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Muutosvauhti ty0elamassa on kova, tyd on yha yrittdjamaisempaa ja
itseohjautuvampaa, ja tyota tehdaan yha enemman yhteistydssa muiden kanssa
ja erilaisten verkostojen valilla. Naiden lisaksi ja leimallista tyoelamalle on
tietomaaran kasvu ja samalla ongelmien ja haasteiden monimutkaistuminen.
Ratkaistavat ongelmat ovat yha monisyisempia ja kompleksisempia ja niiden
ratkaisemiseksi tarvitaan osaamiseltaan laaja-alaisia timeja ja yhteistyota.

Yritykset pyrkivat synnyttamaan runsaampaa, merkityksellisempaa ja jaetumpaa
arvoa kuin ennen. Runsas arvo on pitkakestoista ja merkityksellista ja perustuu
aitouteen ja vastavuoroisuuteen asiakkaiden ja yritysten valilla. Kertaluontoisen
kulutuskokemuksen sijaan se perustuu asiakkaan kokemukseen ja kasvaa
jatkuvasti yhteistyon tuloksena. Puhutaan arvon luonnin uudesta aallosta, jolla
erottautumisen takaavat funktionaalisen ja emotionaalisen arvon rinnalle
nousseet sosiaalinen ja kulttuurinen arvo.

Hehku Visual on visualisointipalvelua tuottava yritys, joka auttaa luomaan uutta
ymmarrysta kiteyttamalla ja tekemalla nakyvaksi vaikeasti ymmarrettavia
asiakokonaisuuksia. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd Hehku Visualin
tuottaman visualisointipalvelun arvon muodostumista asiakkaalle ja
tarkoituksena oli luoda Hehku Visualille uuden tiedon pohjalta uusi runsasta
arvoa luova visualisointipalvelulukonsepti.

Tyo  toteutettin  konstruktiivisena  tutkimuksena, jossa  sovellettiin
palvelumuotoilun neljasta vaiheesta muodostuvaa kehittamisprosessia ja
menetelmid. Asiakasymmarryksen lisddmiseksi ja piilevan tiedon selvittamiseksi
toteutettiin osallistavat asiakashaastattelut.

Opinnaytetydssa onnistuttin paasemaan kasiksi asiakkaan kokeman arvon
piileviin kerroksiin. Opinnaytetydn tuloksena syntyi uusi kehittdmistyohon
suunnattu visualisointipalvelukonsepti ja sen suuntaviivat. Lisaksi syntyi
mallinnus arvon muodostumisesta visualisointiprosessissa. Syntynyt konsepti
parantaa yhteiskehittamisen laatua mukautuen tydelaman muuttuviin tilanteisiin
ja tekemalla nakyvaksi yhdessa kehittdmisen tulokset.

Asiasanat: asiakasymmarrys, arvonluonti, palvelumuotoilu, piilevan tiedon
selvittaminen, kehittaminen
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Work life is changing. Work is becoming more entrepreneurial and self-directed.
Work is increasingly being done in partnership with others and across networks.
At the same time, the amount of information available is increasing and problems
and challenges are complex. To solve complex problems, it requires extensive
and diverse teams and collaboration.

Businesses are striving to create more meaningful and shared value than before.
This new value is long lasting, and it is based on authenticity and mutuality be-
tween customers and companies. Instead of a one-time consumer experience, it
is based on customer experience and is constantly growing as a result of coop-
eration. We are talking about a new wave of value creation, in which needs to
create social and cultural values alongside functional and emotional value to suc-
cess.

Hehku Visual is a company, which provides visualization services that helps to
create shared understanding by crystallizing complex problems. The goal of this
thesis was to find out the value creation of the visualization service produced by
Hehku Visual. Purpose of this thesis was to create a new visualization service
concept based on the new knowledge.

This thesis is based on constructive research approach. It applies a four-step
development process and methods of service design. To increase customer un-
derstanding and identify hidden layers of customer value, participatory interviews
were conducted for Hehku Visual’s customers and potential customers.

As a result of this thesis a new visualization service concept and its guidelines
were developed. The new visualization concept helps teams to make visible the
results of co-creation. During the process was also developed a model of value
creation in visualization process.

Key words: customer understanding, value creation, service design, hidden mo-
tivations, development
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon taustaa

2000-luvun aikana uudet tyopaikat ovat tyypillisesti syntyneet pieniin ja
keskisuuriin yrityksiin. Syntyneesta sadastatuhannesta tyOpaikasta valtaosa
syntyy alle 50 henkilon yrityksiin samalla kun naissa pienissa ja keskisuurissa
yrityksissd muodostuu noin 59 % kaikkien yritysten yhteenlasketusta
likevaihdosta. Yrittajyys on keskeinen tydllistymisen muoto ja samoin kuin muu
tydelama, sekin on murroksessa. Yrittajyyden kulttuurista muutosta kuvaa hyvin
yrittajyyden rinnalla kaytettavat termit kuten start up, luovan alan toimija ja itsensa
tyollistaja. (Alasoini & Houni 2019, 38.)

Pienet yritykset pystyvat reagoimaan isoja toimijoita nopeammin ymparoiviin
muutoksiin ja l0ytamaan uusia eettisia ja kestavaa kehitysta tukevia ratkaisuja.
(Alasoini & Houni 2019, 38.) Uusia mahdollisuuksia luovat muun muassa
vallitsevat megatrendit. Digitalisaatio muuttaa edelleen tyon ja yrittajyyden
logiikkaa. Uudet alustat ja mahdollisuudet synnyttavat uusia liiketoiminnan ja
ansainnan malleja. Samalla tapahtuu toimialat ylittavaa tuotteiden ja prosessien
muuttamista palveluiksi. Puhutaan palveluistumisesta. Muutoksessa arvoketjut
muuttuvat ja kilpailu mahdollisuuksista kiihtyy. Uusia liiketoimintamahdollisuuksia

syntyy entisten toimialojen rajapintoihin. (Tarjanne & Englund 2018, 5 - 6.)

Mahdollisuuksien rinnalla myos haasteita riittaa. Yritykselta vaaditaan trendien
seuraamista ja kayttamattoman potentiaalin 16ytamista itsesta ja yhteistyosta
verkoston kanssa. Muutosvoiman hyddyntaminen ja menestyminen muuttuvassa
maailmassa vaatii kokeilukulttuurin omaksumista: valmiutta kokeