konstruktion kehittdmisen, sen testaamisen ja tarvittaessa
paluun kehittimiseen. Téssd tyOssd suunniteltava palvelukonsepti edustaa konstruktio-

ta. (Lukka 2001)
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Viidennesséd vaiheessa ratkaisu toteutetaan ja sen toimivuus testataan. Testaaminen on
yksi konstruktiivisen tutkimusotteen ominaispiirteistd. Jotta konstruktio saadaan tes-
tausvaiheeseen, on tutkimusprosessin pitdnyt onnistua tdhdn asti. Testausvaihetta voi-
daankin pitdd positiivisena signaalina konstruktiivisen tutkimusprosessin onnistumises-
ta. Vaihe vaatii tiimin sitoutumista konstruktioon ja usein koko kohdeorganisaation
osallistamista. Téssd vaiheessa tutkijan rooli poikkeaa selvisti akateemisista tutkimuk-
sista, silld tutkija osallistuu usein kdytdnnon tekemiseen. Kehitettivd palvelukonsepti

sekd testataan, pilotoidaan ettd valmistellaan lanseerattavaksi timén tyon aikana. (Luk-

ka 2001)

Kuudennessa vaiheessa tutkija ottaa jélleen etdisyyttd empiiriseen tyohon ja alkaa ana-
lysoimaan kohdeorganisaation kanssa ldpikdytyd oppimisprosessia. Tarkeintd on pro-
sessin tulosten ja ennakkoehtojen analysointi seké se, miten innovoitu konstruktio voisi
olla siirrettdvissa toisiin organisaatioihin. Viimeisessd, seitsemédnnessi vaiheessa, tutki-
ja tunnistaa ja analysoi teoreettista kontribuutiota. Se voi olla uusi konstruktio itsessdén
tai riippuvuussuhteet uuden konstruktion takana. Uusi tieto voi siis liittyen my0s kehit-
tdmisprosessiin tai olemassa olevan teorian vahvistamiseen kaytdnnon sovelluksella.
Tamén raportin lopussa arvioidaan sekd suunniteltua konstruktiota (palvelukonsepti),

suunnitteluprosessia etti teoreettista kontribuutiota. (Lukka 2001)

Konstruktiivisessa tutkimusprosessissa edetddn yleensd useiden iteraatioiden ja pilotti-
kokeilujen kautta varsinaiseen kéytdnnon kokeiluun. Konstruktiivista tutkimusprosessia
ei voida pitdd onnistuneena, jos tutkimus ei etene ratkaisumallin kokeilun asteelle

saakka. (Lukka & Tuomela 1998, 25)

Jotta tdimédn opinndytetydraportin seuraaminen olisi sujuvaa ja helppoa, seuraavassa on
esitelty tydssd kiytettdva Kolmannen Persoonan palvelukonseptin suunnitteluprosessi-
malli. Kuva esittelee, jokaiseen suunnitteluvaiheeseen liittyvit tavoitteet, tydssa kéytet-
tavit keinot ja saavutetut lopputuotokset tai syntyneet dokumentit (kuvio 4). Suunnitte-

lumalli avataan tarkemmin luvussa 2.
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KUVIO 4. Kolmannen Persoonan palvelukonsept



Kuvion vasemmassa ylidreunassa kerrotaan, miten ty0 kytkeytyy aiempaan teoriaan.
Pohjana on hankittu teoriatietoa asiakasymmaérryksestd ja sen hyodyntdmisestd palve-
lukonseptin suunnittelussa. Kuvion keskelld on kuvattu, miten kdytdnndlliseen ongel-
maan haetaan ratkaisua, eli minkélainen on tydssd kéytetty konstruktion suunnittelu-
prosessi. Konstruktiiviselle tutkimusotteelle on tirkeéd, ettd suunnitellun konstruktion
toimiminen kdytinnossi testataan. Téssd tyOssd testays tapahtuu suunnitteluprosessin
kuudennessa vaiheessa. Kuvan oikeassa yldreunassa kuvataan konstruktiiviselle tutki-
musotteelle tyypillinen arviointiosuus, joka toteutetaan sekéd konstruktion, suunnittelu-

prosessin etti teoreettisen uutuusarvon osalta.
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2  ASIAKASYMMARRYKSEN HYODYNTAMINEN PALVELUKONSEPTIN
SUUNNITTELUSSA

2.1 Asiakasymmarrys palvelusuunnittelussa

Liiketoimintainnovaatioissa on kysymys ainutlaatuisen arvon luomisesta asiakkaalle.
Jotta tdiméd on mahdollista, yrityksen on tehtdvé tietoinen pdétds, mitd asiakasryhmid se
palvelee ja mitkd asiakasryhmit se jattad huomiotta. Palvelukonseptien ja liiketoimin-
tamallien suunnittelijoiden on oltava tietoisia siité, kenelle ja miksi arvoa ollaan luo-
massa. Kun péétds on tehty, litketoimintamalli rakennetaan vahvan asiakasymmaérryk-

sen ympdrille. (Osterwalder & Piquer 2010, 20)

Luvussa pureudutaan tarkemmin palvelukonseptien suunnittelun 1dhtokohtana olevaan
asiakasymmarrykseen. Mitd asiakasymmarrys on ja miten sitd voidaan kehittdd? Mika
rooli asiakasymmarrykselld on palvelukonseptin suunnittelussa? Ja lopulta, miten asia-

kasymmarrystd hankitaan.

Innovatiivisten liiketoimintakonseptien suunnittelussa otetaan vaikutteita asiakasym-
marryksen edelldkdvijoiltd, muotoilijoilta (Designer). Tdméan luovan ammattiryhmén
tekniikat ja tyokalut auttavat suunnittelemaan parempia ja innovatiivisempia liiketoi-
mintamalleja. Uskotaan, ettd muotoilijoiden (The Design Profession) tydkalut ja asenne
ovat edellytys menestyvien, tulevaisuuden liiketoimintamallien synnyttimisessd. (Os-

terwalder & Piquer 2010, 125)

Muotoilijat luovat jatkuvasti uutta, tutkivat tutkimatonta ja tavoittelevat kaytdnnolli-
syyttd. Heidédn tehtdvinsi on laajentaa ajattelun rajoja, luoda uusia mielipiteiti ja lopul-
ta luoda arvoa kayttdjille. Heilld on kyky kuvitella asioita, joita ei vield ole olemassa.

(Osterwalder & Piquer 2010, 125)

Design Thinking on rantautumassa myos liiketoimintakonseptien ja palvelukonseptien
kehittdmiseen. Ajattelu rakentuu erilaisista suunnittelutyon vaiheista, joista yksi tér-
keimmistd on juuri syvéllinen tutustuminen asiakkaan elimadn seké asioiden tarkastelu

asiakkaan silmin. Erityisesti palvelukonseptien suunnittelussa kiytettdvilla palvelu-
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muotoilulla tarkoitetaan palvelujen suunnittelua ja innovointia muotoiluldhtdisin mene-
telmin, joissa palvelun kdyttdja on suunnittelun keskiossd (Koivisto 2007, 64). Palve-
lumuotoilulla késitetddn kokonaisvaltaisten kokemusten, prosessien ja systeemien
suunnittelua. Seuraavassa kisitelldéin asiakasymmarrystd sekd liiketalouden ettd muo-

toiluajattelun, erityisesti palvelumuotoilun nékokulmasta.

2.1.1 Asiakasymmarrys ja palveluliiketoiminnan kilpailukyky

Nopeasti muuttunut taloustilanne on vaikuttanut merkittdvésti asiakasajattelun ja -
ymmaérryksen rooliin yrityksissd myds Suomessa. Vuoden 2009 Strategiabarometrissa
asiakas- ja toimintaympdristoon liittyvien osa-alueiden tirkeys nousi kaikkia muita osa-
alueita enemmaén. Barometri mittaa suomalaisten strategia-ammattilaisten nikemyksié

strategian osa-alueiden tirkeydesta. (Skurnik, Laamanen & Ylisirnid, 2009)

Tiukentunut taloustilanne ja kilpailun kiristyminen korostavat asiakkaan asemaa. Yri-
tysten kilpailukykyi ei voida enéé kehittdad yrityksen omista 1dhtokohdista kdsin. Asi-
akkaat ja heiddn tarpeensa on otettava huomioon yhd syvemmélld organisaatioissa.

Péittdjien on ymmarrettdva, miten asiakkaat kayttaytyvit tulevaisuudessa.

Svenska handelshdgskolanin markkinoinnin professori Tore Strandvik puhuu asiakas-
keskeisestd logiikasta (Customer Dominant Logic). Viimeistdan nyt yritysten on herat-
tavd markkinoinnin aikakauteen, jossa asiakas hallitsee ja paittdd. Palveluntarjoaja paa-
see osalliseksi asiakkaan maailmaa vain pieneltd osin ja sen on ymmarrettiva paikkan-

sa kokonaisuudessa. (Strandvik 2009)

Perinteinen yrityksen tarjooman suunnittelu ldhtee ajattelusta mitd me osaamme, miti
me myymme”. On kyse vaihtoarvosta. Strandvik ndkee, ettd 2010-luvulle siirryttdessa
on puhuttava asiakashyddysté ja kdyttoarvosta: miten asiakas pystyy ja haluaa hyddyn-
tdd yrityksen tarjoamaa? Miten asiakas pystyy kdyttdmédn yritystd hyvikseen? Mitd
asiakas haluaa? Lahtokohtana on oltava “asiakkaan haluama”, ei yrityksen tarjooma

(Strandvik 2009).
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Tarvepohjainen ajattelu on vanhanaikaista. Kun asiakas puhuu tarpeistaan, hdn on tun-
nistanut tarpeen ja pystyy esittdmédn haluamansa ratkaisun toimittajille. Palveluntarjo-
ajalla jaa vaihtoehto kilpailla laadulla ja hinnalla. Tdhén tilanteeseen joudutaan, kun
palvelu on yleistynyt ja kaikkien toimijoiden palvelut ovat hyvin samankaltaisia. Jos
sen sijaan padstddn tilanteeseen, jossa asiakas ei valttaméttd vield tunnista ongelmaa tai
ei tiedd, miten se ratkaistaan, palveluyritykselld on mahdollisuus luoda asiakkaalle uut-
ta arvoa. Talloin pédastddn hyodyntdméddn asiakasymmarrystd. (Arantola & Simonen,

2009, 3-4)

Arantolan ja Simosen (2009, 4) mukaan palveluliiketoimintaa kehitetdéin kolmen osa-
alueen yhteispelilla:

1) asiakasymmaérryksen johtaminen

2) innovaatioiden johtaminen

3) palveluliiketoiminnan kehittdminen.

[lman asiakasymmaérrysti tyé on mahdotonta.

Arantola ja Simonen (2009, 5-6) nikevit, ettd vaikka asiakasymmarryksen merkitys on
tiedostettu, sen todellisessa hyddyntdmisesséd yrityksissd on vield paljon kehitettdvaa.
Haasteita ovat esimerkiksi:

- asiakastiedon suuri miiré ja sen pirstaleisuus

- asiakastiedon tunnistamattomuus

- asiakastietojédrjestelmien heikko hyodyntiminen ja asiakasymmaérryksen yksi-

161linen hyddyntdminen.

Vain edistyneimmait palveluyritykset ovat kyenneet rakentamaan kokonaisvaltaisia
asiakasymmarrysprosesseja, jotka kokoavat eri ldhteissd syntyvin asiakastiedon, jalos-

tavat sen ja jakavat padtoksenteon kiyttoon. (Arantola ja Simonen 2009, 6)

Jotta asiakasymmairrys on arkisessa tyOssd kiytettdvissd ja johdonmukaisesti kehitty-
viad, yrityksen on suunniteltava oma tapansa ymmaérryksen hankkimiseen. Asiakasym-
marryksen kehittdmisessd on neljd vaihetta: ldht6tilanne, asiakasymmaérrystavoitteen
asettaminen, prosessit — asiakasymmarrys kidytdnnon toiminnassa seké toteutus ja on-

nistumisten seuranta. (Arantola ja Simonen 2009, 29)
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Aluksi kartoitetaan asiakastiedon kerddmisen keinot ja tyokalut sekd mééritellddn yri-
tykselle sopivat toimintatavat. Toisessa vaiheessa asetetaan tavoite. Uskotaanko, ettd
asiakasymmarrykselld voidaan ratkaisevasti parantaa palveluliiketoimintaa? Onko kyse
strategisesti tirkedstd asiasta vai onko se vain tukitoiminto? Téssd vaiheessa mééritel-
1adn, millainen rooli asiakasymmarrykselld on jatkossa padidtoksenteossa ja yrityksen

kehittdmisessd. (Arantola ja Simonen 2009, 29-30)

Kolmannessa vaiheessa mairitellddn, miten asiakasymmaérrystd johdetaan, miten tietoa
hyodynnetddn ja millaisia kustannuksia asiakasymmarryksen hallintaan liittyy. Neljén-
nessd vaiheessa seurataan suunnitelmien toteutumista ja uuden kyvykkyyden kehitty-

mistd organisaatiossa. (Arantola ja Simonen 2009, 31-32)

Asiakasymmarryksen hankkiminen, kehittiminen ja hyddyntdminen on tdmén kehitys-
tyon kohteena olevassa Kolmannen Persoonan palvelukonseptissa strategisesti tirkeds-
sd roolissa. Se toimii ldhtokohtana ja ty6kaluna niin johdolle, myynnille kuin palvelu-
kehitykselle. Asiakasymmarryksen avulla saatu tieto ohjaa koko yrityksen toimintaa.

(Kolmannen Persoonan strategia 2010-2015)

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin kehittimisessd asiakastiedon kerddminen ja
asiakasymmarryksen synnyttdminen ovat avainroolissa. Palvelukonseptin kehittimisen
jokaisessa vaiheessa asiakkaat ovat keskidssd. Tavoitteena on, ettd kehittimistyon ai-
kana saatujen kokemusten perusteella yritykselle voidaan mééritelld oma tapansa hyo-

dyntdd asiakasymmarrysti jatkuvassa kehittdmistydssa.

2.1.2 Asiakasymmaérryksen kehittiminen

Asiakasymmarryksen kasvattamisen tirked ldhtokohta on kannattavuus. Menestyvin
litkketoiminnan kannalta on oleellista tietdd, mitkd yrityksen tuottamista palveluista
tuottavat asiakkaalle todellista hyotyéd ja mitkd palveluntuottajalle kannattavaa kassa-
virtaa. Kannattavuuslaskelmat ovat tarkeéd tyokalu palvelujen kehittdmisesséd ja uusien

palvelujen suunnittelussa.
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Arantola ja Simonen (2009, 12-20) ovat koonneet viisi ymmarrystyokalua yritysasiak-

kuuksien johtamiseen.

1. Asiakkuuden arvo kehittdmisen lahtokohtana

Asiakkuuksien arvo muodostuu taloudellisesta ja aineettomasta arvosta. Asiakkuuksia
luokitellaan usein pyramidimuotoon, jossa arvokkaimpia asiakkaita on maéréltdan va-
hiten. Asiakasluokittelu antaa tydkalun palveluiden suunnitteluun: Kenelle suuntaam-
me palveluja? Mihin asiakkuuksiin kannattaa panostaa? Kenen asiakkaiden kanssa

voimme suunnitella yhdessa palveluja? (Arantola ja Simonen 2009, 12-20)

2. Asiakkaan tilanteen ymmaértdminen

Yrityksilld on tilanteita, jotka toistuvat toimialasta tai yrityksen koosta riippumatta sa-
manlaisina. Tallaisten muutostilanteiden tunnistaminen auttaa palveluliiketoiminnan
kehittdmisessd ja auttaa 10ytdmiin hetkid, jolloin asiakas kiinnostuu palvelusta. Muu-
toksia voi tapahtua niin henkil6tasolla, toiminnan tai yrityksen tasolla, toimialalla tai

yhteiskunnassa. (Arantola ja Simonen 2009, 12-20)

3. Asiakkaan taloudellisten ajureiden ymmartdminen

Yksi asiakasymmarryksen tasoista liittyy asiakkaan taloudellisten ajureiden ymmaérta-
miseen. Endi ei riitd, ettd palvelun hyodyt ja hinta kuvataan, vaan palvelun aiheuttama
muutos asiakkaan toiminnassa pitdd pystyd todentamaan. Taloudelliseen tilanteeseen
tai sithen liittyviin haasteisiin voi tutustua neljistd ndkokulmasta: liikevaihtologiikka,

kustannuslogiikka, taselogiikka ja riskilogiikka. (Arantola ja Simonen 2009, 12-20)

4. Loppuasiakasta kohti: ymmaérrystd arvoketjusta ja asiakkaan asiakkaasta

Yritysten arvoketjut ovat yhd monimutkaisempia ja suhde voi olla samanaikaisesti
asiakas- ja kumppanuussuhde. Mitd lahempéina palveluntuottaja on loppukéyttdjaa, sitd
kannattavampaa litketoiminta on. Ja mitd strategisempi yhteistyd on kyseessd, sitd
varmemmin palveluntuottajan on ymmaérrettivd myos asiakkaan asiakasta. (Arantola ja

Simonen 2009, 12-20)
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5. Asiakaskannan luokitteleminen segmentteihin

Asiakasymmarrys voi toimia tydkaluna asiakaskannan luokittelemisessa segmentteihin.
Luokittelua tukevia kriteerejd voivat olla esimerkiksi asiakkaiden liiketoimintalogiikka
tai tapa kayttaa palveluja. Asiakasymmarrystd voidaan hoydyntdd luokittelun eri tasoil-
la: koko asiakaskannan tasolla, segmenttitasolla tai asiakastasolla. (Arantola ja Simo-

nen 2009, 12-20)

Naéitd viittd ymmarrystyokalua kiytetddn taustavaikuttajina lapi koko palvelukonseptin

kehittdmisprosessin.

2.1.3 Asiakasymmaérryksen hankkiminen

Yrityksissd on paljon asiakastietoa, jota kertyy huomaamatta tai jarjestelmaillisilla pro-
sesseilla. Asiakastietoa jalostamalla ja hyodyntdmélld liiketoiminnassa syntyy asia-
kasymmairrystd. Arantola ja Simonen (2009, 21-28) esittelevét erilaisia asiakasymmér-

ryksen hankkimisen keinoja ja 1ahteitd. Niitd ovat:

1. Asiakkuushistoria, palvelukiytto ja taustatiedot

Asiakas- ja markkinatutkimukset

Laitekéytto, web-selailu ja muut automaattisesti tallentuvat tiedot
Business intelligence —tiedon jirjestelméllinen seuranta

Hiljainen tieto

S

Asiakkaan osallistaminen ja asiakaspalaute

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin kehittimisessd hankitaan asiakasymmaérrysta:
1. Hyodyntdmailld taito- ja kokemusperdistd historiatietoa asiakkaiden palvelukay-
tostd ja kdyttdytymisestd organisaation sisdisissd tyOpajoissa.
2. Hankkimalla uutta tietoa potentiaalisten asiakkaiden teemahaastatteluilla, po-
tentiaalikartoituksella seké asiakas- ja sidosryhmétapaamisissa.
3. Osallistamalla asiakkaat ja palveluliiketoiminnan asiantuntijat kehittdmistoi-

mintaan sparrausryhmén muodossa.
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Konseptin kehittdmisen aikana syntyva tieto jalostetaan Kolmannen Persoonan yhtei-
seksi ymmarrykseksi kehittdimisprosessiin kuuluvissa tydpajoissa sekd organisaation

muissa kasvokkaintapaamisissa ja viestintimekanismeissa.

2.2 Palvelukonseptin suunnitteluprosessi

Palveluja késittelevéssd kirjallisuudessa kritisoidaan, ettd palvelujen kehittiminen on
yrityksissd edelleen epdmaddrdistd, muun tyon ohessa tehtdvdd toimintaa, jolla ei ole
selkedsti madriteltyjd tavoitteita. Palvelujen suunnittelu ndhdéén epdmuodolliseksi sar-
jaksi tapahtumia, ei niinkddn jirjestelmélliseksi ja harkituksi prosessiksi (Kinnunen

2004, 29-31).

Tuotekehityksen tutkimuksella ja kdytinnon harjoittamisella on pitkét perinteet. Tuo-
tantoyrityksissa on totuttu tekeméén tuotekehitystyoti jarjestelmaillisesti ja jarjestiméin
sille tarvittavat resurssit. Sen sijaan palvelukehitystd on tutkittu védhdn. (Kinnunen
2004, 29-31) Téssa lienee yksi syy, miksi palvelukehitys ndhdédén tehottomana ja miksi

innovatiivisten ja tuottavien palvelukonseptien rakentaminen on heikkoa.

2.2.1 Palvelukonseptin erilaiset suunnittelumallit

Hyvid ja konkreettisia palvelusuunnittelumalleja on yllattdvén vaikea 10ytdd. Alan kir-
jallisuudessa esitellddn joitakin, mutta ne jadavit hyvin teoreettiselle tasolle. Kdytdnnon
kehitystyotd tekeva kaipaa kdytdnnonlidheisid malleja, tyokaluja ja prosesseja helpotta-

maan tyOtaan.

Palvelusuunnittelumalleja késitellddn kirjallisuudessa huomattavasti tuotekehitysmalle-
ja niukemmin.  Seuraavassa esitellidn lyhyesti erditd palvelusuunnittelun ja -
kehittamisen perusmalleja. Oheiseen taulukkoon on koottu kunkin mallin suunnittelun

padvaiheet (taulukko 1).
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TAULUKKO 1. Palvelujen suunnittelun ja kehittimisen malleja (Mikko Koivisto

2007, 43; Ritva Kinnunen 2004, 29-38, 146; Gronroos et al. 2007, 66 muokattu).
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Téssd tydssd kéytettdvadn malliin on otettu vaikutteita kahdesta alimmaisesta mallista.

Niissd otetaan huomioon palvelukonseptin laaja kaari aina suunnittelun strategisesta

pohdinnasta palveluprosessin kdytdnnon toteuttamiseen asti. Mallit korostavat asiak-

kaan roolia kehitysprosessin eri vaiheissa seké ottavat huomioon organisaation eri ta-

sot: strateginen taso, operatiivinen taso ja liiketoimintaprosessien taso. Erityisesti alim-

pana esitelty prosessi on business-to-business —palveluiden kehittimisessd kaytettdva

prosessi. Tdssd tyOdssd kiytetty prosessi on valittu jéntevoittimidn ja tehostamaan

suunnittelutyotd sekd tarjoamaan raamit luovalle ajattelulle ja erilaisten tyokalujen kiy-

tolle.
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Seuraavassa alaluvussa esitelldin mukaillun mallin vaiheita hieman yksityiskohtai-

semmin.

2.2.2 Mukailtu palvelukonseptin suunnitteluprosessi

Kun palvelun kehittimistoimintaa ajatellaan prosessina, se mahdollistaa suunnittelu-
tyon jakamisen vaiheisiin. Organisoitua kehittdmistd voidaan myds seurata, mitata ja

johtaa. (Gronroos, et al. 2007; 69)

Projektimaisuus nostaa kehitystoiminnan puuhastelusta ammattimaiseksi kehittdmisek-
si. Hyvin organisoidun projektin avulla kehitysprojekti voidaan viedd lépi tehokkaasti
ja vdhentdd toimintaa liittyvid riskejd. Tuotekehitysprojekteja on kdytetty erityisesti
nopealiikkeisillad aloilla, kuten elektroniikka- ja lddketeollisuudessa. Palvelualoilla pro-
jektitoiminta on liittynyt tyypillisesti organisaation tai toimintamallien kehittdmiseen.

(Artto et al. 2008, 23-24)

Palveluinnovaatioprosessin kuvaaminen ja mééritteleminen toimivat organisaatiossa
yhteisen ymmarryksen lisddjind. Prosessikuvaus toimii myds organisaation “muistina”,
eikd suunnittelumallia tarvitse keksid joka kertaa uudestaan. Télloin voidaan keskittya

itse palvelukonseptin innovoimiseen. (Gronroos, et al. 2007; 69)

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin suunnittelussa kédytetddn mallia, joka on oma
mukaelma kahdesta eri mallista. Siind asiakkaan rooli on korostunut kaikissa vaiheissa.
Malli painottaa erityisesti palveluinnovaatioprosessin alkupédtad (strateginen pohdinta,
palvelukonseptin ideointi, palvelun konseptointi) seki toisaalta loppupdétd, jossa testa-

usta ja pilotointia tehddén yhdessé asiakkaan kanssa (Gronroos, et al. 2007; 66-67).

1. Strateginen pohdinta

Strategisen pohdinnan vaiheessa tunnistetaan yrityksen seka asiakkaan ydinliiketoimin-
ta ja tukiprosessit. Vaiheessa médritelldén liiketoimintamalli ja ansaintalogiikka sekd

strategiaprofiili. Tyotd tehdddn yhdessd asiakkaan kanssa sekd verkostoja hyddyntden.
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Vaiheeseen palataan kehitysprosessin edetessd ja strategisia tavoitteita tarkennetaan
tarpeen mukaan. Tyon pohjana kéytetddn erilaisia analyyseji asiakkaista ja liiketoimin-

nasta. (Gronroos et al. 2007, 64-70; Kinnunen 2004, 42-44, 146)

2. Palvelukonseptin ideointi

Tassd vaiheessa etsitddn, ideoidaan ja tunnistetaan mahdollisimman paljon erilaisia
palvelukonseptimahdollisuuksia ja ideoidaan laajaa palvelumallia. Tydssd hyddynne-
tadn kerdttyd asiakasymmarrystd ja ideointia tehddén yhdessd asiakkaan kanssa. Oman
ja asiakkaan organisaation sitouttamisen merkitys korostuu. Tdssd kohtaa palveluntuot-
tajat ja sidosryhmat eivét vield ole tdsmentyneet. (Gronroos et al. 2007, 64-70; Kinnu-

nen 2004, 40-41 146)

3. Konseptointi

Konseptointivaiheessa kiteytetiddn asiakkaiden saamat hyddyt ja tulosvaikutukset. Kon-
septeja on vield erilaajuisia. Tdssd vaiheessa kehitetddn myds hinnoittelumalleja. Vai-
heeseen liittyy yleensid useita iteraatiovaiheita ja pilottiasiakkaan valinta. (Gronroos et

al. 2007, 64-70; Kinnunen 2004, 64-70, 146)

4. Médrittely

Madrittelyvaiheessa keskitytddn palvelukonseptin tekniseen méérittelemiseen ja palve-
luprosessien suunnitteluun. Vaiheessa kuvataan palveluiden sisdllot. (Gronroos et al.

2007, 64-70; Kinnunen 2004, 77-78, 146)

5. Suunnittelu

Suunnitteluvaihe keskittyy palvelun toteutumisvaiheen mahdollistamiseen. Siind suun-
nitellaan palvelukonseptin brindiin, markkinointiin, myyntiin ja viestintddn liittyvid
asioita sekid palvelukokemukseen liittyvid asioita. Lisdksi suunnitellaan henkildston ja
asiakkaiden kouluttamiseen liittyvid asiat. (Gronroos et al. 2007, 64-70; Kinnunen

2004, 84-86, 94-95, 146)
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6. Testaus ja pilotointi

Testaus ja pilotointi ovat palvelukehityksessa korostuneessa roolissa. Vaihe toteutetaan
yhdessé pilottiasiakkaan kanssa. Palvelukonseptin testaamisella etsitdén parannusehdo-
tuksia, haetaan varmuutta uuden palvelun sopivuudesta sekd arvioidaan palvelukonsep-
tin menestysmahdollisuuksia. (Gronroos et al. 2007, 64-70; Kinnunen 2004, 146)

7. Palvelun lanseeraus

Testauksen ja pilotoinnin jilkeen palvelukonsepti viimeistelldén ja valmistellaan lan-

seerausta ja varsinaista palveluprosessia varten. (Kinnunen 2004, 113, 146)

Tyossé kaytetty Kolmannen Persoonan palvelukonseptin suunnitteluprosessi on esitetty

visuaalisesti kuviossa 4 alaluvussa 1.3.
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3 PALVELUKONSEPTIN SUUNNITTELU KOLMANNELLE PERSOONALLE

Téassd padluvussa kdydddn ldpi palvelukonseptin suunnittelu kiytdnndssd, vaihe vai-
heelta. Jokaisen vaiheen kohdalla on esitelty sen tavoite, kdytettdvit keinot seké alalu-

vun lopussa saavutetut tulokset seké vaiheen aikana syntyneet dokumentit.

3.1 Strateginen pohdinta

Seuraavassa kisitelldidn Kolmannen Persoonan palvelukonseptiin liittyvédd strategista
pohdintaa. Tarkoituksena on arvioida, tausta-analyyseihin pohjautuen, millaisia palve-
luliiketoimintamallivaihtoehtoja uudelle palvelukonseptille ndhddin. Kehitystyon alus-
sa selvitetddn myos, mitkd ovat potentiaalisten asiakkaiden sisdiset prosessit ja millaisia

haasteita asiakkaat kohtaavat arjessaan.

Palvelukonseptin kehittdmisprosessin ensimmadisessd vaiheessa madritellddn mitd kehi-
teltdvaltd palvelukonseptilta odotetaan. Mitkd ovat palvelukonseptiin ja sen kehittdmi-

seen liittyvit tavoitteet ja resurssit?

PALVELUKONSEPTIN SUNNITTELUPROSESS!
¥ ¥ X

Vaide 1: Vadie 2: Vadihe 3: Vodie 4: Vadie 5: Vaihe 6: Vaihe 7:
Stroteginen ldeointi Kenseptoringi Maidirittely Suwnnittelu Testans ja Vimedistely

Kuvio 5. Palvelukonseptin suunnitteluprosessin vaihe 1.

VAIHEEN TAVOITE: Luoda strateginen ldhtokohta palvelukonseptin suunnittelulle.
KAYTETTAVAT KEINOT: Tausta-analyysit, strategia-tydpaja, potentiaalisten asiak-

kaiden teemahaastattelut
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3.1.1 Lahtotilanne

Markkinointiviestintdtoimisto Persoonassa kédynnistettiin vuoden 2009 alussa strategia-
ty0. Yritys oli suunnitellut ja toteuttanut useamman vuoden asiakkaidensa markkinoin-
tiviestinnin ratkaisuja ja keskittynyt erityisesti palvelujen markkinointiin. Strategiatyon
aikana selvitettiin asiakkaiden odotuksia markkinointiviestinndn kumppania kohtaan
nyt ja tulevaisuudessa. Strategiatyonsd yhteydessd Persoona toteutti tulevaisuuspanee-
lin, johon osallistettiin omien tyOntekijoiden liséksi asiakkaita ja kumppaneita. (Mark-

kinointiviestintitoimisto Persoonan strategia 2009-2013)

Tulevaisuuden ennakointi on tydkalu strategiseen suunnitteluun. Silld tarkoitetaan ky-
kya luoda tulevaisuuden kuvia ja soveltaa niitd esimerkiksi uusien markkinoiden, tuot-
teiden ja palveluiden tutkimiseen (Hines & Bishop 2006, v, 1). Katsomalla tulevaisuu-
teen ja arvioimalla, millaisia mahdollisia tulevaisuuksia voimme kohdata, yritykset

pystyvit valmistautumaan mahdollisiin muutoksiin ja vaikuttamaan niihin (Schwartz

1996, 13-14).

Markkinointiviestintdtoimisto Persoonan tulevaisuuspaneeli toteutettiin yhteistydssi
Turun Yliopiston Tulevaisuuden tutkimuskeskuksen kanssa. Paneeliin kutsuttiin vi-
sionddrisid asiakaita ja kumppaneita, jotka tydskentelivdt tai muuten vaikuttivat mark-
kinointiviestinnén tai palveluliiketoiminnan kehittdmisen kentdssd. Kaikkiaan kolme-
tuntinen tilaisuus koostui tulevaisuudentutkijan vetdmaistd teoria- ja paneeliosuudesta

sekd markkinointiviestintatoimisto Persoonan vetamasta kehittimisosuudesta.

Tédmin tyon kannalta tulevaisuuspaneelin tdrkeimmaét johtopadtokset olivat:

1. Markkinointiviestinndn kenttd muuttuu tulevaisuudessa yhd monimutkaisem-
maksi ja monisyisemmaéksi. Kumppanin on hallittava tulevaisuudessa mittava
méérd erilaisia markkinointiviestinnin kanavaratkaisuja ja keinoja tai erikoistut-

tava tietyn alueen erityisosaajaksi.

2. Asiakkaat odottavat markkinointiviestinnin kumppanilta proaktiivista palve-

luotetta, eli asiakkaan ongelmiin ehdotetaan ratkaisuja oma-aloitteisesti. Asiak-
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kaan liiketoiminnan ja nykytilanteen tuntemisen lisdksi odotetaan, ettd kump-
panilla on késitys alan tulevaisuuden haasteista ja mahdollisuuksista. Tyosken-
telyltd odotetaan aitoa yhteistyotd, asiakkaan organisaation ja palveluiden lop-

pukiyttdjien osallistamista.

Palveluiden kehittéjit ja markkinoijat ovat kiinnostuneita hyodyntdmaan mark-
kinointiviestinndssd kaytettdvid ideoinnin ja asiakasymmarryksen hankkimisen
keinoja sekd brindiosaamista palvelukehityksessddan nykyistd aikaisemmassa

vaiheessa.

Tulevaisuudessa painoarvoa annetaan lopputuloksen lisdksi entisti enemmén

palveluprosessille.

Asiakkaat arvostavat tuotteistettuja palveluita, joita on helppo ostaa (palvelun
hyodyt ja lisdarvo asiakkaalle esitetddn selkedsti, hinta on selked ja hyvin pe-
rusteltu, palvelukuvauksesta nédkee miten palvelu toteutetaan ja mikd asiakkaan

rooli on), mutta jotka taipuvat asiakkaiden yksil6llisiin tarpeisiin.

Tulevaisuustydn pohjalta markkinointiviestintdtoimisto Persoonassa aloitettiin palvelu-

jen tuotteistaminen. Siind panostettiin erityisesti strategisiin palvelutuotteisiin, joissa

briandi otetaan vahvasti mukaan palvelujen kehittimiseen. Palvelutuotteiden pilotit sai-

vat markkinoilla hyvén vastaanoton. Strategiatyon edetessd pohdittiin erilaisia malleja,

miten uudet, palvelujen kehittimiseen liittyvét tuotteet saadaan istumaan markkinointi-

viestintdtoimiston palveluihin.

Lopulta péétettiin, ettd palvelujen kehittimisen kenttdd ldhdetddn tutkimaan tarkemmin

ja sen potentiaali selvitetdin omana, erillisend palvelukonseptina. Uutta palvelukonsep-

tia varten perustettiin uusi yhtio, Kolmas Persoona Oy.

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin suunnittelutiimiin kuuluvat:

Tanja Verho, Kolmas Persoona Oy:n toimitusjohtaja ja palvelusuunnittelija

2. Anna Kulonen, Kolmas Persoona Oy:n hallituksen puheenjohtaja ja palvelu-

suunnittelija sekd
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3. Reetta Kerdnen, Kolmas Persoona Oy:n palvelusuunnittelija ja suunnittelupro-

jektin projektipadllikko

Tiimilld on useiden vuosien yrittdjyys- ja johtamiskokemusta palveluliiketoiminnasta,

markkinointiviestinti- ja brdndiosaamista sekd ideointi- ja viestintiosaamista.

Tyon edetesséd palvelukonseptin kehittdmiseen on kédytetty suunnittelutiimin lisdksi eri

alojen asiantuntijoita.

3.1.2 Tavoitteet ja mittarit suunnitteluprojektille

Ensimmdisessd vaiheessa tiimi asetti suunnittelulle aikataulun, tavoitteet ja resurssit.
Kehittdimishanke paitettiin projektisoida ja sen hyddyntdmisesséd paitettiin kayttdd lu-
vussa kaksi esiteltyd kehittdmisen mallia, joka osallistaa potentiaaliset asiakkaat mu-
kaan kehittdmistyohon. Palvelukonseptista haluttiin hyddyntdd mahdollisimman paljon

asiakasymmarrysta.

Kehittdmistyd aloitettiin kokopéiviisesti huhtikuussa 2010 ja kehittdmisprojektille an-
nettiin aikaa vuoden 2010 loppuun. Tavoitteeksi asetettiin, ettd palvelukonsepti on pilo-

toitu jouluun 2010 mennessé ja se on valmis lanseerattavaksi kevadn 2011 aikana.

Kaikki suunnittelutiimin jdsenet antoivat 100 prosenttisen resurssinsa konseptin kehit-
tdmiseen puoleksi vuodeksi, jonka jdlkeen panokset jakautuvat tarpeen mukaan. Kehit-
tdmistyolle asetettiin budjetti ja kehittdmistyon kustannusten kattamiseksi hankittiin

my0s ulkopuolista rahoitusta.

Palvelukonseptin kehittdmistd seurattiin viikoittaisissa tiimipalavereissa, kehittdmis-
tyohon liittyvissd tyopajoissa sekd yhtion hallituksen kokouksissa. Konseptin lanseera-
uksen onnistuminen arvioidaan vuoden 2011 syksylld, jolloin konsepti on saanut todel-

lisen tulikasteensa.
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3.1.3 Liiketoimintamalli

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin liiketoimintamallia 1dhdettiin tyostdimiin stra-
tegia-tyOpajassa, johon osallistuivat kaikki kolme suunnittelutiimin jasentd. Strategia-
tyOpajan teemat olivat:

1. palveluliiketoimintamallit ja

2. sinisen meren strategia.

Palveluliiketoimintamallit

Strategia-tyOpajassa tutustuttiin erilaisiin maérittelyihin palveluliiketoiminnan liiketoi-
mintamalleista sekd méériteltiin tavoiteltava malli palvelukonseptin suunnittelun 1dhto-

kohdaksi.

Liiketoimintamalli on yksinkertaistettu kuvaus siitd, mikd on yrityksen tarjooma, kenel-
le titd tarjotaan ja miten se kdytdnnOssd toteutetaan. Se on arvon luomisen (Value
Creation) ja ansaitsemisen (Value Capturing) yhdistévad rakenteellinen ratkaisu. (Pulk-

kinen et al. 2005, 10)

On helpompaa loytdd liiketoimintamalli, josta on arvoa asiakkaalle, kuin malli, jossa
asiakkaat ovat myds halukkaita maksamaan tistd arvosta. Ndhddan, ettd yritysten vili-
seen kilpailuun on tullut tuotteiden ja palveluiden liséksi uusi tekijé, liiketoimintamal-
lit. Kilpailu kdydéaén jatkossa erilaisten tekijoiden kombinaatioilla, jossa liitketoiminta-

malli on ratkaisevassa roolissa. (Gronroos et al. 2007, 145-146).

Palveluliiketoiminnan kehittdmisessd yksi ldhestymistapa liiketoimintamalleihin on
niin kutsuttu arvonluontimalli (Value Configuration -malli). Malli on laajennettu Porte-
rin arvoketjumallista (Value Chain) kahdella uudella arvonluomisen mallilla, arvopajal-

la (Value Shop) ja arvoverkolla (Value Network). (Gronroos et al. 2007, 146)

Arvoketjussa arvo muodostuu, kun panoksia muutetaan tuotteiksi tai palveluiksi. Téta

pidetddn yritysten tavallisimpana arvomallina (Pulkkinen et al. 2005, 12).
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Arvopajalla tarkoitetaan mallia, joka perustuu tietoon ja osaamiseen ja jossa tuotetaan

ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin (Pulkkinen et al. 2005, 12).

Arvoverkko puolestaan luo arvoa mahdollistamalla resurssien tai informaation vaihdan-

nan asiakkaiden vililla (Pulkkinen et al. 2005, 12).

»n e TR
- @ Arvonluontimallit l Vet
\
Arvoketju \_ -
Tuotanto —

Tuotteet
Tehokkuus

—

Arvoverkko
Yhteydet muihin
Jdseniin
Vilittdaminen

Arvopaja
Tieto
Ratkaisujen luonti

Kuvio 6. Vaihtoehtoiset arvonluomisen keinot (Gronroos et al. 2007, 147).

Strategia-tyopajassa kdydyn keskustelun pohjalta pdddyttiin, ettd Kolmannen Persoo-
nan palvelukonseptin kehittimisessé tavoitellaan arvopaja-mallia, jossa arvo asiakkaal-
le syntyy ratkaisuliiketoiminnassa. Arvopaja-mallissa asiakkaat maksavat tietyn on-
gelman ratkaisemisesta (Pulkkinen et al. 2005, 27). Liiketoimintamallissa voidaan hyo-
dyntdd myos arvoverkko-mallissa kédytossd olevia elementtejd laajan verkoston hyo-

dyntdmisestd, mutta tavoite ei kuitenkaan ole luoda puhtaasti arvoverkko-mallia.

Arvopaja-mallille on tyypillistd uniikkien ongelmien ratkaiseminen ja yrityksilli on
oltava tiedollinen ylivoima suhteessa asiakkaaseen. Oikeat resurssit, ongelmaratkaisu-

kyky, organisointi ja resurssien hallinta ovat mallille ominaisia ydinkyvykkyyksid. Ar-
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vopajassa on etuja erikoistuvalle yritykselle. Vastakohtaisesti haasteena voi olla rajatut
markkinat ja tasapainoileminen erikoisasiantuntemuksen ja yleiseksperttitoiminnan

valilla. (Pulkkinen et. al. 2005, 27-30)

Sinisen meren strategia

Siniselld merelld tarkoitetaan liiketoiminta-aloja, joita ei vield ole olemassa. Ne ovat
tuntemattomia markkinoita. Sinisille merille on ominaista hyddyntdméaton markkinatila,
uuden kysynnin aikaansaaminen ja erittdin kannattavan kasvun mahdollisuudet (Kim
& Mauborgne 2009, 24-25). Kimin ja Mauborgnen Sinisen meren strategia -kirja antaa
kaytdnnonlaheisid tyokaluja litketoiminnan strategiseen suunnitteluun ja oman “’sinisen
meren” etsimiseen. Kirjan esittelemét analyyttiset tyokalut tekevit suunnittelusta jarjes-

telmaillistd (Kim & Mauborgne 2009, 45-46).

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin strategian suunnittelussa ja strategia-
tyOpajassa kdytettiin Sinisen meren strategian analyysityokaluista a) strategiaprofiilia,

b) ratkaisevat nelja kysymysti -tyokalua seki c) nelikenttéa.

a) Strategiaprofiili

Strategiaprofiililla tarkoitetaan viitekehystd vaikuttavan sinisen meren strategian kehit-
tamistd varten. Sen tarkoituksena on havainnollistaa tunnetun markkinatilan nykyisti
tilannetta. Toisaalta sen avulla voidaan ymmartid, mihin kilpailijat investoivat, mitka
ovat alalla kaytettdavit kilpailutekijat, miten tuotteiden, palveluiden ja toimituksen osal-
ta kilpaillaan sekd mité kilpailijoiden tarjonta antaa asiakkaille. (Kim & Mauborgne

2009, 47).

b) Ratkaisevat nelja kysymysta

Toinen analyysitydkalu, ratkaisevat nelja kysymystd, on kehitetty helpottamaan uuden
arvokdyrin luomista ja asiakkaan saaman arvon muokkaamista. Ndma nelja kysymysta
ovat:

1. Mitkd toimialalla selvioné pidettivit tekijét tulisi poistaa?

2. Mita tekijoitd tulisi supistaa selvésti alan normaalitasoon verrattuna?
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3. Miti tekijoitd tulisi korostaa selvdsti enemmin kuin alalla yleensé tehdidén?
4. Mitid kyseiselle toimialalle tiysin uusia tekijoité tulisi luoda?

(Kim & Mauborgne 2009, 51-53)

SUPISTA
Mitd tekjoita fudist
. Lodoht
normaslidoscon werrottuna?

v

POISTA
MQ‘M {-nwww,{aua,

uUs
ARVOKAYRA

KOROSTA

kuin alatlla yleengi telrolddn?

Kuvio 7. Neljd kysymystéd (Kim & Mauborgne 2009, 51).

Kaksi ensimmadistd kysymystd auttavat oivaltamaan, miten kustannusrakennetta voi-
daan keventdd kilpailijoihin verrattuna. Kaksi jdlkimmaéistd sen sijaan antavat tietoa,
miten asiakkaan saamaa arvoa voidaan kohentaa ja miten voidaan luoda uutta kysyntéa.

(Kim & Mauborgne 2009, 52-53)

¢) Nelikenttd
Kolmas Sinisen meren strategian tarjoama analyysityokalu, nelikentti, tdydentda edella
esitettyd neljan kysymyksen tyokalua. Siind mietitddn, miten yritys voi tarttua toimeen

uuden arvokdyridn aikaansaamiseksi. Mitd yritys voi liiketoiminnassaan poistaa, supis-

taa, korostaa tai luoda?
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Kolmannen Persoonan strategia-tydpajassa kiytettiin edelld esiteltyjd analyysityokalu-
ja. Strategiaprofiilista tehtiin ennen tydpajaa raakaversio, jota tdydennettiin ja muokat-
tiin tyOpajassa yhteisessd keskustelussa. Profiili kuvaa erityisesti markkinointiviestinté-
toimistojen kilpailukeinoja, mutta sithen otettiin mukaan myds konsultoinnissa kéytet-

tyjé tavallisimpia keinoja.

Strategiaprofiilin kisittelyn jélkeen esitettiin ratkaisevat nelja kysymystid. Kysymyksiin
vastattiin kiyttdmalld aivomyrsky-tyokalua. Ensin kaikkiin kysymyksiin keréttiin mah-
dollisia vastauksia. Toisessa vaiheessa vastauksia jaoteltiin, tarkennettiin ja tehtiin lisi-
yksid. Kolmannessa vaiheessa vastaukset arvioitiin ja lopulta valitut siirrettiin nelikent-
tdén. Lopuksi arvioitiin, oliko tekijoitd 10ytynyt jokaiseen nelikentéin lohkoon. Kim ja
Mauborgne (2009, 57) korostavat, ettd mikali yritykset keskittyvét vain korostamiseen
ja luomiseen, ne kuormittavat turhaan kustannusrakennettaan ja tekevit usein tuotteis-
taan ja palveluistaan turhan hyvid tai monimutkaisia. Heiddn mielestddn tdma on ylei-

nen piirre yrityksissa.

Tehokkaalla sinisen meren strategialla on kolme piirrettd, jotka tdydentdvit toisiaan:
painopiste, erilaisuus ja vakuuttava motto. Ellei nditd ominaisuuksia ole, yrityksen stra-
tegia on todenndkdisesti sekava, liiaksi muiden kaltainen, vaikeasti viestittdva ja kus-

tannusrakenteeltaan raskas. (Kim & Mauborgne 2009, 59)

TyoOpajan pohjalta palvelukonseptille médriteltiin nelja strategista lahtdkohtaa:
a) Palvelukonseptin suunnittelussa tavoitellaan arvopaja-mallia.
b) Palvelukonsepti voidaan kehittdd verkostostrategian pohjalle ja omia markki-
nointiviestinnén suunnittelijoita ei tarvita.
¢) Markkinointiviestinnén sijaan korostetaan palvelujen kehittimisen osaamista.
d) Ollakseen uskottava toimija, palvelukonseptin toteuttajilla tulee olla korkea asi-

antuntemus palvelujen suunnittelusta ja kehittimisesta.

Strategia-tydpajan tulokset toimivat ohjenuorana ldpi koko palvelukonseptin suunnitte-
luprosessin. Ennen ideointi-vaiheeseen siirtymistd strategisia pohdintoja haluttiin tdy-
dentdd vield potentiaalisten asiakkaiden ndkemyksilld heiddn omista prosesseistaan ja

arkisista haasteista. Naitd padtettiin selvittdd teemahaastatteluin.
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3.1.4 Potentiaalisten asiakkaiden teemahaastattelut

Potentiaalisten asiakkaiden haastattelut mukailevat kvalitatiivista teemahaastattelu-
menetelmdd. Teemahaastattelulla tarkoitetaan puolistrukturoitua haastattelua, jossa
haastattelun runko, aihepiirit ja teema-alueet on tiedossa, mutta kysymysten tarkka
muoto tai jérjestys voi muuttua keskustelutilanteen ja haastateltavan mukaan. (Ruusu-

vuori & Tiittula 2005, 11)

Jotta teemahaastattelu tutkimusmetodina toimii, on tiedettava, ettd haastateltavat ovat
kokeneet tietyn tilanteen, tutkija on perehtynyt tutkittavaan ilmioon syvéllisesti etuka-
teen ja hdnelld on kyky rakentaa tarkoituksenmukaisen haastattelurunko. Haastattelut
suunnataan tutkittavien henkildiden subjektiivisiin kokemuksiin tilanteista. (Hirsjdrvi

& Hurme, 2004, 47)

Teemahaastattelulle on tyypillistd, ettd kysymykset ovat suosituskysymyksid ja koe-
henkil6iden méérd on melko pieni. Haastatteluiden analysointi on tydldsté ja aikaa vie-
vad, mutta toisaalta menetelmélld saatu tietomééra on suuri. (Hirsjarvi & Hurme 2004,

48, 135)

Teemahaastatteluiden tavoitteena oli tutkia potentiaalisten asiakkaiden ndkemyksid
palvelujen suunnittelusta ja kehittdmistd sekd selvittdd, millaisia sisdisid prosesseja
asiakkaiden organisaatiossa on kdytdssd ja millaisia arkisia haasteita he kohtasivat.
Teemahaastattelu antaa tutkimusmenetelmani mahdollisuuden tehdi tarkentavia kysy-
myksid ja péddstd ndin strukturoitua haastattelua syvemmalle haastateltavan yksilolli-

seen maailmaan.

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina. Yksittdisen haastattelun kesto oli tunnista

puoleentoista tuntiin. Haastattelut nauhoitettiin digitaalisesti.

Teemahaastatteluaineiston nauhojen késittelyssd on kaksi vaihtoa; joko nauhoitettu
aineisto kirjoitetaan tekstiksi tai pddtelmid poimitaan suoraan nauhoista (Hirsjarvi &
Hurme 2004, 138). Tassd tyossd kéytettiin jalkimmaéistd metodia. Pddtelmaét jaoteltiin

teemoittain kunkin haastateltavan kohdalla, jonka jédlkeen vastauksia analysoitiin ver-
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tailemalla sekd yhdistelemalld toistuvia seikkoja. Lopulta suunnittelutyon kannalta tér-

keimmat padtelmat koottiin teemahaastatteluiden yhteenvedoksi.
Haastateltaviksi valittiin kolme eri organisaation edustajaa, jotka haastateltiin jokainen
yksin (taulukko 2). Kaikki organisaatiot sopivat alustavan strategisen pohdinnan perus-

teella palvelukonseptin potentiaalisiksi asiakkaiksi.

TAULUKKO 2. Teemahaastatteluiden toteuttaminen.

Haastattelu Paivimaara Haastattelija Haastattelun kesto
A 13.04.2010 Reetta Kerdnen 1.,5h
B 15.04.2010 Reetta Kerdnen 1,5h
C 16.06.2010 Anna Kulonen lh

Haastateltava A: Ensimmaéinen haastateltava edustaa puhtaasti palvelualan yritysti,
jossa tyOskentelee noin 300 tyontekijdd. Organisaation péaatoimipiste sijaitsee Pirkan-
maalla, mutta silld on toimintaa my6s muualla Suomessa ja ulkomailla. Organisaation
edustaja vastaa yrityksessd markkinoinnista ja myynnistd sekd tyonsd ohessa palvelujen

kehittamisestd yhdessd johtoryhmén ja muiden litketoiminnan kehittdjien kanssa.

Haastateltava B: Toinen haastateltavista edustaa organisaatiota, joka tarjoaa tietyn eri-
koisalan ohjelmisto-osaamista palveluna. Yrityksessd tyoskentelee noin 40 tyontekijaa.
Yrityksen péaédkonttori sijaitsee paddkaupunkiseudulla, mutta se toimii koko Suomessa.
Organisaation edustaja vastaa yrityksessd myynnisté ja markkinoinnista seka tdssé roo-

lissa my0s palvelujen kehittdmisessé erillisen kehitysosaston kanssa.

Haastateltava C: Kolmas haastateltavista edustaa perinteistd teollisuusyritystd, joka
tarjoaa myos palveluita. Yrityksen Suomen pédtoimipiste sijaitsee Pirkanmaalla. Yritys
on osa pohjoismaista konsernia, joka tydllistdd yhteensd 1200 henkilod. Organisaation
edustaja vastaa yrityksen myynnistdi Suomessa ja on mukana kehittimistoiminnasta

yhdessd myyntiorganisaation ja johtoryhmén kanssa.
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Haastatteluissa kisiteltiin viittd teemaa, joiden avulla selvitettiin:
1) Millainen rooli palvelukehitykselld on organisaatiossa ja miten palvelukehitysti
tehdddn kaytdnnossa?
2) Millaiset ovat organisaation taloudelliset ajurit palveluiden ja niiden kehittdmi-
sen osalta?
3) Miten organisaatio hyddyntdd omia asiakkaitaan palvelukehityksessi?
4) Miten organisaatio suhtautuu ulkopuolisen kehittdmispalvelun ostamiseen?

5) Millainen olisi ihanteellinen palvelujen kehittimisen kumppanuus?

Tarkemmat teemahaastattelukysymykset 16ytyvét tyon liitteestd 1.

Haastatteluiden tuloksia késiteltiin suunnittelutiimin palaverissa ja niiti peilattiin aiem-
paan strategiseen pohdintaan. Keskustelun pohjalta syntyneet keskeisimmait havainnot

on kuvattu seuraavassa.

Vaikka kaikissa haastateltavien edustamissa yrityksisséd palvelut oli nostettu strategisel-
le tasolle, kdytdnnon tasolla palveluiden rooli ja palveluiden kehittimisen prosessit

erosivat toisistaan merkittavasti.

A:n edustamassa organisaatiossa ei ole kiytdssad yhtendistd palvelujen kehittimismallia
ja palvelujen kehittiminen projektisoidaan vain harvoin. Palvelujen tai palvelukonsep-
tien kehittimiselle ei mééritelld tavoitteita, resursseja tai aikatauluja. Palvelujen kehit-
tdmiselle ei ole omaa budjettia. Palvelujen kehittdminen tehdidin padsdéntoisesti oman
tyon ohessa. Vaikka yritys on miéritellyt strategiassaan jo vuonna 2007, ettd se on pal-

veluyritys, kdytdnndssd muutos on tapahtunut hitaasti.

B:n edustamassa organisaatiossa palvelujen kehittiminen on hyvin organisoitu ja siti
tekee erillinen tuotekehitysosasto. Haasteita tdssd organisaatiossa aiheuttavat myynnin
ja tuotekehityksen vuoropuhelun vihéisyys sekd asiakkaiden aito osallistaminen uusien
palveluiden kehittimiseen. Haastateltavan mukaan myynti ja asiakkaat otetaan kehit-

tamiseen mukaan liilan myo6héén.

C:n edustamassa organisaatiossa ei innovoida uusia palveluja, vaan kehittdmistoiminta

keskittyy nykyisen, teollisuustuotantoa tukevan palvelun kehittdmiseen. Tdstdkin huo-
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limatta organisaatiossa ollaan viemdssd 1dpi uutta ajattelutapaa, jossa koko tilaus-

toimitusprosessi ndhdidin palveluna.

Haastatteluiden perusteella palvelukehityksen suurimmiksi haasteiksi kyseisissd orga-
nisaatioissa nousi organisaatioiden sisdinen viestintd sekd se, ettei asiakkaita osallisteta
palvelujen kehittdmiseen tehokkaasti. Myynnin ja markkinoinnin rooli palvelukehityk-
sessd ndhtiin erittdin merkittdvaksi, mutta niitd ei kuitenkaan otettu mukaan palveluke-
hitykseen riittdvin aikaisessa vaiheessa. Organisaatioista puuttuu kokemusta palvelujen
markkinoinnista, kampanjoinnista ja lanseerauksesta. Palvelujen hyotyjé ei osata tuoda

innostavasti ja kiinnostavasti esille.

Yksikddn kolmesta organisaatiosta ei ollut kdyttanyt ulkopuolista konsulttia tai apu-
voimaa palvelukehitykseen. Kaksi kolmesta haastateltavasta kuitenkin koki, etté tillai-
sen ulkopuolisen apu olisi hyddyllinen organisaatiolle. Ulkopuolisen apuvoiman uskot-
tiin tuovan kehittdmistoimintaan ryhtid ja systemaattisuutta sekd kehittdmisen mene-
telmiin innovatiivisuutta. Yhdessd organisaatiossa néhtiin, ettd kehitystoiminta pitdd
pystyé hoitamaan talon sisdlla. Kyseistd organisaatiota edustava haastateltava koki, ettd

ulkopuoliselta menisi liian paljon aikaa toimialalogiikan sisdistdmiseen.

Kumppanin valintaan liittyviksi haasteiksi ndhtiin, miten todentaa kumppanin osaami-
nen etukiteen. Miten vdhentdd riskintunnetta, joka liittyy palveluiden ostamiseen? Mi-

ten tuloksia mitataan niin lyhyelld kuin pitk&lld aikavalilla?

3.1.5 Yhteenveto

Strategisen pohdinnan vaiheessa suunnitteluprojektille méériteltiin tavoitteet, palvelu-
konseptin suunnittelulle asetettiin strategiset 1ahtokohdat sekd saatiin tarkempaa tietoa
potentiaalisten asiakkaiden sisdisistd prosesseista sekd arkisista haasteista palvelujen

suunnitteluun ja kehittdmiseen liittyen.
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3.2 Ideointi

Ideointivaiheen tarkoituksena on nimensd mukaisesti ideoida mahdollisimman paljon
erilaisia palvelukonseptimahdollisuuksia. Tédssd vaiheessa keskitytddn vield laajaan
palvelumalliin, eikd tarkoitus ole keskittyd yksityiskohtiin. Ty0ssd kdytetddn hyvéksi
keréttyd asiakasymmarrystd, jota on esitelty strategisen pohdinnan vaiheessa. Asia-
kasymmarrystd syvennetddn edelleen hyodyntdmailld ulkopuolisia asiantuntijoita ja

osallistamalla potentiaalinen asiakas mukaan ideointiin.

PALVELUKONSEPTIN SUNNITTELUPROSESS!

K F X

Vaipe 1. Vaile 2: Vaihe 3: Vaihe 4: Vadihe 5: Vaihe 6: Vaihe 7:
Strateginen loesinti Konseptoingi Mddrittely Suinnittelu Testous jo Viimeistely

Kuvio 8. Palvelukonseptin suunnitteluprosessin vaihe 2.

VAIHEEN TAVOITE: Ideoida ja tunnistaa erilaisia palvelukonseptivaihtoehtoja.
KAYTETTAVAT KEINOT: Ideointi-tydpaja 1 (sisdinen), sparrausryhmin 1. tapaami-

nen, ideointi-tydpaja 2 (yhdessa potentiaalisen asiakkaan kanssa)

3.2.1 Palvelukonseptin sisdinen ideointi-tydpaja

Ensimmadisessd palvelukonseptin ideointi-tyOpajassa kerdttiin erilaisia ideoita siité,
miten asiakkaiden palvelukehitysprosessia voitaisiin tukea. TyOpajan tavoitteena oli
kirkastaa, mihin ongelmaan palvelukonseptilla haetaan ratkaisua ja kiteyttdd alustava

palveluidea ja hissipuhe’.

2 Hissipuheella tarkoitetaan iskevad ja positiivisen mielikuvan herdttdvaa esitystd palvelukonseptin ide-
asta. Siind selvidé, kuka on asiakas, miti hinelle tarjotaan ja miksi palvelu on parempi kuin kilpailijoilla

(Junkkaala 2010).
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Ty06pajan ideointityokaluna kaytettiin hiljaiset lapputalkoot —menetelméé, jossa suun-
nittelutiimin jdsenet kokosivat mahdollisimman paljon erilaisia ajatuksia ja ideoita yk-
sittdisiin palveluihin, palvelukonseptiin ja ennalta médriteltyihin teemoihin liittyen.
Ideoinnin tukena toimivat avainsanat, jotka koskivat palvelukehitystd seké brandien ja
markkinointiviestinndn maailmaa. Lopulta ideat koottiin palvelukonseptin suunnittelu-
prosessin vaiheiden alle (sama seitseménvaiheinen prosessi, jota kidytetddn myos téssd

tyOssd).

Ty0Opajan pohjalta kiteytettiin ensimmadinen palvelumalli-idea ja sitd tukemaan alustava

hissipuhe (liite 2, Kolmannen Persoonan alustava hissipuhe, ei-julkinen).

3.2.2 Sparrausryhmén 1. tapaaminen

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin kehittimishankkeelle pdatettiin perustaa spar-
rausryhmé (Advisory Board), johon kutsuttiin ulkopuolisia asiantuntijoita. Sparraus-
ryhmén tarkoituksena on tuoda kehittdmistydhon ulkopuolista nikokulmaa, kehittdmis-

ehdotuksia, kommentteja sekéd osaamista.

Sparrausryhméddn kutsuttiin ensin neljd jasentd. Ryhmia tdydennettiin tyon edetessa
viidennelld jdsenelld. Jdsenet edustavat kattavasti palveluliiketoiminnan ja sen ke-

hittdmiseen liittyvid osaamisalueita:

1. Ensimmaéinen ryhmén jésenistd edustaa asiakasndkokulmaa. Hén tuo ryhmédin
brindi-, myynti- ja markkinointiosaamista sekd kokemuksia palvelujen kehit-
tdmisen arjesta.

2. Toinen jdsenistd on oppivan organisaation ja osaamisen kehittimisen ammatti-
lainen.

3. Kolmas ryhmén jdsenistd vastaa laajan myyntitiimin vetdmisestd ja tuo ndin
ryhméidn myynnin ndkdkulmaa ja osaamista.

4. Neljannelld ryhmén jasenelld on mittava kokemus palvelujen kehittimisen maa-
ilmasta valtakunnan tasolla. Hén vastaa kehittdmistoiminnasta seudullisessa

elinkeinoyhtidssa.
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5. Viides jésen tuo ryhméédn korkean tason talous- ja johtamisosaamista. Hénelld
on mittavan akateemisen taustansa lisdksi kokemusta valtakunnan merkittdvien

palveluyritysten johdosta.

Ensimmadinen sparrausryhmén tapaaminen jérjestettiin Kolmannen Persoonan toimiti-
loissa 12.5.2010. Tapaamisen ohjelma koostui neljdstd osiosta:
1) Kolmannen Persoonan hissipuhe — mitd alustavasta palveluideasta tulee mie-
leen?
2) Palvelusektorin kehittimistarpeet
3) Kolmannen Persoonan alustavien palveluiden esittely

4) Kolme tarkeintd kehittamiskohdetta

Ensimmadisessd osiossa sparrausryhmalle esiteltiin Kolmannen Persoonan alustava his-
sipuhe. Jésenille annettiin hetki aikaa miettid, mitd hissipuheesta jaid mieleen, millaisia

kysymyksid se herdttdd ja miten sitd voisi kehittia.

Keskustelussa kiinnitettiin huomiota esimerkiksi hissipuheen konkreettisuuteen, luo-
vuuteen ja houkuttelevuuteen. Hissipuheen koettiin olevan vield raakileen tasolla. Siind

oli asiaa, mutta se ei vield koukuttanut kuulijaansa.

Palvelusektorin kehittimiskohteiden osalta sparrausryhmi halusi korostaa, ettd yritys-
eldmédn haasteet ovat kdytdnnonléheisid ja nidkyvid tuloksia kaivataan nopeasti. Keskus-
telussa toivottiin, ettd Kolmas Persoona rajaa oman asiakaskuntansa tarkasti ja kehittaa

palveluja tdmin rajatun asiakaskunnan 1dhtékohdista.

Alustavat palvelut ndhtiin mielenkiintoisiksi, vaikkakaan niiden hy6tynékokulmat eivit
vield tulleet tarpeeksi hyvin esille. Sparrausryhma halusi muistuttaa, ettd turha termeilld

prassailu ja raskastekoiset tuotteet kannattaa unohtaa.

Keskustelun pohjalta sparrausrymai kehotti, ettd Kolmannen Persoonan palvelukonsep-
tin kehittdimisen seuraavissa vaiheissa keskityttéisiin erityisesti:

1. Palveluidean konkretisoimiseen ja hyotyjen kiteyttdmiseen.

2. Kohderyhmin kirkastamiseen ja erikoistumiseen tietyille toimialoille

3. Sopivasti haastavan pilottiasiakkaan hankkimiseen.
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Lisdksi tavoitteeksi asetettiin, ettd hissipuheeseen tulee lisdd konkretiaa ja toisaalta

koukuttavaa kiinnostavuutta.

3.2.3 Palvelukonseptin ideointi-tydpaja potentiaalisen asiakkaan kanssa

Sparrausryhmén jédlkeen suunnittelutiimi pditti toteuttaa ideointitydpajan yhdessd po-
tentiaalisen asiakkaan kanssa. Tdssd ideointi-tyGpaja 2:ssa pohdittiin, miten alustava
palveluidea toimisi asiakkaan olemassa olevassa tilanteessa. TyOpajan tarkoitus oli
tuoda lisdarvoa asiakkaalle itselleen, ideoita ratkaisuja hdnen omaa toimintaansa seki
pohtia samalla, miten Kolmannen Persoonan palvelukonseptin avulla voitaisiin tukea

asiakkaan omaa palvelujen kehittimisprosessia.

Ideointi-tyOpaja 2:n ohjelmarunko koostui kolmesta osiosta:
1. Nelikenttd-analyysi asiakkaan palvelusta
2. Asiakkaan organisaatiolle sopiva palvelujen kehitysprosessi

3. Asiakkaan kehityshankkeen idean kirkastaminen

Ensimmadisessd vaiheessa kdytettiin aiemmin 3.1.3 luvussa esiteltyd sinisen meren stra-
tegiaan liittyvaa nelikenttd-analyysi -tyokalua, jossa pohdittiin, mitd asiakkaan palvelu-
konsepti-ideassa voitaisiin poistaa, supistaa, korostaa tai luoda verrattuna nykyisiin

toimintatapoihin tai kilpailijoihin.

Toisessa vaiheessa vertailtiin asiakkaan omaa ajatusta, miten palvelukehityksessa tulisi
edetd sekd Kolmannen Persoonan palvelukonsepti-idean mukaista ndkemystéd palvelu-

jen kehittimisen etenemiseksi ja projektisoimiseksi asiakkaan organisaatiossa.

Viimeisessd vaiheessa etsitdén asiakkaan kehityshankkeelle kirkastusta kdyttimalla
mindmap-tydkalua: “Millaista muutosta kehittdvén palvelun avulla voidaan saada ai-
kaan?” Kysymystd ldahestyttiin erilaisista ndkokulmista: henkilokohtaiset muutokset,
muutokset yrityksen toiminnassa, muutokset toimialalla ja muutokset kansallisesti ja

globaalisti.
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TyoOpajan pohjalta asiakas koki saaneensa kirkastusta ja vahvistusta omaan palvelukehi-
tysprosessinsa suunnitteluun. Asiakas paitti kayttiéd tyopajassa rakennettua Kolmannen
Persoonan palvelukehitysmallia oman suunnittelunsa pohjana. Asiakas koki, ettd Kol-
mannen Persoonan alustava palvelukonsepti tukee asiakkaan toimintaa ja tuo lisdarvoa

sithen. Osa palveluidean yksityiskohdista oli asiakkaan tarpeeseen liikaa.

Tydpajassa todettiin, ettd modulatiivinen palvelumalli voisi toimia hyvin asiakkaan
tilanteessa. Palvelupaketista voitaisiin valinta asiakkaan tilanteeseen sopivat yksittédiset
palvelutuotteet, joista muodostuisi asiakkaalle sopiva kokonaisuus. Halutessaan asiakas
voisi hyodyntdd Kolmannen Persoonan palvelukonseptia pienen ongelman tai laajem-
man kokonaisuuden ratkaisemisessa. Asiakkaan on my0ds helpompi aloittaa yhteistyo
kokeilemalla yksittdistd moduulia ja tulosten perusteella laajentaa yhteisty6td. Koska
asiakkaat kayttivit vield vdhin ulkopuolista apuvoimaa palvelujen kehittimiseen, kyn-

nys laajan kehittimiskokonaisuuden aloittamisesta voi olla korkea.

3.2.4 Yhteenveto

Palvelukonseptin suunnittelun ideointivaiheessa kiteytettiin alustava palveluidea ja
ensimmdiinen versio hissipuheesta. Néitd testattiin suunnitteluprosessia tukemaan pe-
rustetulla sparrausryhmélld, joka suositteli palveluidean konkretisoimista, hydtyjen ja
kohderyhmin kirkastamista seké pilottiasiakaan hankkimista suunnittelun seuraavissa
vaiheissa. Alustavaa palveluideaa testattiin potentiaalisen asiakkaan kanssa. Testauksen
tulokset rohkaisivat jatkamaan palvelukonseptin kehittdmistd ja rakentamaan siitd mo-

dulatiivinen malli.
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3.3 Konseptointi

Konseptointivaiheen tarkoituksena on kiteyttdd Kolmannen Persoonan palvelukonsep-
tin asiakashyddyt ja tulosvaikutukset. Aiemmin kehitystyon aikana kerédtyn tiedon poh-
jalta pyritddn 10ytdméén oleelliset, lisdarvoa tuovat tekijét, jotka kiteytetdén alustavien
asiakashyotyjen muotoon. Niiden todellista merkitystd potentiaalisille asiakkaille tutki-
taan laajan potentiaalikartoituksen avulla. Potentiaalikartoituksessa tutkitaan sataa péaé-
kaupunkiseudulla ja Pirkanmaalla sijaitsevaa yritysté ja se toteutetaan yhteistydssa tut-

kimusyritys Innolink Research Oy:n kanssa.

Asiakashydtyjen ohella konseptointivaiheeseen liittyy myos hinnoittelumallien kartoit-
taminen ja valitseminen. Hinnoittelustrategiaa kehitettdén sisdisessd hinnoittelutyopa-

jassa ja sitd tarkennettaan piloteista saatujen kokemusten perusteella.

Asiakashyddyt ja hinnoittelu kulkevat luonnollisesti kédsikddessd. On tilanteita, joissa
asiakas pystyy allekirjoittamaan saamansa hyddyn, mutta ei ole kuitenkaan valmis
maksamaan siitd palveluntarjoajan toivomaa hintaa. Asiakas haluaa jdéda voitolle, kun
hinen saamastaan hyodystd vdhennetdédn siitd maksettava hinta. Tadmén seikan ratkai-

seminen on toimivan liitketoimintamallin avainasioita. (Kim & Maubourgne 2009, 144)

PALVELUKONSEPTIN SUNNITTELUPROSESS!
¥ ¥ X

¥ P ™
Vadie 4. Vadide 2: Vadihe 3: Vadiie 4; Vaile S: Vaihe 6: Voihe 7:
S-/va,tegw»m deointi Kengeptointi Madrittely Sutinnittelu Testauns ja Vimeistely

Kuvio 9. Palvelukonseptin suunnitteluprosessin vaihe 3.

VAIHEEN TAVOITE: Kirkastaa konseptin asiakashyddyt ja hinnoittelumalli.
KAYTETTAVAT KEINOT: Asiakashyétyjen kiteytys, potentiaalikartoitus, hinnoitte-
lu-tyGpaja
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3.3.1 Asiakashyoétyjen kiteyttdminen

Asiakas valitsee tietyn palveluntarjoajan asiakashyddyn tai arvolupauksen perusteella.
Kysymys on siitd, pystyyko palveluntarjoaja ratkaisemaan asiakkaan ongelman tai tyy-
dyttdmiin tdmin tarpeen ja ndin tarjoamaan asiakkaalle arvoa. Asiakas voi ndhda ar-
von joko madrillisesti (esim. hinta, palvelun nopeus) tai laadullisesti (esim. design,

palvelukokemus). (Osterwalder & Pigneur 2010, 22-23)

Asiakashydty voi syntyéd esimerkiksi uutuusarvosta, suorituskyvysti, kustomoinnista,
hinnasta, riskien vélttimisesta tai kyvysta auttaa asiakasta saamaan jokin tyo tai tehtdava
tehdyksi. Arvo voi syntyd myds vastaavien elementtien yhdistimisestd. Palveluntarjoa-
ja voi tarjota erilaisia asiakashydtyjd ja arvolupauksia erilaisille asiakassegmenteille.

(Osterwalder & Pigneur 2010, 23-25)

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin suunnittelussa on tihén asti kerétty paljon
tietoa asiakkaiden tarpeista, asiakkaiden sisdisistd prosesseista sekd odotuksista omaa
palvelukehitystddn kohtaan. Kaiken tdmin tiedon pohjalta kiteytettiin alustavat palve-
lukonseptin tuottamat hyodyt asiakkaalle. Naméa liittyivat palvelunkehitysprosessin
tehostamiseen ja suunnitelmallisuuteen, erilaisten tyokalujen kdyttoon ja palvelukehi-

tyskumppanin osaamiseen.

Asiakashyddyistd rakennettiin yhteensd kahdeksan vaittimaa, joiden uskottiin tuovan
hyotyd ja lisdarvoa palvelujen kehittdmistd tekeville yrityksille ja organisaatioille.
Kolmannen Persoonan palvelukonseptin avulla:

1. organisaation palvelukehitysprosessi tehostuu ja siihen tulee suunnitelmallisuut-
ta
palveluideat voidaan kaupallistaa nopeasti
organisaation eri tahoja osallistetaan ja sitoutetaan palvelukehitykseen
hy6dynnetddn asiakkaiden ndkemyksié palvelukehityksessé
organisaatio oppii tavan kehittéa palveluita jatkossa itsendisesti

organisaatio omaksuu uusia tydkaluja palveluiden innovointiin ja kehittimiseen

S A A e

organisaatio saa palvelukehitysprosessiinsa ulkopuolisen sparrauskumppanin

osaamisen, ndkemyksellisyyden ja tuen.
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Asiakashy0tyjd pédtettiin testata potentiaalisilla asiakkailla. Aikaisempien, laadullisten
asiakasymmarryksen hankintamenetelmien sijaan haluttiin kdyttdd tutkimusta, jonka
avulla saadaan tietoa laajemman asiakasjoukon mielipiteistd. Tutkimus péétettiin to-

teuttaa potentiaalikartoituksena.

3.3.2 Potentiaalikartoitus

Kolmannen Persoonan potentiaalikartoituksen avulla selvitettiin palveluyrityksen ni-
kemyksid niiden omasta palvelukehityksestddn sekd mielipiteitd kehitettdvéadn palvelu-
konseptiin liittyen. Potentiaalikartoitukseen osallistui kaikkiaan sata yritystd Pirkan-
maalta ja padkaupunkiseudulta. Kartoitus toteutettiin puhelinhaastatteluin yhteistydssi
tutkimusyritys Innolink Research Oy:n kanssa. (Kolmannen Persoonan potentiaalikar-

toitus 2010)

Tutkimukseen osallistuneista yrityksistd 80 % sijaitsee padkaupunkiseudulla ja 20 %
Pirkanmaan seudulla. Sijainnin lisdksi yritykset jaoteltiin henkiloston méérén ja liike-
vaithdon suuruuden mukaan seki silld perusteella, millainen rooli palveluilla on yrityk-
sen strategiassa ja miké rooli vastaajalla on palvelujen kehittimisessd yrityksessd. Po-
tentiaalikartoitukseen osallistuneista yrityksistd 61 %:lla palvelujen kehittiminen on

strategisesti merkittdvissa asemassa (kuvio 10).
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PALVELUJEN STRATEGINEN ROOLI YRITYKSISSA

palvelujen kehitbaminen on strateqgisesti merkittawassa asemassa 61,0%: (A1)

palveluita kehitetan, kun on aikaa ja resursseja 28,0% (28)

emme juurikaan ole panostanest palvelujen kehittamiseen 11,0% (11)

L T T T T 1
0% 20% 40% a0% 0% 100%

KUVIO 10. Potentiaalikartoitukseen osallistuneista haastateltavista 61 % pitivét palve-
lujen kehittdmistd yrityksessddn strategisesti merkittdvassd asemassa ((Kolmannen

Persoonan potentiaalikartoitus 2010).

Tutkimuksessa selvitettiin, miten vastaajat nikevit erilaisten palvelukehitykseen liitty-
vien osa-alueiden onnistumisen ja toteutumisen yrityksessdén. Parhaiten yritykset us-
koivat selviytyvénsd palveluiden brindiin, markkinointiin ja myyntiin liittyvissa asiois-
sa. Lisdksi vastaajat uskovat, ettd ovat tietoisia nykyisten asiakkaidensa tarpeista seké

oman toimialansa kehittymisesté tulevaisuudessa.

Heikoiten yritykset kokivat menestyvénsd koko organisaation osallistamisessa palvelu-

kehitykseen seké potentiaalisten asiakkaiden osallistamisessa palvelukehitykseen.

48



PALVELUKEHITYKSEEN LITTYVIEN OSA-ALUEIDEN ONNISTUMINEN JA
TOTEUTUMINEN POTENTIAALISISSA ASIAKASYRITYKSISSA
(ANALYYSISSA MUKANA 100 VASTAUSTA, 1=TAYSIN ERI MIELTA... 4=TAYSIN SAMAA MIELTA)

13,4

Brindija markkinointi otetaan huomioon palveluiden kehittimisessd alusta [5htien, 97 kpl _

Myynti otetaan huomioon palveluiden kehittimisess3 alusta lihtien, 95 kpl _ 3,4
Meilld on tietoa nykyisten asiakkaidemme palvelutarpeista ja odetuksizta, 96 kpl _ 3,4
Meilld on tietoa oman toimialamme kehittymisests tulevaizuudessa, 94 kpl _ 3,4
Palveluiden kehittdmistyd on suunnitelmallista ja tehokasta, 99 kpl _ 32
Yrityksestimme lgytyy asaamista palveluiden kaupallistamizseen, 96 kpl _ 31
Meilld an hyvittpikalot palveluiden kehittirmiseen, 99 kpl _ 31
Osallistamme nykyisid asiakkaitamme omaan palvelukehitykseemme, 95 kpl _ 31
Organisaatiollamme on riittiv it resurssit palveluiden kehittimizeen, 98 kpl _ 31
Yrityksessimme innovoidaan uusia palveluja, 99 kpl _ 31
Ozallistamme potentiaalisia asiakkaita omaan palvelukehitykseemme, 94 kpl _ 2,9
Koko organisaatiornme osallistuu palveluiden kehittimizeen, 95 kpl _ 2,8

max 4

B A.steikkojen keskisrvot

KUVIO 11. Palvelukehitykseen liittyvien osa-alueiden onnistuminen ja toteutuminen

potentiaalisissa asiakasyrityksissd (Kolmannen Persoonan potentiaalikartoitus 2010).

Kolmannen Persoonan palvelukehityshankkeen kannalta tirkein johtopéétos liittyi vas-
taajien arvioihin konseptin hyotyjen tarkeydestd. Palvelukonseptin tirkeimméksi hoy-
dyksi nihtiin asiakkaiden ndkemysten kdyttdminen palvelukehityksessd. Kaikkiaan 72
% vastaajista niaki palvelukonseptin hyddyn erittdin tirkedksi (30 %) tai vahintdén mel-
ko tarkedksi (42 %). Toiseksi tirkeimméksi ominaisuudeksi vastaajat nostivat organi-

saation eri tasojen osallistamisen palvelukehitykseen.
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PALVELUKONSEPTIN TUOMIEN HYOTYJEN
TARKEYS POTENTIAALISTEN ASIAKKAIDEN NAKOKULMASTA
(ANALYYSISSA MUKANA 100 VASTAUSTA, 1=TAYSIN ERI MIELTA... 4=TAYSIN SAMAA MIELTA)

131

Asiakkaiden nikemysten hyidyntiminen palvelukehityksessi, 94 kpl -
Organizaation eri tahojen osallistaminen palvelukehityk=zeen, 95 kpl - | e
. . ' . . . 12,9
Palvelukehitysprosessin tehostuminen ja suunnitelmallizuus, 95 kpl '
Organizaatio oppii tavan kehittis palveluitaan jatkossa itsendizest, 92 kpl - \ 2,9
12 i : : 12,9
Palveluidesiden nopea kaupallistaminen, 95 kpl H
Organisaatio omaksuu wusia tytkaluja palveluiden innovaointiin ja kehittimiseen, 93 kpl - | 2.9
. : - - : 12,9
Kumppanin luovuus ja keky luoda elimyksellizii palvelukonzepteja, 96 kpl :
2 2 2 ; - ; R (2,8
Ulkapuolisen kumppanin nikemys, asaaminen ja tuki palvelukehitysprosessin aikana, 96 kpl |
max 4

Bl Asteikkojen keskiareot

KUVIO 12. Kolmannen Persoonan palvelukonseptin tuomien hyotyjen térkeys
potentiaalisten asiakkaiden ndkokulmasta (Kolmannen Persoonan potentiaalikartoitus

2010).

Noin puolet (49 %) kartoitukseen osallistuneista koki esitellyn palvelukonseptin erittdin
hyodylliseksi tai melko hyddylliseksi. Kaikkiaan 36 % kartoitukseen vastanneista on
valmiita harkitsemaan konseptin kaltaisen palvelun kdyttdmistd omien palvelujensa

kehittdmiseen.
Suurimman arvon esitellylle palvelukonseptille antoivat vastaajat, joiden yrityksissd
palvelut olivat strategisessa asemassa ja jotka vastasivat henkilokohtaisesti palvelujen

kehittdmisestd organisaatiossa.

Potentiaalikartoituksen kysymysrunko 16ytyy liitteesta 3.
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3.3.3 Hinnoittelu-ty0paja

Hinnoittelu on yksi litketoiminnan haastavimmista osaamisalueista ja samalla yksi tér-
keimmisté. Palveluliiketoiminnassa lisdhaasteita asettaa palvelutuotteiden erityislaatui-
suus, “nakymattdmyys”. Myos asiakkaan rooli ja panos palvelutapahtumassa on mer-
kittava. Asiakkaan voi olla haastava ymmartdé, mistd palvelussa maksetaan, kun myds

hineltd odotetaan panoksia. (Sipild 2003, 19-21)

Hinnoittelun tirkeimpid tehtdvid on varmistaa yrityksen kannattavuus. Hinnoittelun
ohella asiakasvalinnalla on téssd tehtdvissd merkittavd vaikutus. Kohderyhmén onnis-
tuneella valinnalla ja hinnoittelupdatoksilld saatetaan joko pelastaa tai tuhota yrityksen

tulevaisuus. (Sipild 2003, 25)

Kun palvelu on selkedsti hinnoiteltu, se osoittaa, etti myos palvelun toimitussisalto ja -
prosessi on etukdteen hyvin mietitty. Hinnan ei kuitenkaan tarvitse olla kaikille asiak-
kaille sama ja hinnaston voi rakentaa esimerkiksi moduuleista. Hinnoittelu on myds

keino ohjata asiakasta. (Parantainen 2007, 87, 91)

Sipild (2003, 16) kummastelee, miksi hinnoittelua kisitelldén niin vahédn palvelukehi-
tykseen keskittyvissa kirjallisuudessa, vaikka sen rooli on erittdin tdrked. Usein palve-

luinnovaatio on usein samalla hinnoitteluinnovaatiota.

Sipildn (2003, 65) mukaan hinnoittelua koskevia paatoksia tehdaén, kun:
1) maaritellddn yrityksen hinnoittelustrategia ja hinnoittelupolitiikka
2) médritellddn uuden palvelukonseptin hinta
3) asiakkaiden kanssa kdydédédn hintaneuvotteluja ja sovitaan maksettavasta hinnas-
ta
4) markkina- ja kilpailutilanteen johdosta muutetaan hinnoittelustrategiaa tai yksit-

tdisen palvelun hinnoittelua.

Yrityksen hinnoitteluprosessi ulottuu liiketoiminnan strategisesta suunnittelusta aina
kassaan asti. Hinnoittelu ei ole yksittdinen toimenpide, vaan jatkuva, kehittyva prosessi
ja se liittyy monella tavalla organisaatioiden eri tasoille. Siithen osallistuvat usein yri-

tyksen ylin johto, markkinointijohto, palvelukehittijit sekd myynti- ja asiakasyhteys-
51



henkil6t. Kaikkialla organisaatiossa on tirkedd tietoa, joka vaikuttaa hinnoitteluun.
Yksittdisten tyontekijoiden on hyvi tietdd, mistd palveluiden hinnat muodostuvat ja
mitkd ovat hinnoitteluperusteet sekd mikd on yrityksen hinnoittelustrategia. (Sipild

2003, 65-66)

Palveluiden hinnoittelussa voidaan kéyttdd hyvin erilaisia menetelmid. Peruspalvelut
voidaan hinnoitella omalla menetelmillddn sekd tuki- ja lisdpalvelut omillaan (Paran-
tainen 2007, 86). Téllainen hybridi-hinnoittelu on usein paras malli. Hinnoittelumallien
selkeys, markkinoitavuus, oikeudenmukaisuus, asiakasohjausvaikutus ja kannattavuus-
nikokohdat taistelevat kuitenkin usein keskenddn. Kun hinta muodostuu useista eri
osista, niilld voi olla erilaisia tarkoituksia. Hintarakenteella voidaan myds kouluttaa
asiakasta ja pyrkid osoittamaan, mistd kustannukset syntyvit ja ettd pitkdjénteinen yh-

teistyod kannattaa. (Sipild 2003, 247)

Hinnoittelustrategia koostuu kolmesta kokonaisuudesta (Sipild 2003, 71):
1) Hinnoittelun 1dhtokohdat ja tavoitteet
2) Paatokset hintatasosta ja hinnoittelumenetelmisté seké

3) Miten hinnalla operoidaan.

Markkinoille tulijalla on valittavana erilaisia hinnoittelustrategioita. Néitd ovat esimer-
kiksi kerman kuorinta, hyvén tuoton hinnoittelu, kustannukset ja kohtuutuotto, kilpai-

lukykyinen seké halpa. (Sipild 2003, 269)

Hinnoittelun toinen puoli, kustannuslaskenta, kuuluu oleellisena osana suunnittelupro-
sessin tdhdn vaiheeseen. Liiketoiminnan ldhtokohtana on aina, ettd toiminnan on oltava

kannattavaa.

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin hinnoittelustrategiaa pohdittiin suunnittelutii-
min kesken hinnoittelu-tydpajassa. Tydpajan runko suunniteltiin tukemaan hinnoittelu-

strategian siséltoa.

Ensimmadisessd osiossa madriteltiin hinnoittelun ldhtokohdat ja tavoitteet, tehtiin paa-
tokset hintatasosta, hinnoittelumenetelmistd, miten hinnalla operoidaan sekd mikd on

hinnoittelun koeperiodi.
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Toisessa vaiheessa laskettiin konkreettisia esimerkkihintoja, joita tarkennettiin myo-

hemmin palveluiden yksityiskohtaisemman méérittelyn jélkeen.

Kolmannessa vaiheessa suunniteltiin palvelukonseptin myyntiin liittyva tarjouskéytin-

t0, joka pitdd sisdllddn esimerkiksi tarjouksen madrdmuodon, alennuspolitiikan ja hinta-

takuun.

Lisdksi tyopajassa kéytiin keskusteluja hinnoitteluun liittyvistd teemoista, kuten hinta-

mielikuvan syntyminen, myynnin ja toteutuksen kausivaihtelut, hinnoittelu ja kannatta-

vuus sekéa hinnoitteluinnovaatio = hintainnovaatio.

Hinnoittelu-tyopajassa keskusteltiin kehitettdvén palvelukonseptin erityispiirteistd hin-

noittelun ndkokulmasta. Seuraavassa on avattu muutamia esiin nousseita huomioita:

Ammattialana myytdva palvelu on uudenlainen. Padsdéntoisesti asiakkailla ei
ole kokemusta vastaavien palveluiden ostosta aikaisemmin. Odotettavissa on,
ettd ala on kasvava. Kasvava ala on turvallinen hinnoittelijalle, mutta kasvusta
johtuen alalla tulee koko ajan lisda toimijoita.

Palvelut voidaan rinnastaa hyvin yleisiin litkkeenjohdon konsulttipalveluihin ja
muihin yritystoiminnan kehittdmispalveluihin. Asiakkaat voivat odottaa perin-
teistd hinnoittelumallia ja hintatasoa voidaan vertailla yrityksiin, joilla ei ole tar-
jota vastaavia palveluja.

Yritys on erikoistuja. Erikoistujan on mahdollista hinnoitella itsensd keskiarvon
ylapuolelle, mikéli erikoistumisesta tuleva arvo on asiakkaalle muita toimijoita
korkeampi. Erikoistujalla osaamisen merkitys korostuu, miké tuo myds kustan-
nuksia. Taistelu osaajista on kovaa ja usein myos kallista.

Yritys on uusi, “tulokas”. Uudella tulokkaalla on mahdollista uudistaa hinnoit-
telumalli ja haastaa muut toimijat. Uusi toimija vaatii kuitenkin keskiméérin
enemmain todisteita palveluidensa tuloksista ja tehokkuudesta. Miten vakuuttaa
asiakas?

Miten hinnat perustellaan asiakkaille? Mikéli asiakkaalla on tietty budjetti, mi-

ten asiakkaalle perustellaan, mité rahalla saa?

53



TyoOpajan pohjalta laadittiin Kolmannen Persoonan hinnoittelustrategia (liite 4, Kol-

mannen Persoonan hinnoittelustrategia, ei-julkinen).

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin hinnoittelustrategiaa ja kdytdnnon hinnoittelua
paitettiin seurata aktiivisesti kehitystyon aikana myynnin yhteydessd seké viikoittaisis-
sa tiimitapaamisissa. Hinnoittelustrategia paitettiin tarkistaa toiminnan alussa puoli-

vuosittain.

3.3.4 Yhteenveto

Palvelukonseptin suunnittelun konseptointi-vaiheessa kiteytettiin asiakashyddyt ja tes-
tattiin niiden toimivuutta sadalla potentiaalisella asiakkaalla. Potentiaalikartoituksen
avulla loydettiin hyodyt, jotka ovat asiakkaiden ndkokulmasta tarkeimmaét. Hinnoittelu-

tyOpajan pohjalta kirjattiin palvelukonseptin hinnoittelustrategia.

54



3.4 Mddrittely

Maédrittelyvaiheessa siirrytdén palvelukonseptin yksityiskohtaisempaan sisdllon suun-
nitteluun ja palveluprosessien médrittelyyn. Tassd tyOssd midrittelyvaiheessa otetaan

my0s kantaa ldheisesti palveluprosesseihin liittyvdin laatuun.

Palvelukonseptiin siséltyvid yksittdisten palvelumoduulien sisdllot ideoitiin ja méaritel-
tiin sisdlto-tyopajassa. Tamin jélkeen palvelukonseptin ydin- ja avainprosessit kuvat-
tiin prosessi-tyopajassa. Konseptin laatukésikirja suunniteltiin kdyttdméalla

SERVQUAL-mallia.

PALVELUKONSEPTIN SUNNITTELUPROSESS!
¥ %

Vaihe 1. Vaihe 2. Voile 3: Vaiie 4: Vadie 5 Vaihe 6: Vaihe 7:
S-frwt%gm ldeotnti Kovseptointi Maduiftely Suinnifteln Testans fja Vimeistely

Kuvio 13. Palvelukonseptin suunnitteluprosessin vaihe 4.

VAIHEEN TAVOITE: Mairitelld yksittdisten palveluiden sisdllot, palveluprosessit
sekd laatutavoitteet.

KAYTETTAVAT KEINOT: Sisilto-tydpaja, prosessi-tydpaja, laatukisikirja

3.4.1 Palvelujen sisdllot

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin yksittdisten palveluiden siséltdjen tarkempi
suunnittelu toteutettiin suunnittelutiimin sisdlto-tydpajassa. TyOpajassa kéytettiin erilai-
sia ideointitydkaluja, joiden avulla

a) kiteytettiin yksittdisten palveluosien sisallot

b) suunniteltiin asiakkaan saamaa palvelukokemusta yksittdisen palvelun kohdalla.
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Ensimmadisessd osassa jokaisen yksittdisen palvelutuotteen sisdlto ideointiin kayttdmal-
12 sovellusta 3 x Miksi? —ideointityokalusta. Tyokalulla etsittiin vastauksia sithen, mil-
laisia tavoitteita palvelutuotteella on, millaista tietoa tarvitsemme padstiksemme tavoit-
teeseen ja millaisin tydkaluin voimme tdtd tietoa kerdtd. Jokaisesta palvelutuotteesta
koottiin yhteenveto, joka kirjattiin palvelukuvauksen muotoon (liite 5, Kolmannen Per-

soonan palvelukuvaukset, ei-julkinen).

Palvelukokemuksen suunnittelussa kéytettiin Cover Story® —ideointityokalusta jalostet-
tua Tdydellinen péivd -sovellusta. Siind palvelukokemuksen ympdrille kirjoitettiin en-
nen tyOpajaa tarina, johon jitettiin kokemusta kuvaaviin kohtiin aukkoja. TyOpajan
osallistujat tayttivit aukkotarinan ja ideoivat, miten palvelukokemuksesta tulisi asiak-
kaalle elamyksellinen. Kirjoittajat asettuivat asiakkaan asemaan asiakasymmaérrysti

hy6dyntien.

Tyokalun avulla saatuja ideoita hyddynnettiin palveluprosessien suunnittelussa seka

brindin ja markkinointiviestinnén suunnittelussa.

3.4.2 Palveluprosessit

Palvelu koostuu prosessista, jonka asiakas kdynnistéd ja johon asiakas osallistuu vihin-
tadnkin jossain vaiheessa. Palvelun kuluttaminen ja tuottaminen tapahtuvat ndin yhta-
aikaisesti. Palvelu koostuu seké tuotantoprosessista ettd sen avulla saavutettavasta lop-

putuloksesta. (Grénroos 2009, 221-222)

Prosessiajattelun hyddyiksi katsotaan, ettd asiakasyhteistyd sujuu mutkattomasti ja
asiakas kokee saavansa hyvii palvelua, organisaatiossa toimivat ihmiset ymmartavét
roolinsa kokonaisuudessa ja miten lisdarvoa tuotetaan. Lisdksi prosessiajattelun myota
kehittdminen perustuu organisaatioin kokonaistavoitteisiin ja ennen kaikkea asiakkai-

den tarpeisiin. (Laamanen 2005, 22)

3 Cover Story on tydkalu mielikuvituksen kdyttddn toivotunlaisen tulevaisuuden suunnittelussa. Ennen
ideointitapaamista suunnitellaan pohja, jossa on tyhjid aukkoja erilaisten teemojen ympérilla. Pohja voi
olla esimerkiksi kuva tai tarina. Ideoinnin tarkoituksena on tayttaa aukot yksin tai tiimissé. Lisé4 vastaa-
via ideointitydkaluja 16ytyy esimerkiksi kirjasta Gamestorming, A Playbook for Innovators, Rulebrea-
kers, and Changemakers (Gray, Brown & Macanufo 2010).
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Prosessilla tarkoitetaan tapahtumasarjaa, joka koostuu toisiinsa linkittyvistd vaiheista ja
jonka lopputuloksena syntyy jokin tuotos. Prosessit jaotellaan ydinprosesseihin seka
tuki- ja avainprosesseihin sen mukaan, millainen rooli niilld on yrityksen toiminnassa.

(Pesonen 2007, 129-132)

Prosessien suunnittelu aloitetaan yleensd prosessien rajaamisella ja tunnistamisella seka
nimeédmiselld. Lisdksi prosessit jaotellaan ydin-, avain- ja tukiprosesseihin niiden mer-
kityksen ja siséllon mukaan. Prosessit kuvataan yhteisesti sovitulla tavalla esimerkiksi
kuvioin tai kirjallisin dokumentein. Térked osa prosessijohtamista on prosessien huolel-

linen ldpikdyminen organisaation kaikilla tasoilla. (Laamanen 2005, 52-78)

Service Blueprintingilld tarkoitetaan erityisesti palveluprosessien kuvaamista siten, ettd
asiakasnidkokulma on vahvasti esilld. Service Blueprint on prosessikuva, joka siséltda
palvelun vaiheistuksen sekd palvelun tarjoajan ettd asiakkaan nidkokulmasta. Siind ku-
vataan siis my0s asiakkaan tehtivét ja toimet. Nekin, jotka voivat olla palveluntarjo-
ajalle usein ndkymittomid. Service Blueprinting on térked tyokalu palvelun laadun va-

kioimisiin. (Toivonen, 2010)

Asiakkaan toiminnan kuvaamisessa on otettava huomioon eri paatoksentekotasot asia-
kasorganisaatiossa (Toivonen, 2010). Télloin korostuu asiakasymmarryksen merkitys.

Tunnetaanko asiakkaan sisdisti toimintaa riittavasti?

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin prosessien kuvaaminen kdynnistettiin suunnit-
telutiimin prosessi-tyopajassa. TyOpajan ohjelma koostui sekd prosessiajattelun perus-
piirteiden suunnittelusta ettd konkreettisten prosessien kirjaamisesta:
1. Prosessiajattelun ja Blueprintingin periaatteet
2. Kolmannen Persoonan palvelukonseptiin liittyvét ydin- ja avainprosessit ja kéy-
tettdva Blueprinting-tyyli

3. Prosessien suunnittelu ja kirjaaminen

TyOpajan ensimmadisessd vaiheessa jaettiin tietoa prosessiajattelusta, silld se ei ollut

kaikille ennalta tuttua. Perinteistd prosessiajattelua verrattiin muu muassa palvelumuo-
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toilussa kaytettdvdan palvelupolkuun sekd kerrattiin, mité erityistd palveluprosessien

kuvaamiseen liittyy.

TyoOpajan toisessa vaiheessa maddriteltiin, mitkd ovat Kolmannen Persoonan palvelu-
konseptin avain- ja ydinprosessit. Blueprinting-tyokalun kéytdssid on useita mahdolli-
suuksia, joten tdssd kohtaa kiaytiin ldpi, miten ja milld tasolla prosessit kirjataan ja

kuinka syvéllisesti asiakkaiden sisdisid prosesseja pyritddn kuvaamaan.

Prosessikuvauksissa méériteltiin prosessin:
1. Nimi

Prosessin merkitys

Omistaja

Yleiskuvaus

Tavoitteet

Asiakkaat (sisdiset ja ulkoiset)

Toimijat

Resurssit

o ® N v bk wDN

Sydétteet

—_
o

. Vaiheet eli aliprosessit

—
—

. Tuotokset

—_
N

. Kokonaiskesto

—_
(98]

. Kriittiset menestystekijét

._
o

. Paamittarit

—
9]

. Kehittdminen

—_
*))

. Raportointi
Kolmannen Persoonan prosessien suunnittelun kdytettiin ensin prosessien kirjaamista

prosessikuvauksen muotoon, jonka jdlkeen niistd piirrettiin Blueprinting-kaaviot (liite

6, Kolmannen Persoonan palvelukonseptin prosessikuvaukset, ei-julkinen).
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3.4.3 Laatukésikirja

Laatu kisitetddn yrityksen laaja-alaiseksi kehittimiseksi ja johtamiseksi. Sen tavoittee-
na on asiakkaiden tyytyviisyys, kannattava liiketoiminta ja pitkalld aikavaililla kilpailu-
kyvyn sdilyttdminen ja kasvattaminen. Laatu on kykyd tdyttdd asiakkaan odotukset,

tarpeet ja vaatimukset. (Silén 2001, 15)

Palveluiden kohdalla laatuajattelu on usein monimutkaisempaa kuin tuotteiden kohdal-
la. Tuotteissa laatu voidaan liittd4 teknisiin ominaisuuksiin. Palveluiden kohdalla laa-
tuun vaikuttaa seké tekninen ettd toiminnallinen laatu. Tekniselld laadulla tarkoitetaan
lopputulosta, joka jdd asiakkaalle, kun palvelun tuotantoprosessi ja ostajan ja myyjan
vuorovaikutus on ohi. Toiminnallinena laatu liittyy prosesseihin; miten asiakas saa pal-
velun ja millaiseksi hin kokee tuotanto- ja kulutusprosessin. Ndiden liséksi palvelun
laatuun liittyy yrityksen tai sen osan imago. Palvelun kokonaislaatu syntyy néiden osa-
tekijoiden summasta. (Gronroos 2009, 100-103) Palvelun laadun kokemisesta on esitet-

ty myos paljon laajempia ja monisyisempid malleja.

Laatua koskeviin odotuksiin voidaan vaikuttaa brindin, markkinoinnin, viestinnén ja
myynnin avulla sekd muiden maineenhallinnan keinoin. Kokemuksiin vaikutetaan kai-
kessa kanssakdymisessd asiakkaan kanssa. Totuuden hetket sijoittuvat palveluprosessin

eri vaiheisiin sekd ennen ettd jilkeen varsinaisen palvelutuotannon. (Gronroos 2009,

111)

Palvelun laadun kehittimiseen, arvioimiseen ja mittaamiseen on tarjolla useita malleja.*
Mittausvilineistd kdytetyimpid ovat attribuutteihin perustuvat mallit, joista tunnetuin

on SERVQUAL-malli. (Gronroos 2009, 113-115)

Kolmannen Persoonan suunnittelutiimi paatti, ettd uuden palvelukonseptin laatua seu-
rataan, arvioidaan ja kehitetdédn juuri kyseiseen menetelmiin pohjautuvan mallin avul-
la. Tavoitteena on tuottaa palveluja, jotka vastaavat sekd yrityksen ettd asiakkaiden

odotuksia niin teknisen kuin toiminnallisen laadun ndkokulmasta.

* Erilaisia palvelun laatuun liittyvii malleja on esitelty esimerkiksi artikkelissa Service quality models: a
review. Artikkelissa on esitelty ja arvioitu 19 erilaista laatumallia, jotka 16ytyvét kirjallisuudesta, mu-
kaan lukien téssa tyossd kiytetty SERVQUAL-malli. (Seth, Deshmukh & Vrat 2004)
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vaavat palvelun kokemista (Gronroos 2009, 114). Mallista on kdytossé erilaisia sovel-
luksia, jossa palvelukokemus on jaettu joko kymmeneen, kahdeksaan tai viiteen osa-
alueeseen. Kolmannen Persoonan palvelukonseptin asiakaspalvelukokemus on jaettu
kahdeksaan osatekijdin, jotka on kuvattu erillisessé laatukisikirjassa. Kirjassa on ku-
jassa on maédritelty laadun mittarit ja tapa seurata laatua. Laatukésikirjan tarkoituksena
on vakioida Kolmannen Persoonan tuottama palvelueldmys ja laatukokemus (liite 7,

Kolmannen Persoonan laatukésikirja, ei-julkinen).

3.4.4 Yhteenveto

Palvelukonseptin méérittely-vaiheessa suunniteltiin konseptiin siséltyvien yksittiisten
palveluiden palvelukuvaukset. Lisdksi vaiheessa kuvattiin palveluiden tuottamiseen
liittyvat ydin- ja avainprosessit kdyttdmailld Service Blueprinting -tyokalua seké laadit-

tiin laatukdsikirja, joka pohjautuu SERVQUAL-malliin.
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3.5 Suunnittelu

Suunnitteluvaiheen tarkoituksena on kehittdd palvelukonsepti helposti myytavain muo-
toon. Téssd vaiheessa keskitytddn brindin ja myynnin suunnitteluun seki palvelun vi-

sualisoimiseen.

PALVELUKONSEPTIN SUNNITTELUPROSESS!
P ¥ X

Vaihe 1: Vaihe 2.; Vaihe 3: Vaihe 4: Vaile 5 Vaihe 6: Vaihe 7:
Sﬁatggimm ldeotinti Konseptoimnti Midwiftely Suwwanifteln Testauns ja Vimeistely
. SR

Kuvio 14. Palvelukonseptin suunnitteluprosessin vaihe 5.

VAIHEEN TAVOITE: Bréindin ja myynnin suunnittelu seka palvelun visualisointi
KAYTETTAVAT KEINOT: Brindi-tydpaja, myyntiprosessin kuvaaminen palvelupol-

ku-tyokalulla, visuaalisen ilmeen suunnittelu

3.5.1 Brindi

Bréndi késitteend on hyvin monisyinen ja sille on loydettivissd useanlaisia médritel-
mid. Téssd tyOssd brindi ndhdéddn asiakkaan kokonaisvaltaisena kokemuksena palvelus-

ta, viestinndsté ja yrityksen tavasta kohdata asiakkaansa.

Mielenkiintoinen brindi helpottaa myyntid, ohjaa yrityskulttuuria sekd sitouttaa asiak-
kaan ja henkildston puhumaan puolestaan. Liséksi vahva brindi erottaa yrityksen kil-
pailijoista ja vapauttaa hintakilpailusta — siitd ollaan valmiita maksamaan. (Malmelin &

Hakala 2007, 27, 61-66)

Palvelubrdndin kehittiminen eroaa perinteisen, tuoteldhtdisen briandin kehittdmisesta.

Palvelubriandeissé 1dhtokohtana toimivat palveluprosessit. Mikéli palveluprosessit eivét
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toimi asiakkaan ndkdkulmasta halutulla tavalla, brandi-imago ei muodostu toivotunlai-
seksi. Markkinointi ja markkinointiviestintd ovat palvelubridndin kehittamistd tukevia
toimintoja, joilla pyritddn vaikuttamaan brinditietoisuuteen. Varsinaisesti brandi muo-
toutuu asiakkaan kokemuksista yrityksestd ja palveluprosessista. (Gronroos 2009, 384-

387, 391-392)

Kolmannen Persoonan brédndi-tyOpajassa kiteytettiin tavoiteltavan briandi-identiteetin
ydin ja suunniteltiin, miten brandi-mielikuvaa pyritdan kehittiméan:

1. viestinnissa

2. asiakaskohtaamisessa

3. palvelussa.

Bréandin ytimen kirkastamisessa kaytettiin tyokaluna brénditaloa. Siind bréndin erottu-
vuustekijoitd etsitddn kirjaamalla peruskilpailukykytekijoitd sekd palveluun liittyvid
jarki-, tunne- ja arvoperusteisia erottumistekijoitd. Branditalo on brdndien ja markki-
nointiviestinndssd kéytettdvien kommunikaatiokonseptien kiteyttdmiseen tarkoitettu
tyokalu. Lopulta branditalo-tydkalun avulla 16ytyneité tekijoitd verrataan kilpailijoiden
vastaaviin bréndiattribuutteihin positioinnin avulla. Positioinnilla kiteytetdén, mitd ai-

nutlaatuista ja kilpailijoista erottuvaa bréndi lupaa asiakkailleen (Pulkkinen 2003, 56).

Bréindin ndkymistd viestinnéssd, asiakaskohtaamisissa ja palvelussa ideoitiin jatka tari-
naa —ideointimenetelmélld. Siind suunnittelutiimin jésenet kirjoittivat vapaan assosiaa-
tion tekniikalla ajatuksia, miten Kolmannen Persoonan brindi voi ndkyéi erilaisissa ti-
lanteissa, vilineissd ja millaisin viestein. Jokainen suunnittelutiimin jdsen aloitti yhdel-
14 kolmesta teemasta (Kolmannen Persoonan bréndi a) viestinndssd, b) asiakaskohtaa-
misessa ja c) palvelussa). Kymmenen minuutin kuluttua teema vaihtui ja ideointi jatkui
seuraavalla teemalla, edellisen kirjoittajan tarinaa jatkaen. Néin kdytiin 14pi kaikki tee-
mat. Lopuksi ideat koottiin yhteen, arvioitiin ja parhaat ideat valittiin jatkojalostetta-

vaksi.

Brindi-tyOpajan tulokset koottiin alustavaksi bréndistrategiaksi. Bréndistrategian poh-
jalta suunniteltiin luova brief palvelukonseptin visuaalista ilmetté ajatellen. Luova brief
kiteyttdd brindin ytimen ja antaa perusteet ja ldhtokohdat suunnittelutydlle (liite 8, luo-

va brief, ei-julkinen).
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3.5.2 Myyntiprosessi

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin myynnin suunnittelua varten kerittiin materi-
aalia kehitysprosessin kaikissa vaiheissa. Myynnin suunnittelun ldhtokohtana pidettiin
jo tulevaisuustyOpajasta noussutta asiakkaiden toivetta proaktiivisesta kumppanista.

Myynnin haluttiin tukevan asiakkaan omia siséisid prosesseja.

Asiantuntijapalveluiden ja vieldpd business-to-business —ratkaisujen myynti on oma
taiteenlajinsa. Siihen liittyy paljon seikkoja, jotka pitdd ottaa myyntiprosessin suunnit-
telussa huomioon. Néitd ovat esimerkiksi pitkét aikaperspektiivit, useiden henkiléiden
sitoutuminen prosessiin, padtoksentekijin hahmottaminen, asiakastarpeiden ja palve-

luiden kohtaaminen seké viestintdhaasteet. (Roune & Joki-Korpela 2008, 13-14)

Myyntiprosessien kirjaaminen koetaan vaikeaksi, koska uskotaan, etti se ei toistu sa-
manlaisena asiakkaasta ja projektista riippuen. Prosessikuvaus kuitenkin auttaa myyjda
ennakoimaan tilanteita ja aikatauluttamaan toimintaansa. Myyntiprosessi auttaa myos

seuraamaan myynnin edistymistd. (Roune & Joki-Korpela 2008, 53-54)

Palveluntarjoajan myyntiprosessin muotoutumiseen vaikuttavat asiakkaan omat proses-
sit, tarkeimpdnd tdmén hankintaprosessi. Siksi myynnin menestymiseen vaikuttaa se,
missd vaiheessa palveluntuottaja pddsee mukaan asiakkaan prosesseihin. (Roune &

Joki-Korpela 2008, 56)

Kolmannen Persoonan myyntiprosessin suunnittelussa ja kuvaamisessa péétettiin hyo-
dyntdd palvelumuotoilussa kaytettdvdd palvelupolku-menetelmdd myyntiprosessien
kuvaamisessa. Palvelupolku kuvaa prosessin juuri asiakkaan ja asiakaskokemuksen
nikokulmasta. Siind otetaan huomioon paitsi asiakkaan prosessit my0s se, ettd asiak-
kaalla on usein erilaisia mahdollisuuksia edetd palvelupolulla. Syynd voivat olla asiak-
kaan tarpeet, kiyttdytyminen tai palveluntuottajan tarjoamat mahdollisuudet. (Mietti-

nen & Koivisto 2009, 143)
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Palvelupolun suunnittelussa asiakkaan palvelukokemus jaetaan vaiheisiin, eli palvelu-
hetkiin, joista muodostuu asiakkaan ldapi kulkema prosessi. Jokainen palveluhetki puo-
lestaan koostuu erilaisista kontaktipisteistd, jotka voivat liittyd kanaviin, esineisiin,

prosesseihin tai ihmisiin. (Miettinen & Koivisto 2009, 143-147)

Kolmannen Persoonan myyntiprosessi jaettiin asiakkaan kokemiin palveluhetkiin ja
kontaktipisteisiin (kuvio 15). Suunnittelussa mietittiin, miten yksittiisilld kontaktipis-
teiden suunnittelulla pystytdin tukemaan asiakkaan sisdisid prosesseja ja ndin tehdd
palvelukonseptin ostamisesta helppoa. Myyntiprosessi kdsittdd myos jalkimyynnin.
Jokainen palveluhetkistd ja kontaktipisteistd pyrittiin suunnittelemaan kehitettyé palve-

lukonseptia ja brandi-identiteettid tukevaksi. Tavoitteena on varmistaa asiakkaiden yh-

tendinen palvelueldmys.

PATKA MYYNNIN PALVELUPOLKUA...

Palweluietii X:
Saapumines } Tapasminen

KONTAKTIPISTEITA:

- tapaamiselle asetetaan selked
padmaard, josta arvoa asiakkaalle
- aikataulu istuu asiakkaan arkeen
- ennen tapaamista muistutus seké
ehdotus tapaamisen asialistasta
- ennen tapaamista selkedt
saapumisohjeet tapaamispaikalle
- verkkosivuilta helposti lisétietoja

KONTAKTIPISTEITA:

- tapaamispaikaile helppo 16ytaéd

- hyvat julkiset yhteydet/p-paikat
- opasteet kunnossa

- iloinen vastaanotto, ihmiset/tilat
- huomioiminen

- luonteva alku tapaamiselle

e

KONTAKTIPISTEITA:

- viihtyisat ja tarkoituksen
mukaiset tilat

- idearikkaat ja virkistavét tarjoilut
- rento ilmapiiri

- hyvat valmistelut

- tapaamisen sisaltd asiaa

- tehokas eteneminen

- lupaus palaverin koonnista

Tapasminen asiokkaomn
lwona (zoma palpnelupotiunga)

KUVIO 15. Osa Kolmannen Persoonan palvelukonseptin myynnin palvelupolkua.

3.5.3 Palvelun visuaalinen ilme
Palvelun visualisoinnin tarkoitus on hahmottaa ja konkretisoida usein monimutkaisia-

kin palvelukokonaisuuksia. Sitd voidaan kédyttdd suunnitteluvaiheessa, kun halutaan

ndhdi, miten palveluidea toteutuu kdytdnndssa palvelun tai esimerkiksi valmiin palve-
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lukonseptin myynnissd, kun halutaan helpottaa aineettoman palvelun ymmartimista ja

havainnollistaa esimerkiksi palveluprosesseja.

Palvelun visualisoimisen keinoja ovat esimerkiksi sarjakuvat, kuvakésikirjoitukset (sto-
ryboard), prototyypit, kuvakollaasit seka erilaiset kaaviot ja kuviot. Suunnitteluvaihees-
sa palvelua voidaan havainnollistaa my0s ndytelmien ja muiden elimysmenetelmien

avulla. (Koivisto 2007, 75)

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin visualisoinnin ldhtokohtana oli sekd myynnin
helpottaminen ettd asiakkaan palvelukokemuksen parantaminen. Ensimmaéisessd vai-
heessa palvelukonseptiin liittyvistd materiaaleista haluttiin tehdd yhtenéiset, luovat ja
brindi-identiteettid tukevat. Toisessa vaiheessa palvelukonsepti kuvattiin prosessimai-
seksi kokonaisuudeksi, jossa yksittdiset palvelutuotteet sijoitettiin palveluprosessin eri
vaiheisiin. Jo tdimé kuva helpotti asiakkaita hahmottamaan kokonaisuutta. Kuva toimi
ensisijaisesti myynnin tukena. Kuvasta ei kuitenkaan kdynyt tarpeeksi hyvin selville

konseptin tuomat hyddyt.

Kehittdimisen edetessd palvelukonseptin haluttiin visualisoida entistdkin yksinkertai-
sempaan muotoon. Konsepti haluttiin esitelld yhdelld kuvalla, josta kdy ilmi asiakkaan
kokema hyoty, joka antaa lupauksen asiakaskokemuksesta ja joka tukee tavoiteltua

briandi-identiteetti.

3.5.4 Sparrausryhmin 2. tapaaminen

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin suunnitteluhankkeelle perustettiin sparraus-
ryhmad, johon kutsuttiin ulkopuolisia asiantuntijoita. Sparrausryhmé kokoontui konsep-
tin suunnitteluprosessin aikana kahdesti. Ensimmaisestd tapaamisesta ja ryhmén ko-

koonpanosta kerrotaan tarkemmin kohdassa 3.2.2.

Sparrausryhmén toinen tapaaminen jérjestettiin Kolmannen Persoonan toimitiloissa
16.12.2010. Yksi tapaamisen teemoista liittyi visuaalisen ilmeen arviointiin. Liséksi
tapaamisessa arvioitiin suunniteltua palvelukonseptia ja sen hinnoittelua seké pohdittiin

Kolmannen Persoonan suunnittelutiimin osaamisen kehittimisti ja tavoitteita seuraa-
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valle vuodelle. Téssd kohtaa raportissa keskitytdén vain visuaalisen ilmeen ja sitd kaut-

ta brindin arviointiin.

Visuaalista ilmetté testattiin esittelemélld sparrausryhmaélle palvelukonseptin tunnus, eli
Kolmannen Persoonan logo, sekéd visuaaliseen ilmeeseen liittyvid elementtejd. Spar-
rausryhmén jdsenet kertoivat ja arvioivat visuaalisista elementeistd syntyvid mielikuvia
sekd antoivat suunnittelutiimille kehitysehdotuksia. Johtopaatoksena keskustelusta voi-
daan todeta, ettd ilmeen elementit saivat positiivisen vastaanoton, mutta logo ei itses-
sddn synnyttanyt voimakkaita mielikuvia. Varsinaisesti mielikuvat syntyivét kéytetyisté
véreistd, muiden elementtien muodoista sekd ilmeen perustana kéytetyistd viestinnalli-
sistd oivalluksista. Namd mielikuvat olivat poikkeuksetta positiivisia ja tavoitellun

brandimielikuvan mukaisia.

3.5.5 Yhteenveto

Suunnittelu-osiossa palvelukonseptille luotiin alustava bréndistrategia, jonka pohjalta
suunniteltiin luova brief. Luova brief toimi ohjaavana tydkaluna visuaalisen ilmeen
suunnittelussa. Visuaalista ilmetti testattiin palvelukonseptin kehittdmisti varten perus-
tetulla sparrausryhmalld. Suunnittelu-vaiheessa kuvattiin my0s palvelukonseptin myyn-

tiprosessi palvelupolku-tydkalua kéyttaen.
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3.6 Testaus ja pilotointi
Vaikka testaus ja pilotointi on palvelukonseptin suunnitteluprosessin vaiheena vasta
kuudes, palvelukonseptin soveltuvuutta asiakkaille on arvioitu jatkuvasti kehittdmis-

prosessin eri vaiheissa. Testaamisella ja pilotoinnilla on tutkittu palvelun sopivuutta

asiakkaiden prosesseihin seki etsitty parannusehdotuksia.

PALVELUKONSEPTIN SUNNITTELUPROSESS!
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Kuvio 16. Palvelukonseptin suunnitteluprosessin vaihe 6.

VAIHEEN TAVOITE: Varmistaa palvelukonseptin soveltuvuus markkinoilla
KAYTETTAVAT KEINOT: Potentiaalikartoitus, sparrausryhmin tydpajat 1 ja 2, kes-
kustelut potentiaalisten asiakkaiden kanssa, ideointi-tydpaja 2 potentiaalisen asiakkaan

kanssa, keskustelut asiantuntijoiden kanssa, asiakaspilotit

3.6.1 Palvelukonseptin testaus ja pilotointi

Tasséd yhteydessa testaamisella tarkoitetaan palvelukonseptin testaamista niin sanotusti
“testiympdristossd”. Esimerkiksi tietojdrjestelmien suunnittelussa kdytettyd fyysistd
testiympéristod on haastavampi luoda palveluille, mutta palveluiden osalta testausta
voidaan tehdd esimerkiksi keskusteluin ja kuvittelemalla tapahtumakulkuja. Palvelu-
muotoilussa kéytettivid menetelmis, kuten kuvakésikirjoitusta ja palvelutilanteiden

ndyttelemistd, voidaan myds hyddyntéé testaamisen tydkaluina.

Pilotoinnilla puolestaan tarkoitetaan palvelun testaamista todellisessa tuotantoymparis-

tossd, todellisen asiakkaan kanssa. Siind testataan jo pitkille suunniteltua, 1ahes valmis-
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ta palvelua. Pilotointivaihe on korostuneessa roolissa palvelujen kehittdmisessd (Gron-

roos et al. 2007, 69).

Palvelukonseptin testauksen haasteita ovat palveluille tyypillinen aineettomuus seki
yksilollisyys. Palvelun tulos syntyy totuuden hetkessd, prosessin tuloksena, ja sithen
vaikuttavat aina palveluntarjoajan lisdksi asiakkaan tavoitteet, toiveet ja toiminnot.
(Rekola & Rekola 2005, 6-8) Palvelukonseptin testauksen tavoitteena onkin vakioida
palveluita. Tarkoituksena on varmistaa, ettd ne vastaavat suunniteltua ja luovat asiak-
kaalle todellista arvoa. Testauksella pyritddn myds minimoimaan riskejd, hallitsemaan

kustannuksia sekd varmistamaan palvelun laatu.

Yleensa palveluiden testauksen kohteena ovat:
1. palvelukonsepti
2. palveluprosessit
3. asiakassuhteen toimivuus.
Testausta tapahtuu sekd palvelun kehittimisen yhteydessi ettd valmiin palvelun oltua

markkinoilla. (Rekola & Rekola 2005, 8)

Palvelukonseptin testauksesta 16ytyy kirjallisuudesta vasta vidhian kdytinnossé toimivia
esimerkkejd. Menetelmid ja tydkaluja on kylla kehitelty, mutta menetelmét ovat vield
kansainvilisestikin lapsenkengissd esimerkiksi tietojérjestelmien testaukseen verrattu-
na. (Rekola & Rekola 2005, 8) Uusia tapoja palvelukonseptin testaamiseen syntyy esi-

merkiksi palvelumuotoilun kentéssa.

Kolmannen Persoonan palvelukonseptia, palveluprosessia ja asiakassuhteen toimivuut-
ta testattiin ja pilotoitiin seuraavilla tavoilla:
1. Potentiaalikartoitus
1. asiakashydtyjen testaaminen
ii. palvelukonseptin idean testaaminen
2. Sparrausryhmén tyopaja 1
i. hissipuheen testaaminen
ii. palvelukonseptin idean testaaminen
3. Sparrausryhmén tydpaja 2
1. visuaalisen ilmeen ja tavoitellun brandimielikuvan testaaminen
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4. Keskustelut potentiaalisten asiakkaiden kanssa
i. potentiaalisten asiakkaiden kanssa kéytiin virallisia ja epéviralli-
sia keskusteluja suunnitteluprosessin eri vaiheissa
5. Ideointi-tydpaja 2 potentiaalisen asiakkaan kanssa
i. palvelukonseptin soveltuvuuden testaaminen potentiaaliselle asi-
akkaalle
6. Keskustelut asiantuntijoiden kanssa
1. palvelukonseptin idean testaaminen asiantuntijoiden kanssa kéy-
dyissi epavirallisissa keskusteluissa
7. Asiakaspilotit
1. palvelukonseptin soveltuvuutta asiakkaille pilotoitiin neljan eri

asiakkaan kanssa joulukuussa 2010 ja tammikuussa 2011

Testaustilanteista kootut huomiot, ideat ja 16ydetyt virheet késiteltiin suunnittelutiimin
tapaamisissa suunnitteluprosessin eri vaiheissa. Pilotointivaiheessa vapaamuotoista
palautetta kerittiin asiakkailta sekd suullisesti ettd kirjallisesti. Palautteet késiteltiin

suunnittelutiimin palavereissa ja niiden pohjalta kiteytettiin jatkokehitysideoita.

3.6.2 Yhteenveto

Palvelukonseptia ja sithen liittyvid elementteja testattiin useissa eri vaiheissa, useilla eri
menetelmilld suunnitteluprosessin aikana. Palvelukonsepti pilotoitiin neljdn asiakkaan
kanssa suunnitteluprosessin loppuvaiheessa. Testauksen ja pilotoinnin avulla keréttiin
konseptiin liittyvid kehitysideoita, jotka késiteltiin suunnittelutiimin tapaamisissa ja

joiden pohjalta palvelukonseptia parannettiin suunnitteluprojektin edetessa.
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3.7 Palvelun lanseeraus

Tassd vaiheessa kehitetty palvelukonsepti viimeistellddn ja valmistellaan lanseerausta
ja varsinaista palveluprosessia varten. Usein lanseerausta tuetaan lanseerauskampanjan

avulla.

Ennen lanseerausta on vield hyva tarkistaa, onko palvelukonseptin suunnittelussa otettu
kaikki asiat huomioon ja testauksessa ilmitulleet muutostarpeet toteutettu (Kinnunen
2004, 113). Tassé tyossd palvelukonsepti tarkistettiin ja arvioitiin kdyttamalld liiketoi-
mintakonseptien suunnitteluun tarkoitettua Business Canvas —tydkalua ennen lanseera-
usta. Arvioinnin tuloksista kerrotaan tarkemmin luvussa 4. Téassd alaluvussa keskity-

tddn varsinaiseen lanseerauksen suunnitteluun.

PALVELUKONSEPTIN SUNNITTELUPROSESS!
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Kuvio 17. Palvelukonseptin suunnitteluprosessin vaihe 7.

VAIHEEN TAVOITE: Palvelukonsepti on valmis lanseerattavaksi.
KAYTETTAVAT KEINOT: Lanseeraussuunnitelma

3.7.1 Lanseerauksen suunnittelu

Lanseeraussuunnittelu aloitetaan méérittelemélle lanseeraukselle realistiset ja motivoi-

vat tavoitteet. Tavoitteiden tulee olla mitattavia, aikaan sidottuja sekd toimintaa ohjaa-

via. Uuden palvelukonseptin lanseeraamiselle voidaan asettaa esimerkiksi myynnillisii,

taloudellisia, imagollisia, toiminnallisia ja laadullisia tavoitteita. (Kinnunen 2004, 121)
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Lanseeraussuunnitelmassa otetaan kantaa lanseerauksen kohderyhmiin. Téssd kohtaa
kohderyhmilld ei tarkoiteta pelkdstddn potentiaalisia asiakkaita, vaan myos téirkeita
sidosryhmid. Liséksi mietitddn, miten lanseerausvaiheen myynnilliset ja markkinoinnil-
liset toimenpiteet hoidetaan. Lanseeraussuunnitelmaan kirjataan budjetti ja toimenpide-

suunnitelma. (Kinnunen 2004, 120)

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin lanseeraukseen liittyvid ideoita koottiin kehi-
tysprosessin eri vaiheissa pidetyissd tyOpajoissa sekd erityisesti brindi-tyOpajassa.
Brandi-tyOpajasta on kerrottu tarkemmin kohdassa 3.5.1. Lanseeraukseen liittyvit ta-
loudelliset ja myynnilliset tavoitteet paétettiin hallituksen toimesta. Tavoitteet ja toi-
menpiteet koottiin lopulta palvelukonseptin lanseeraussuunnitelmaksi (liite 9, Kolman-

nen Persoonan palvelukonseptin lanseeraussuunnitelma, ei-julkinen).

3.7.2 Yhteenveto
Palvelukonseptin suunnittelun lanseeraus-vaiheessa arvioitiin, onko palvelukonsepti

valmis kaupallisille markkinoille sekd suunniteltiin lanseeraukseen liittyvit toimenpi-

teet. Toimenpiteet kirjattiin lanseeraussuunnitelmaksi.
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4 PALVELUKONSEPTIN JA SUUNNITTELUPROSESSIN ONNISTUMISEN AR-
VIOINTI

Téassd luvussa arvioidaan sekd kehitetyn konstruktion eli Kolmannen Persoonan palve-
lukonseptin ettd sen suunnitteluun tdhdénneen prosessin onnistumista. Ensimméiiseksi
arvioidaan, onko suunnitellulla konstruktiolla timéin tydkalun valossa menestymisen
edellytykset kaupallisilla markkinoilla ja 16ytyyko palvelukonseptista puutteita. Toises-

sa alaluvussa arvioidaan tarkemmin suunnitteluprosessia.

4.1 Uuden palvelukonseptin arviointi

Palvelukonseptin onnistumista arvioidaan ja analysoidaan kayttaimailld Business Model
Canvas —tyokalua. Se on tyokalu, jolla voidaan kuvata, arvioida, analysoida, kehittii ja
suunnitella liiketoimintamalleja, joilla on todellista arvoa asiakkaalle seké taloudellisen
menestyksen edellytykset. Kyseistd mallia on kdytetty sadoissa yrityksissd menestyk-
sekkédsti ja sen avulla on arvioitu ja avattu lukuisia menestyneitd bisnesmalleja. (Os-

terwalder & Pigneur 2010, 5, 15)

Tyokalu koostuu yhdekséstd toimivan liiketoimintamallin kuvaamiseen liittyvésti osa-
alueesta:
1. Asiakassegmentit (Customer Segments)
Arvolupaukset (Value Propositions)
Kanavat (Channels)
Asiakassuhteet (Customer Relationships)
Tulovirrat (Revenue Streams).
Avainresurssit (Key Resources)
Avaintoiminnot (Key Activities)

Avainkumppanit (Key Partners)

o ® 2o bW

Kustannusrakenne (Cost Structure)

(Osterwalder & Pigneur 2010, 18-19)

Malli on kuvattu visuaalisesti liitteessd 10.
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Palvelukonseptia analysoidaan kdymalla lyhyesti ldpi kaikki yhdeksdn osa-aluetta. Tar-
koituksena on arvioida, onko suunnitellulla konstruktiolla timén tyokalun valossa me-
nestymisen edellytykset ja 10ytyyko konseptista puutteita. Arvio on kuvattu myds visu-

aalisessa muodossa, josta kokonaisuus nékyy yhdella silméykselld (kuvio 18).

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin arviointi Business Model Canvas —ty6kalulla

1. Asiakassegmentit (Customer Segments)

Palvelukonseptin tirkeimmaéksi asiakassegmentiksi muodostuivat henkil6t, jotka vas-
taavat palvelukehityksessd omassa, palvelusektorilla toimivassa organisaatiossaan.
Naéissd organisaatioissa palvelut on nostettu strategisesti tirkeddn rooliin. Kohderyh-
main kuuluvat henkil6t ndkevat, ettd asiakasymmarryksen merkitys palvelukehitykses-
sd on tirkedd, koko organisaatiolla on annettavaa palvelukehityksessid ja ettd palvelu-

kehitystd voidaan tehdd tehokkaasti prosessimaisen tyoskentelytavan avulla.

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin potentiaaliset asiakkaat arvostavat ulkopuoli-
sen kumppanin ndkemyksid, heilld on halu oppia palvelukehityksen viimeisimpié tuulia
ja he arvostavat innostavaa tyoskentelytapaa. Heilld on halu tehostaa omaa ja organi-
saationsa toimintaa palvelukehityksesséd sekd luoda eldmyksellisié ja kannattavia palve-

luita omille asiakkailleen.
Palvelukonseptin tdrkein asiakassegmentti on selked ja asiakkaiden kéyttdytymisestd on
hyvin tietoa. Palvelukonseptille on 16ydettidvissd myOs muita potentiaalia asiakasryh-

mid, joita voidaan huomioida palvelukonseptin jatkokehitystyossa.

Suunnitteluprosessin aikana saatiin keréttyd organisaatiolle uudenlaista tietoa kyseisisté

asiakasryhmistd ja kasvatettua asiakasymmarrysta.
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KUVIO 18. Palvelukonseptin arviointi Business Model Canvas —tydkalulla
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2. Arvolupaukset (Value Propositions)

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin avulla asiakkaat pystyvit suunnittelemaan ja
kehittimaan houkuttelevampia sekd kannattavampia palveluja tehokkaasti. Kolmannen
Persoonan tyokaluilla pystytddn osallistamaan asiakkaan asiakkaat palvelujen suunnit-
telutyohon ja ndin hyddyntdméén arvokasta asiakasymmarrysté aikaisempaa paremmin.
Kolmas Persoona auttaa asiakastaan osallistamaan organisaation eri tahot palvelujen
suunnittelutyéhon ja ndin hyddyntdmidn resursseja maksimaalisesti. Innovatiivisilla

tyokaluilla tehostetaan palvelujen ja palvelukonseptien suunnitteluprosessia.

Arvolupauksessa on pyritty ottamaan huomioon seka jarki- ettd tunneperusteisia seik-
koja. Myohemmin asiakastdistd saatavat tulokset sekd erityisesti taloudellisesti perus-

teltavat seikat toisivat arvolupaukseen lisdé uskottavuutta.

Asiakasarvo saatiin kiteytettyd suunnitteluprosessin aikana ja sitd pééstiin kokeilemaan
kiytinndssd pilottien avulla. Palaute asiakasarvon toimivuudesta on ollut positiivinen.
Suunnittelujakso ei kuitenkaan ylld niin pitkille, ettd pystyttdisiin arvioimaan arvolu-
pauksen toimimista pitkélld aikajénteelld. Tdméan arviointi jdi yrityksen sisdisten pro-

sessien varaan.

Palvelukonseptin suunnitteluun olisi hyva liittdd pidempi seurantajakso, jotta voitaisiin
arvioida erityisesti konseptin taloudellista onnistumista. Tdémé jakso voisi olla esimer-
kiksi vuoden tai kahden vuoden mittainen ja seurantapisteitd voisi olla esimerkiksi puo-
len vuoden vilein. Jokaiselle seurantajaksolle voitaisiin asettaa omat tavoitteet. Nain
suunnittelija voisi osoittaa myods taloudellisen vastuunsa konseptin onnistumisesta pa-

remmin.

3. Kanavat (Channels)

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin tirkeimmét jakelukanavat ovat henkilokohtai-
set tapaamiset ja tyOpajat. Markkinoinnissa ja myynnissd kdytetddn lisdksi sosiaalisia
tilanteita, kuten seminaareja, koulutuksia ja muita verkostoitumistilanteita. Tunnettuu-
den kasvattamisessa kéytetddn omien tilaisuuksien lisdksi esimerkiksi suoramarkki-

noinnin keinoja.
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Palvelukonseptin suunnitteluprosessissa ei kiinnitetty erityistd huomiota kanaviin. Asi-
aa sivuttiin prosessien yhteydessd (esim. palvelupolun suunnittelussa) sekd briandin ja
markkinoinnin suunnittelussa. Innovatiivisten kanavien osalta on kuitenkin vield poten-
tiaalia kdyttdmattd. Voisiko palveluja suunnitella esimerkiksi kokonaan verkkopalvelu-
na? Miten palvelukonsepti soveltuu nykymuodossaan esimerkiksi kansainvilisille
markkinoille? Mitkd kanavat toimivat kansainvilisten asiakaskontaktien luomisessa,

jolloin kasvokkaintapaamisten jérjestiminen on haastavampaa?

Palvelukonseptille suunniteltiin oma ilme ja visuaaliset markkinointimateriaalit, jotka
toimivat yhtend kanavana. Designia ja palvelun visualisoimista voisi hyddyntdd paljon
nykyistd enemmin. Palvelukuvaukset saatiin suunnitteluprosessin aikana tekstimuo-

toon, mutta ei vield visuaaliseen muotoon.

4. Asiakassuhteet (Customer Relationships)

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin asiakassuhteet perustuvat henkilokohtaiseen
omistautumiseen ja strategiseen kumppanuuteen. Asiakkaiden palvelukehitys on strate-
giatasolle ulottuvaa toimintaa, jolloin kumppanilta vaaditaan omistautumista ja sitou-

tumista kehityshankkeisiin.

Suunnitteluprosessin aikana toteutettujen asiakasselvitysten mukaan asiakkaat odotta-
vat kumppanilta proaktiivista otetta. Kolmannen Persoonan palvelukonseptin myynti-
ja tuotantoprosessit on suunniteltu niin, ettd asiakkaalle luodaan arvoa asiakassuhteen
laadulla. Nédin ollen palvelukonseptin asiakassuhteet pohjautuvat voimakkaasti asiak-
kaiden toiveisiin. Toimintatapaa piéstiin testaamaan ja pilotoimaan oikeiden asiakkai-

den kanssa ja palaute on ollut positiivista.

Palvelukonseptin kiteyttiminen yhteen visuaaliseen kuvaan parantaisi edelleen palve-

lukonseptin konkreettisuutta ja helpottaisi myynti.
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5. Tulovirrat (Revenue Streams)

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin tirkeimmat tulovirrat koostuvat arvopohjaisis-

ta palvelukonseptin kéyttomaksuista seké aikaan sidotuista kuukausimaksuista.

Hinnoitteluperusteet ovat kohtalaisen perinteiset, vaikkakin vahvasti arvontuottoon
perustuvat. Kuten palvelusuunnittelun aikana todettiin, palveluinnovaatio voi olla myds
hinnoitteluinnovaatio. Télle tielle ei kuitenkaan téssd kohtaa 1dhdetty. Uusia hinnoitte-
lutapoja tulee kuitenkin pohtia my6hemmin uudestaan, kun nykyisestd mallista on saa-

tu laajemmin kokemuksia.

6. Avainresurssit (Key Resources)

Palvelukonseptin avainresursseiksi muodostuivat osaava henkildstd, jolla on viimeisin
tieto palvelujen kehittdmisestd, kyky innostaa ja osallistaa ihmisid tyOpajoissa seka
kyky proaktiiviseen ja asiakaskeskeiseen myynti- ja asiakaspalvelutyohon. Koska pal-
velutuotanto perustuu asiakkaiden ja asiakkaan eri sidosryhmien kanssa toteutettaviin
tyopajoihin, avainresursseihin kuuluvat my0s tyylikkédét ja houkuttelevat toimitilat,
jotka tukevat innovointityotd. Yksi tdrkeistd avainresursseista on myds Kolmannen

Persoonan brandi.

Palvelukonseptin suunnittelutyssda korostui myynnin ja asiakaspalvelun merkitys.
Usein myynti ndhdédén tukitoimintona, mutta timén konseptin kohdalla myynti- ja asia-
kaspalveluosaaminen nostettiin avainresursseihin seki avaintoimintoihin. Kaikki palve-
lukonseptin toteuttamiseen osallistuvat henkil6t hankkivat suunnittelutyon aikana vii-
meisintd osaamista palvelujen kehittamiseen liittyen. Jatkossa on térked varmistaa, etti
osaaminen pysyy ajan tasalla ja palvelukonseptissa kéytettivit tyokalut kehittyvit jat-

kuvasti.

7. Avaintoiminnot (Key Activities)

Palvelukonseptin tarkeimméksi avaintoiminnoksi madrittyi asiakkaan ongelmanratkai-

su kehitetyilld tyokaluilla ja kdytettdvissd olevalla osaamisella. Tdmén lisdksi avain-
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toimintoja ovat proaktiivinen myyntiprosessi, verkostojen hyddyntdminen asiakkaan

hyviksi sekd oman osaamisen ylldpitiminen ja tiedon hallinta.

Téssé tyossd keskityttiin erityisesti asiakkaan ongelmanratkaisuprosessin suunnitteluun
sekd myyntiprosessin suunnitteluun. Osaamisen ylldpitdminen ja muut henkildstopoli-
tiikkaan liittyvét osa-alueet rajattiin pois tistd tyostd. Namai asiat ovat kuitenkin erittdin
tirkeitd osa-alueita palvelujen suunnittelussa ja kehittimisessd, joten niiden huomioi-
nen jollain tasolla olisi ollut hyddyllistd. Palvelukonseptin kehittimisen yhteydessi
synnytetddn kokonaan uutta tai vdhintddnkin muokataan olemassa olevaa. Muutos ei
onnistu kdytinndssi, ellei ihmisid huomioida muutoksen tekijoind. Usein uusi palvelu
vaatii my0s uutta osaamista. Kolmannen Persoonan palvelukonseptin kehittimiseen
osallistuivat kaikki avainhenkil6t, jotka lopulta ovat my6s palvelukonseptin toteuttajia.
Pienessd organisaatiossa tietoa ja uutta osaamista saatettiin siirtdd olemassa olevin me-

kanismein tiimitapaamisissa seké suunnittelutyohon liittyvissé tyopajoissa.

8. Avainkumppanit (Key Partners)

Palvelukonseptin avainkumppaneita ovat tahot, jotka mahdollistavat kokonaisvaltaisen
palvelun asiakkaille. Palvelukonseptin strategiavaiheessa maariteltiin, ettd palvelukon-
septi pyrkii hydodyntdmiidn monipuolista verkostoa sen sijaan, ettd toimintaa laajenne-

taan omien tyontekijoiden avulla.

Palvelukehityksessd avainkumppaneita ovat markkinointiviestintdin erikoistuneet toi-
mistot, palvelumuotoiluun ja muotoiluun erikoistuneet toimistot seké erilaiset kehitys-
organisaatiot ja koulutustahot. Kumppaneita ovat myds eri alojen asiantuntijat, joita
voidaan kiyttdd sparraajien roolissa. Lisdksi kumppaneihin kuuluvat rahoittajat sekd

viranomaistahot.

Palvelukonseptin kehittdmisprosessin aikana sivuttiin kumppaneita, mutta niiden osalta
ei tehty varsinaista verkostostrategiaa. Palvelukonseptin toteuttamisessa kumppaneilla
on kuitenkin merkittdva rooli, joten jatkossa niihin on kiinnitettdvd huomiota. Palvelu-
konseptin toteuttajilla on hyvét olemassa olevat verkostot, mutta uudet ja innovatiiviset
kumppanit voisivat nostaa palvelun laatua ja parantaa mahdollisuuksia saada mielen-

kiintoisia asiakkuuksia.
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9. Kustannusrakenne (Cost Structure)

Kolmas Persoona luo asiakkailleen erityistd arvoa palvelukonseptin ja korkean osaami-
sen avulla. Ndmid seikat ovat tunnusomaisia arvoperusteiselle litketoimintamallille.
Télloin kustannusrakenne muodostuu ensisijaisesti henkilostokustannuksista, osaami-
sen kehittimisestd ja palvelukehityksesti. Kolmannen Persoonan palvelukonseptin kus-
tannusrakenteeseen merkitsevisti vaikuttavia tekijoitd ovat lisdksi toimitilat, design ja
briandi. Kustannuksia on pyritty minimoimaan esimerkiksi siten, ettd palkattujen suun-

nittelijoiden ja asiantuntijoiden sijaan kéytetdén kumppaneita ja verkostoa.

Palvelukonseptin kustannuksiin keskityttiin palvelukonseptin strategisessa suunnittelu-
vaiheessa sekd hinnoittelustrategian yhteydessd. Hinnoittelustrategian toimivuudesta ei

kuitenkaan saatu tuloksia tdmén tyon aikana.

Yhteenveto

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin osalta pystyttiin vastaamaan kaikkiin Business
Models Canvas —tyokalun osa-alueisiin. Erityisesti kaksi ensimmdiistd osa-aluetta,
Asiakassegmentit (Customer Segments) ja Arvolupaukset (Value Propositions) sekd

neljds osa-alue, Asiakassuhteet (Customer Relationships), oli hyvin tarkkaan mietittyja.

Heikoiten osa-alueista oli hallussa Kanavat (Channels) sekd Tulovirrat (Revenue

Streams). Jatkossa palvelukonseptin kehittdmisessa tulee keskittyéd niihin osa-alueisiin.

Tdmaén arvioinnin perusteella Kolmannen Persoonan palvelukonseptilla on menestymi-
sen edellytykset kaupallisilla markkinoilla. Palvelukonseptia tulee kuitenkin kehittda

jatkuvasti kiyttokokemusten myota.

4.2 Suunnitteluprosessin arviointi

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin suunnittelussa kaytettiin omaa mukaelmaa
kahdesta eri palvelujen suunnitteluprosessista. Suunnittelussa haluttiin korostaa asiak-

kaan roolia. Prosessin aikana kaytettiin lukuisia tyokaluja asiakasymmarryksen hank-
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kimiseen, tiedon syventdmiseen ja hyddyntdmiseen. Lisdksi prosessin aikana osallistet-
tiin asiakkaita suunnittelutyohon. Néin haluttiin varmistaa, ettd palvelukonseptilla on

todelliset menestymisen mahdollisuudet ja ettd se vastaa asiakkaiden odotuksia.

Suunnitteluprosessin ldpivieminen vaati suunnitteluprojektin projektipdallikoltd laajan
kokonaisuuden hallintaa, kykyd prosessimaiseen tyoskentelyyn ja kykyd edetd suunni-
telman mukaisesti epdvarmuudesta huolimatta. Kun ty6hon ldhdettiin, ei voitu tietda,
millainen lopputulos tulee olemaan. Jokaisen prosessin vaiheen jilkeen oli arvioitava,
onko edellisessé vaiheessa saavutettu tarpeeksi hyvé pohja, jotta eteneminen on mah-

dollista ja jarkevaa.

Tyotd helpotti suuresti Kolmannen Persoonan oman suunnittelutiimin sitoutuminen ja
innostus asiaa kohtaan. Tiimityoskentely toi suurta lisdarvoa suunnittelutyohon. Ilman
suunnittelutiimin monipuolista osaamista palvelukonseptin rakentaminen ei olisi ollut

mahdollista. Talloin osaamista olisi jouduttu hankkimaan ulkopuolelta.

Suurimmat haasteet suunnitteluprosessin ldpiviemisessé liittyivét aikatauluihin ja itera-
titviseen etenemiseen. Vaikka suunnittelu kuvattiin jatkuvasti etenevidnd prosessina,
kaytdnnon tydssd jouduttiin siirtymdin suunniteltujen vaiheiden yli aikataulusyisté ja
toisaalta palaamaan edellisiin kohtiin tdydentdmaéén tai korjaamaan jo tehtyd. Merkitté-
vin haaste oli potentiaalikartoituksen aikataulun pettdminen tutkimuksen suorittaneen
organisaation johdosta. Palvelukonseptin suunnittelutydssd oli edettdva, vaikka tutki-
muksen tulokset saatiin lihes kolme kuukautta myohéssad alkuperdisesti tavoitteesta.
Riskini oli, ettd tulosten odotteluaikana tehty tyo olisi ollut turhaa ja se jouduttaisiin
tekeméédn uudestaan, mikali tulokset olisivat olleet erilaisia. Tédssd tapauksessa tulokset

kuitenkin vahvistivat, ettd tehty ty6 oli hyodyllista.

Toinen aikatauluhaaste liittyi pilotteihin ja pilottiasiakkaisiin. Alun perin suunniteltujen
pilottien aikataulut muuttuivat suunnittelutyén aikana asiakkaiden omista, sisdisisti
syistd. Niinpd suunnittelutydn tueksi jouduttiin etsimdén uusia pilottikohteita. Ndma
onnistuttiin 10ytdmain ja pilotointi pystyttiin toteuttamaan, mutta alkuperdisti pienem-

massa mittakaavassa.
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Suunnittelutyon alkuvaiheessa projektille méériteltiin aikataulutavoite, jonka mukaan
palvelukonsepti tuli olla pilotoituna jouluun 2010 mennessé ja valmis lanseerattavaksi
kevailla 2011. Aikataulumuutoksista johtuen pilotteja toteutettiin vield alkuvuodesta
2011, mutta viivéstys ei ollut onneksi suuri. Palvelukonsepti on valmis lanseerattavaksi

kevailla 2011.

Potentiaalisten asiakkaiden lisdksi suunnitteluprosessissa hyddynnettiin ulkopuolista
apuvoimaa sparrausryhmin muodossa. Ryhma osoittautui tyon aikana kultaakin kal-
liimmaksi. Koska suunnittelu tehtiin pdédsddntdisesti Kolmannen Persoonan omin voi-
min, ulkopuolinen ndkemys oli tirkedd. Omalle tyOlle sokeutuu nopeasti ja suunnitte-
lun hedelmiin rakastuu helposti. Ulkopuolisen tuoma kyseenalaistus ja kysymykset
herattavit miettimain asioita uudesta ndkdkulmasta ja kirkastavat omia ajatuksia. Spar-
rausryhmén tapaamiset asettivat my0s aikatauluraameja, jotka auttoivat suunnittelutyon

rytmittdmista.

Suunnittelutyohon ldhdettdessd suunnitteluprosessin vaiheet ja tavoite oli selvénd, mut-
ta kirjallisuudesta ja teoriasta ei 10ytynyt tukea siihen, millaisia kdytdnnon lopputuotok-
sia kustakin vaiheesta tulisi saada ulos. Tdma jdi projektipdéllikon ja suunnittelutiimin
omaan harkintaan. Suunnitteluprosessin suurin arvo syntyi organisaation sisdisissa kes-
kusteluissa eri vaiheissa toteutetuissa tydpajoissa. TyoOpajojen aikana syntynyt uusi
tieto, ymmarrys ja jaettu osaaminen jadvit organisaatioon, vaikka sen nédkyviksi teke-
minen on haastavaa. Siksi kustakin tyOpajasta ja vaiheesta pyrittiin kirjaamaan konk-

reettisia dokumentteja, jotka kuvaavat titd yhteisesti synnytettyd ymmaérrysta.

Yksi tyon punaisista langoista oli asiakkaiden ajatusten hyddyntdminen palvelukonsep-
tin suunnittelussa ldpi koko suunnitteluprosessin. Asiakasymmaérrysté kerittiin usein eri
menetelmin ja useilta eri tasoilta. Mielestdni menetelmd toimi onnistuneesti. Koko
suunnittelun 1dhtokohtana toimi tulevaisuus-tyopajassa saadut asiakkaiden ndkemykset
tulevaisuuden tarpeista. Tatd ymmaérrystd syvennettiin potentiaalisten asiakkaiden tee-
mahaastatteluilla ja asiakkaat osallistuivat palvelukonseptin ideointiin ideointi-paja
kakkosessa. Laajempaa kattavuutta nikemyksille haettiin potentiaalikartoituksella, jo-
hon osallistui 100 yritystd Pirkanmaalta ja pddkaupunkiseudulta. Palvelukonseptin yk-
sityiskohtia hiottiin lopulta testausten ja pilottien avulla. Asiakasnidkokulma oli edustet-

tuna myds suunnittelutiimid tukeneessa sparrausryhmassa.
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Tdmd menetelmd toimi hyvin Kolmannen Persoonan palvelukonseptin kohdalla, kun
kyseessd oli osaamisintensiivisen palvelun kehittiminen ja kun olettavat asiakasmaarat
ovat pienid. Jos suunnittelun kohteena olisi ollut palvelukonsepti, jossa asiakasmadrét
litkkkuvat sadoissa, tuhansissa tai jopa titd suuremmissa méérissé, aineistojen koot pi-
taisivit olla tdssd tyOsséd kiytettyjd suurempia. Silloin samat menetelmit eivit toimisi
tai resursseja olisi lisdttdvd huomattavasti. Massojen tutkimuksessa olisi varmasti tar-
peellista hyddyntdd enemmén tietotekniikkaa. Perinteisilld internet-kyselyilld ei kuiten-
kaan todennékdisesti pystyttdisi saamaan laadullista tutkimusaineistoa, joka on timén

tyon myoté osoittautunut hyodylliseksi.

4.3 Konstruktiivisen tutkimusotteen arviointi

Tamai tyo toteutettiin hyodyntdméalld konstruktiivista tutkimusotetta. Tutkimusotteelle
on oleellista, ettd suunniteltavalla ratkaisulla eli konstruktiolla on kdytdnnollinen mer-
kitys ja kytkentd aikaisempaan teoriaan, ja ettd ratkaisu toimii kdytdnndssé ja silld on
teoreettista uutuusarviota (Lukka 2001). Téassé alaluvussa arvioidaan, miten konstruk-
titvinen tutkimusote toteutui téssd tydssd ja miten tyd vastaa edelld mainittuihin neljaén

elementtiin.

Tyon toteuttaminen mukaili konstruktiiviselle tutkimusotteelle tyypillistd prosessia.
Tutkimuksen kohteena ollut yritys Kolmas Persoona Oy sitoutui tutkimusprosessiin
pitkdjanteisesti. Tutkimuksella oli merkittdva rooli yrityksen strategiassa ja toiminnas-
sa. Tutkimusprosessin alussa hankittiin teoriatietoa asiakasymmarryksestd ja palvelu-
konseptin suunnitteluprosessista ja arvioitiin, mikd suunnittelumalli toimisi kyseessd
olevassa tapauksessa. Tutkimuksessa péétettiin kiyttdd yhdistelmii kahdesta eri mallis-
ta. Tutkija osallistui konstruktion suunnitteluun osana organisaation omaa suunnittelu-
tiimid, kuten konstruktiiviselle tutkimusotteessa on tarkoitus. Tutkija toi asiantunte-

mustaan ja uutta teoriatietoa organisaation pitkin tutkimuksen toteuttamista.

Konstruktioksi muodostui uusi palvelukonsepti. Se rakennettiin tutkimuksen aikana ja
sen toimivuus testattiin seké pilotoitiin kdytdnnossd asiakkaiden kanssa. Konstruktiivi-

selle tutkimusotteelle olennaiset analyysit ja arvioinnit toteutettiin tutkijan toimesta
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sekd konstruktion, suunnitteluprosessin ettd téssid kohtaa tehtévin teoreettisen arvioin-

nin osalta.

1. Kéytdnnollinen relevanssi

Talld tutkimuksella ja sen aikana suunnitellulla palvelukonseptilla on kiytdnndllinen
merkitys sekd Kolmas Persoona Oy:lle ettd sen asiakkaille ja potentiaalisille asiakkail-

le, silld yhtion litketoiminta perustuu suunniteltuun uuteen palvelukonseptiin.

2. Kytkenti aikaisempaan teoriaan

Tyossd kidytettiin aikaisempaa teoriaa erityisesti asiakasymmaérryksestd ja palvelukon-
septin suunnittelusta seki useilta osin palveluliiketoimintaan liittyen. Teoriatietoa han-
kittiin sekd suomalaisesta ettd kansainvilisestd kirjallisuudesta, ajankohtaisista semi-
naareista sekd muista ldhteistd. Tutkimuksen aikana hankittiin my0s tdysin uutta tietoa
asiakasymmarryksestd ja potentiaalisten asiakkaiden kéyttdytymisestd erilaisten mene-

telmien avulla (teemahaastattelut, potentiaalikartoitus ja sparrausryhmé).

3. Ratkaisun toimivuus kdytdnnossa

Syntynyt konstruktio eli palvelukonsepti testattiin kdytdnnossd usein eri menetelmin ja
se pilotoitiin asiakkaiden kanssa tutkimuksen aikana. Testausten, pilottien ja arviointien

perusteella suunniteltu konstruktio toimii kdytdnnossa.

4. Ratkaisun teoreettinen uutuusarvo

Palvelukonsepti on Kolmannelle Persoonalle tdysin uusi. Tutkimuksen aikana syntyi
paljon Kolmannen Persoonan paikallisteoriaa seka kirjoitetussa ettd kirjoittamattomas-
sa muodossa. Tutkimuksen aikana luotiin myos uusi, asiakasymmaérrystd hyodyntava
palvelukonseptin kehittdmisprosessi, joka on mukailtu kahdesta aiemmin kirjallisuu-
dessa esitellystd mallista. Uusi malli korostaa, miten asiakkaat voidaan ottaa mukaan
palvelukonseptin suunnitteluun seké millaisia erilaisia tuloksia sekd dokumentteja kus-
sakin suunnitteluvaiheessa tuotetaan. Uusi suunnitteluprosessi on aiemmin kirjallisuu-
dessa esiteltyihin malleihin verrattuna kdytinnonldheisempi. Tdmén tutkimuksen pe-

rusteella palvelukonseptin suunnitteluprosessi toimii kiytannossa.
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5 YHTEENVETO JA JATKOKEHITYSIDEAT

Tamin tyon tarkoituksena oli suunnitella ja rakentaa palvelukonsepti Kolmannelle Per-
soonalle. Tavoitteena oli luoda palveluideasta innovatiivinen palvelukonsepti, joka on

valmis kaupallisille markkinoille.

Palvelukonseptin suunnittelussa hyddynnettiin asiakasymmaérrysté ja palvelumuotoilun
keinoja. Tyossd kerittiin ja analysoitiin tietoa potentiaalisten asiakkaiden palveluha-
luamasta ja kiytettiin sitd palvelun suunnittelussa ja muotoilussa. Tarkoitus oli etsid
uudenlaisia asiakastarpeita ja kehittdd niitd varten lisdarvoa tuottava palvelukonsepti.
Palvelukonseptin suunnittelussa kaytettiin mallia, joka osallistaa asiakkaat mukaan
suunnitteluun. Palvelukonsepti suunniteltiin, testattiin, pilotoitiin sekd valmisteltiin

lanseerattavaksi kaupallisille markkinoille timén tyon aikana.

Tyo toteutettiin kdyttdmalld konstruktiivista tutkimusotetta, jolle on ominaista uuden ja
innovatiivisen konstruktion luominen sekd uuden tiedon synnyttdminen. Konstruktiivi-
sella tutkimusotteella etsitddn ratkaisua tosieldmdn ongelmaan. Téssd tydssd konstruk-
tioksi muodostui suunniteltu Kolmannen Persoonan palvelukonsepti, joka on ratkaisu

palvelukehitysté tekevien asiakkaiden ongelmiin.

Tyon aikana syntyi lukuisia Kolmannen Persoonan palvelukonseptia koskevia tuotok-
sia ja dokumentaatioita:

- Tavoitteet palvelukonseptin suunnittelulle

- Strategiset 1dhtokohdat palvelukonseptin suunnittelulle

- Palveluidean kiteytys

- Hissipuhe

- Asiakashyotyjen kiteytykset

- Hinnoittelustrategia

- Palvelukuvaukset

- Prosessikuvaukset

- Laatukésikirja

- Bréndistrategia (+Luova Brief)

- Visuaalinen ilme

- Lanseeraussuunnitelma
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- Asiakasymmarrystd potentiaalisten asiakkaiden palveluhaluamasta, sisdisistd
prosesseista ja arkisista haasteista palvelukehitykseen liittyen (tulevaisuustyo-
paja, teemahaastattelut, sparrausryhmad, ideointi-tyopaja 2 potentiaalisen asiak-

kaan kanssa, pilotit)

Palvelukonseptia ja suunnitteluprossin onnistumista arvioitiin kayttdmalld Business
Model Canvas —tydkalua. Arvion mukaan suunniteltu palvelukonsepti on valmis kau-
pallisille markkinoille ja silli on menestyksen edellytykset. TyoOsséd kéytetty prosessi
toimi hyvin ja sitd voitanee hyodyntdd vastaavanlaisen palvelun suunnittelussa laajem-

minkin.

Tadmin tyon pohjalta syntyneet jatkokehitysideat liittyvét sekd suunniteltuun palvelu-
konseptiin ettd kédytettyyn suunnitteluprosessiin. Osa jatkokehitysideoista on kohden-
nettu Kolmannelle Persoonalle ja osa palvelukonseptien suunnittelusta kiinnostuneille

kehittéjille ja tutkijoille.

Kansainvilinen palvelukonsepti

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin suunnittelussa hyddynnettiin vain suomalais-
ten potentiaalisten asiakkaiden ndkemyksid ja ajatuksia. Vaikka suunnittelun teoreettis-
ta tietopohjaa haettiin myos kansainvilisestd kirjallisuudesta, suunnittelussa ei otettu
huomioon, toimiiko konsepti myos kansainviélisilld markkinoilla ja miten asiakassuh-
teet eroavat, mikadli vélimatka asiakkaan kanssa kasvaa Suomen rajojen ulkopuolelle.
Tdmid on yksi suomalaisen palvelukehityksen kompastuskivi. Palveluja suunnitellaan

lahtokohtaisesti vain kotimarkkinoille.

Kansainvilistyminen on nostettu Kolmannessa Persoonassa painopistealueeksi viimei-
sen puolen vuoden aikana. Tdméd aiheuttaa jatkokehittimiselle uudenlaisia haasteita.
Ensimmaiseksi kansainvilistymiselle tulisi mééritelld tavoitteet. Sen jdlkeen tulisi 1&h-
ted tutkimaan kansainvélisid markkinoita ja potentiaalisia asiakkaita tarkemmin seka

tekeméén palvelukonseptille kansainvélisyyteen tédhtddvé jatkokehityssuunnitelma.
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Hinnoitteluinnovaatio

Palvelukonseptin suunnitteluprosessin edetesséd havaitsin, ettd palvelujen hinnoittelusta
on olemassa hyvin vdhdn kirjallisuutta ja konkreettisia esimerkkejd, jotka auttavat
suunnittelussa. Palvelujen hinnoitteluun on kuitenkin darimmaéisen tirked osa palvelu-
konseptin suunnittelua. Tastd osa-alueesta tarvittaisiin lisdd tutkimusta sekd konkreetti-
sia tyOkaluja, joiden avulla sopivan hinnoittelutavan I6ytdminen helpottuisi sekd uusien

hinnoitteluinnovaatioiden syntyminen mahdollistuisi.

Verkostostrategia

Verkostolla ja kumppaneilla tulee olemaan merkittdvd rooli Kolmannen Persoonan
palvelukonseptin tuottamisessa jatkossa. Siksi olisi tdrkedd, ettd yhtidlle luotaisiin oma
verkostostrategia, joka madrittdd kumppanien roolin ja auttaa hallitsemaan kump-
paniverkostoa. Verkostostrategia antaa raamit myds kumppanien toiminnalle seka hel-

pottaa Kolmannen Persoonan laadun hallintaa.

Uudet kohderyhmit

Kolmannen Persoonan palvelukonseptille 10ytyi suunnittelutyon aikana pédasiakas-
segmentti, mutta myds muita potentiaalisia asiakasryhmii. Jatkokehityssuunnitelmassa
kannattaa huomioida, halutaanko néiden potentiaalisten asiakasryhmien toiveisiin vas-
tata ja miten. Syntyyko ndiden kohderyhmien osalta riittdvéan kiinnostava asiakaskunta

ja tullaanko niille kohderyhmille kehittiméaan omia palveluita?

Organisaation osallistaminen

Mikaili suunnitteluprosessi olisi toteutettu isommassa yhtidssd, suunnittelutyon aikana
olisi pitdnyt miettid, miten koko organisaatiota voidaan hyddyntdd suunnittelussa ja
miten tyontekijdt sitoutetaan uuteen palvelukonseptiin. Uusi palvelukonsepti saattaa
muuttaa tyontekijoiden tyotehtdvid, rooleja ja prosesseja, joten timé sidosryhmé on

otettava suunnittelutyohon mukaan jo suunnitteluvaiheessa.
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Téssd tydssd suunnitteluprosessin eri vaiheissa kéytettiin tyOpajamenetelmid seké
suunnittelutiimin siséisissd vaiheissa ettd asiakkaiden ja sparrausryhmén kanssa. Mene-
telmd toiminee myds laajemmissa organisaatioissa tyontekijoiden osallistamisessa,
mutta niiden linkittdiminen suunnitteluprosessiin tulee suunnitella huolella. Organisaa-

tion osallistamisen menetelmia tulisi kehittdd edelleen Kolmannessa Persoonassa.

Osaamisen kehittaminen

Palvelukonseptin suunnitteluprosessi on samalla oppimisprosessi. Tdmédn tyon aikana
el seurattu tai tutkittu osaamisen kehittymisti. Prosessin aikana siirtyi valtava maira
hiljaista tietoa koko organisaation yhteiseksi ymmarrykseksi. Suunnitteluprosessi tuotti
ndin myos lisdarvoa, jonka merkitysti on vaikea mitata. Timé teema voisi olla mielen-

kiintoinen jatkotutkimusaihe.

Asiakasymmarryksen hankkiminen laajemmin

Kolmannen Persoonan palvelukonseptin potentiaalinen asiakaskunta on hyvin hallitta-
vissa ja pienilldkin otoksilla saatiin suunnittelutyohon tarvittava kattavuus. Jos kehitel-
tavd palvelukonsepti olisi suunnattu laajoille kuluttajamassoille, asiakasymmarrysti
olisi pitdnyt todennékoisesti hankkia erilaisin menetelmin. Asiakasymmaérryksen han-
kintaan kdytettdvien menetelmien kokoaminen, niiden kiyttokokemuksien kirjaaminen
ja tyokalujen edelleen kehittdminen tulevat olemaan Kolmannelle Persoonalle térkeité

tehtdvid, mutta myo0s yleiselld tasolla kiinnostavia tutkimusteemoja.

Palvelusuunnitteluprosessista tyokirja”

Palvelujen ja palvelukonseptien kehittimisestd on tarjolla niukasti kirjallisuutta ja kéy-
tdnnon tyokaluja ja esimerkkejd. Itsendisid palvelukonseptin kehittdjid voisi palvella
“tyokirja", joka auttaisi etenemédédn palvelusuunnitteluprosessissa tehokkaasti ja antaisi
tyokaluja ja konkreettisia malleja siitd, minkilaisia lopputuloksia suunnittelun eri vai-
heista tulisi saada aikaan. Kun suunnittelutyon toteuttaisi “tyokirjan” avulla, lopputu-
loksena syntyisi lanseerattava palvelukonsepti. Téllaisen tydkirjan laatiminen vaatisi

useiden eri alojen ammattilaisten yhteistyota.
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LIITTEET

Liite 1: Teemahaastatteluiden kysymysrunko

TEEMAHAASTATTELU: Palvelujen suunnittelu, kehittiminen ja markkinointi
(Palvelukonseptin kehittdminen Kolmannelle Persoonalle)

Haastateltavan taustatiedot:

ika ja sukupuoli

organisaation kuvaus ja haastateltavan rooli organisaatiossa

oma tydhistoria lyhyesti (ko. organisaatiossa, ennen nykyistd organisaatiota)
kokemus palvelujen kehittdmisesti ja palvelujen markkinoinnista

TEEMA 1: Asiakkaan palvelukehitys

a)

b)

©)
d)

Millainen rooli palvelukehitykselld on organisaatiossa? Johdetaanko palveluke-
hitystd yhtendisesti vai toimiiko palvelujen kehittiminen yksittdisind toimina
muun toiminnan joukossa?

Kaytetdanko organisaatiossa jotain tiettyd palvelukehitysmallia? Jos, niin min-
kélaista? Onko palvelujen kehittdminen projektoitua toimintaa?

Ketkd organisaatiossa osallistuvat palvelujen kehittdimiseen? Miten roo-
lit/tehtavat on jaettu?

Millainen osaaminen organisaatiossa on palvelujen kehittdmisestd ja palvelujen
markkinoinnista?

TEEMA 2: Asiakkaan taloudelliset ajurit

a)
b)

d)

Kuinka suuri osa organisaation liikevaihdosta tulee palveluista?

Kuinka paljon palvelukehitykseen kdytetddn organisaation liikevaihdosta vuo-
sittain? Onko markkinoinnilla ja palvelukehitykselld omat budjettinsa? Kuinka
paljon organisaatio voi kéyttdd ulkopuolisten palvelujen ostoon rahaa vuosit-
tain?

Mika merkitys palvelukehitykselld on organisaation strategiassa? Tuleeko liike-
vaihto jakautumaan tulevaisuudessa uudella tavalla eri palvelujen/tuotteiden
kesken?

Millainen tarve/haluama organisaatiolla on palvelujen kehittdmiseen kuukau-
si/vuosi-tasolla? Onko palvelujen kehittdminen jatkuvaa vai kausittaista?

(jatkuu)
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Liite 1: Teemahaastatteluiden kysymysrunko, jatkuu edelliselté sivulta 2 (2)

TEEMA 3: Asiakkaan asiakas

a)
b)

c)
d)

Miten organisaatiossa otetaan asiakkaat mukaan palvelujen kehittdmiseen?
Nahdaanko asiakkaiden hyddyntdmisessd enemmaén potentiaalia?

Miten asiakasymmaérrystd synnytetddn ja toisaalta hyddynnetdén tdlla hetkelld
organisaation kehittimisessa?

Onko organisaatiossa kiytetty asiakkaiden luokittelua tai segmentointia?

TEEMA 4: Ulkopuolisen palvelun kdyttdminen

Missé palvelukehitysprosessin osissa organisaatiolla on eniten prepattavaa?
Millaisia palveluja asiakas on aiemmin ostanut palvelujen kehittdmiseen ja pal-
velujen markkinointiin liittyen?

Misséd palvelukehitysprosessin osissa asiakkaalla olisi eniten tehostettavaa?
Millaiset palvelut toisivat lisdarvoa asiakkaalle?

Millainen hinnoittelumalli sopii asiakkaalle?

Mita riskejd palvelujen kehittdmiseen liittyvien palvelujen ostamisessa voi olla?
Ketkd organisaatiossa voisivat ostaa ja toisaalta ketka kéyttdd ulkopuolisia pal-
veluja?

Kaipaako asiakas oman toiminnan tukemista, tyokaluja ja sparraamista vai ha-
luaako ostaa valmiita osia/elementtejd ulkopuolelta?

Millaisia kehitystarpeita organisaatiossa on liittyen palvelujen kehittdmiseen ja
palvelujen markkinointiin?

Mitd organisaation edustajat haluavat ehdottomasti tehdd itse? Mitd se olisi
valmis ostamaan ulkopuolelta? Mitd heidén tulisi ostaa ulkopuolelta/miten or-
ganisaatiota tulisi vahvistaa?

TEEMA 5: Thanteellinen kumppani

a)
b)
c)
d)

e)

Mitd organisaatiolle merkitsee kumppanuus? Millaisen toimijan kanssa on
mahdollista luoda todellinen kumppanuussuhde?

Mitka tekijat vaikuttavat kumppanin valinnassa?

Millaista osaamista ja osaamisen kehittdmistd kumppanilta odotetaan?

Millaisia tuloksia ja mitattavia asioita voisi odottaa palvelujen kehittimiseen
liittyen?

Miten organisaatio arvioi yhteistyon onnistumista ja toisaalta ajan, panoksen ja
tuloksen suhdetta?
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Liite 2: Kolmannen Persoonan hissipuhe

KOLMANNEN PERSOONAN HISSIPUHE
[liitteen sisélto ei-julkinen]

Sisélto:
1. Kolmannen Persoonan alustava hissipuhe 1

2. Kolmannen Persoonan alustava hissipuhe 2
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Liite 3: Potentiaalikartoituksen kysymysrunko

KOLMAS PERSOONA OY - MARKKINAKARTOITUS 2010

KESKUKSELTA: Hyvéa Piivaa! Teemme palveluliiketoiminnan kehittimiseen liitty-
véd tutkimusta. Kuka organisaatiossanne vastaa palvelujen kehittimisestd? HAAS-
TATTELIJALLE: jos téllaista henkil6a ei 10ydy voi seuraavaksi kysyé entd kuka vas-
taa teilld liiketoiminnan kehittdimisesta?

YHDISTAMISEN JALKEEN: T#illid XX Innolink Research Oy:sti hei! Teemme pal-
veluliiketoiminnan kehittdmiseen liittyvda tutkimusta Kolmas Persoona Oy:n toimek-
siantona. Olisiko Teilld hetki aikaa vastata kysymyksiin? (Vie aikaa noin 10 - 15 mi-
nuuttia, jos kysytddn). Jos ei ole nyt aikaa vastata, kysy, milloin voi soittaa uudelleen.

TAUSTATIEDOT: (Kohderyhmairekisteristd suoraan koodattavaa tietoa)

0.1. Yritys:

0.2. Osoite:

0.3. Postinumero ja -toimipaikka:

0.4. Puhelinnumero:

0.5. Toimiala:

0.6. Alue:

Helsingin seutukunta

Tampereen seutukunta
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Liite 3: Potentiaalikartoituksen kysymysrunko, jatkuu edelliseltd sivulta, 2 (8)

0.7. Henkilostoluokka:

10-19
20-49
50-99
100 - 249
250 -499
500 - 999
1000 +

0 I R N AN BN

0.8. Liikevaihtoluokka:

1-2
2-10

10 -20
20-100
100 - 200
200 +

[ I A N I

0.9. Tutkimusajankohta:

L2010

0.10. Lomakenumero:

TAUSTATIEDOT: (Puhelinkontaktoinnin perusteella saatavaa tietoa)

0.11. Vastaajan nimi:
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Liite 3: Potentiaalikartoituksen kysymysrunko, jatkuu edelliseltd sivulta, 3 (8)

1. Mika palvelujen rooli on yrityksenne liiketoiminnassa?

olemme padosin palveluyritys
palvelut muodostavat vihemmiston toiminnastamme

meilld ei ole lainkaan palveluita

2. Kuinka suuri merkitys palvelujen kehittdmiselld on yrityksessédnne?

palvelujen kehittiminen on strategisesti merkittdvissd asemassa
palveluita kehitetddn, kun on aikaa ja resursseja

emme juurikaan ole panostaneet palvelujen kehittimiseen
3. Vastaajan rooli palvelujen kehittimisessa?
vastaan palvelujen kehittdmisestd yrityksessdmme

osallistun palvelujen kehittimiseen oman tyon ohella tai tiimin jdsenené

en osallistu palvelujen kehittdmiseen

3.1. Avoin tehtdvikuvaus liittyen roolista palvelujen kehittdmises-
sd:(HAASTATTELIJALLE: kysytédén kaikissa tapauksissa)

=

£
[« | o

4.A. Mihin olette tyytyvdinen yrityksenne palvelujen kehittimisessa?

c

2
RIN o
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Liite 3: Potentiaalikartoituksen kysymysrunko, jatkuu edelliseltd sivulta, 4 (8)

4.B. Mitka toisaalta ovat oman yrityksenne haasteet palvelujen kehittimisessi?

-

£
[« | 2|

5. Esitdimme vdittdmid liittyen palvelujen kehittimiseen. Asteikko on 1 - 4:
1 = tdysin eri mieltd, 2 = melko eri mieltd, 3 = melko samaa mielté, 4 = tdysin samaa
mieltd

5.1. Palvelujen kehittdminen

Organisaatiollamme on riittdvit resurssit palveluiden kehit-
tdmiseen

Palveluiden kehittdmistyd on suunnitelmallista ja tehokasta

Yrityksessamme innovoidaan uusia palveluja

Meilld on hyvit tyokalut palveluiden kehittimiseen

Koko organisaatiomme osallistuu palveluiden kehittimiseen
Meilla on tietoa nykyisten asiakkaidemme palvelutarpeista ja
odotuksista

Osallistamme nykyisiéd asiakkaitamme omaan palvelukehi-
tykseemme

Osallistamme potentiaalisia asiakkaita omaan palvelukehityk-
seemme

Meilla on tietoa oman toimialamme kehittymisesté tulevai-
suudessa

Yrityksestimme 10ytyy osaamista palveluiden kaupallistami-
seen

Bréndi ja markkinointi otetaan huomioon palveluiden kehit-
tdmisessd alusta ldhtien

Myynti otetaan huomioon palveluiden kehittimisessd alusta
lahtien

— 1= "1 ="1T="1T="1T"1T"1T="1T=="1="1= "~ "
NS S N B ST O S T S A S EE B ST B ST BN ST B ST B S
wW ] w T w ] w T w ] w T w T w T w T w ] T W T
N O B O U D U D R A O D N R O D N R N D N B

97



Liite 3: Potentiaalikartoituksen kysymysrunko, jatkuu edelliseltd sivulta, 5 (8)

HAASTATTELIJA KERTOO VASTAAJALLE SEURAVAN TAUSTATIEDON:
Kolmas Persoona on luomassa uutta konseptia palveluiden kehittdmiseen ja nopeaan
kaupallistamiseen. Konseptin avulla voidaan ideoida uusia palveluita tai kehittéa ole-
massa olevia palveluita kilpailukykyisemmiksi.

6. Seuraavaksi luettelemme uuteen palvelujen kehittimiskonseptiin liittyvid hyotyja.
Arvioikaa, miten tarkeind pidétte niitd? Asteikko on 1 - 4:

1 = tdysin merkitykseton, 2 = melko merkitykseton, 3 = melko tirked, 4 = erittéin tér-
ked

6.1. Palvelujen kehittdmiskonseptin hyddyt

Palvelukehitysprosessin tehostuminen ja suunnitelmallisuus

Palveluideoiden nopea kaupallistaminen

Organisaation eri tahojen osallistaminen palvelukehitykseen

Asiakkaiden ndkemysten hyodyntdminen palvelukehityksessa
Organisaatio oppii tavan kehittda palveluitaan jatkossa itse-
niisesti

Organisaatio omaksuu uusia tydkaluja palveluiden innovoin-
tiin ja kehittimiseen

Ulkopuolisen kumppanin ndkemys, osaaminen ja tuki palve-
lukehitysprosessin aikana

Kumppanin luovuus ja kyky luoda elamyksellisid palvelukon-
septeja

— 1= 1T = "1 = "1 =" =" "1 ="
SR S S I ShE B S B S A SN A S
wW Tl w T v T w T v T w T v T w T
R N O I N D S B U B O R O I N

7. Mitd mieltd olette edelld kuvatun uuden konseptin hyddyllisyydestd yleisesti?

erittdin hyddyllinen
melko hy6dyllinen
melko hyodyton

I N .

erittdin hyodyton
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Liite 3: Potentiaalikartoituksen kysymysrunko, jatkuu edelliseltd sivulta, 6 (8)

7.1. Perustelut:

=}
=

[« | i

8. Mitd muuta hyotyé toivoisit kuvatun konseptin antavan itsellesi ja yrityksellesi?

c

£
RIN i

9. Voisitteko ajatella kiyttdvanne timénkaltaista konseptia palvelujen kehittimisen
tukena?

-
-

kylld, uudet kilpailukykyiset vaihtoehdot ovat aina tervetulleita
harkitsemme asiaa, mahdollisesti

" emme todennikisesti harkitse ko. palvelua

9.1. Perustelut:

=}
=)
[« | i

10. Mika kuvatunlaisen konseptin kiyttdmisessd mahdollisesti epdilyttda?

-

=

[« | i
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Liite 3: Potentiaalikartoituksen kysymysrunko, jatkuu edelliseltd sivulta, 7 (8)

11. Miten arvioitte kdyttdvinne ulkopuolista osaamista palvelujen kehittimisessé tule-
vaisuudessa?

tarpeemme kasvaa selvisti
tarpeemme kasvaa hieman
pysyy ennallaan

vihenee hieman

I R R N

vihenee selvisti
12. Kolmas Persoona Oy:n tunteminen:

12.A. Tunnetteko Kolmas Persoona Oy:n yritykseni?

-
-

kylla

el

12.B. Kiinnostaisiko Teitd saada lisdtietoa uudesta palvelujen kehittdmisen konseptis-
ta?

-
-

kylla

el

13. Misti palvelua koskevasta asiasta erityisesti toivoisitte lisdtietoa?

=

=
[« | o

14. Onko suunnitteilla hankkeita, joihin Kolmas Persoona Oy:n tulisi reagoida?

=

2
RN 2
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Liite 3: Potentiaalikartoituksen kysymysrunko, jatkuu edelliseltd sivulta, 8 (8)

15. Toivotteko yhteydenottoa Kolmas Persoona Oy:std tdmén palautteen johdosta? Mi-
hin asiaan liittyen?

kylld, puhelimitse
kylla, sdhkopostilla
kylld, henkilokohtaisella kdynnilla

1 1 1 T

yhteydenotto ei ole télld hetkelld ajankohtainen

15.1. Kyll4, puhelimitse, numero:

15.2. Kyll4, sdhkopostilla, osoite:

15.3. Mihin asiaan liittyen?

Lo
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Liite 4: Kolmannen Persoonan hinnoittelustrategia

KOLMANNEN PERSOONAN HINNOITTELUSTRATEGIA
[liitteen sisélto ei-julkinen]
Sisdlto:

1. Hinnoittelustrategian ldhtokohdat

2. Hinnoittelustrategian paamaiirit ja tavoitteet

3. Hinnoittelustrategiset ratkaisut
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Liite 5: Kolmannen Persoonan palvelukuvaukset

KOLMANNEN PERSOONAN SISAISET PALVELUKUVAUKSET
[liitteen sisélto ei-julkinen]

Sisalto:

1. Palvelu 1:
a. Palvelun nimi
b. Tavoite

c. Tuotettava tieto
d. Tyokalut

2. Palvelu 2:
a. Palvelun nimi
b. Tavoite

c. Tuotettava tieto
d. Tyokalut

3. Jne.
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Liite 6: Kolmannen Persoonan prosessikuvaukset

KOLMANNEN PERSOONAN PROSESSIKUVAUKSET
[liitteen sisélto ei-julkinen]

Sisalto:

1. Prosessikuvaus

a.

~E@ o a0 o

°oB g~ FT

Prosessin nimi

Prosessin yleiskuvaus

Prosessin tavoitteet

Prosessin asiakkaat

Osallistuvat funktiot (toimijat)
Resurssit (muut laitteet ja pddomat)
Prosessin yksittéiset vaiheet eli aliprosessit
Kriittiset menestystekijét
Paamittarit

Syotteet

Tuotokset

Kokonaiskesto

. Kehittdminen

Raportointi
Prosessin omistaja

2. Blueprinting kuva
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Liite 7: Kolmannen Persoonan laatukasikirja

KOLMANNEN PERSOONAN LAATUKASIKIRJA
[liitteen sisélto ei-julkinen]
Sisdlto:
1. Kolmannen Persoonan laadun kahdeksan osatekijaa
2. Laadun osatekijéiden kehittdminen

3. Laadun mittaaminen
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Liite 8: Kolmannen Persoonan luova brief

KOLMANNEN PERSOONAN LUOVA BRIEF
[liitteen sisélto ei-julkinen]

Sisdlto:
1. Mitd tehddan?
2. Miksi tehdddn?
3. Kilpailijat ja kilpailutilanne?
4. Kohdehenkilo(t)?
5. Keskeinen lupaus?
6. Mitka tekijit tukevat kyseistd lupausta?
7. Téarkeimmait markkinointikeinot
8. Tavoitteet ja mittaus
9. Alan konventiot
10. Brandin persoonallisuus/mielikuvatavoitteet
11. Tyyli ja sdvy puhua
12. Aikataulu

13. Planner’s ad
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Liite 9: Kolmannen Persoonan lanseeraussuunnitelma

KOLMANNEN PERSOONAN LANSEERAUSSUUNNITELMA
[liitteen sisélto ei-julkinen]
Sisdlto:

1. Tavoitteet

2. Kohderyhmit

3. Toimenpiteet

4. Budjetti
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Liite 10: Business Model Canvas -tydkalun visuaalinen malli

(www.businessmodelgeneration.com)

The Business Model Canvas

On;

Iteration:

Key Partners

&

Key Activities

Key Resources

Value Propositions

Channels

Customer Segments mW

Cost Structure

Revenue Streams

&, -

&8

www.businessmodelgeneration.com

st QOO ® @
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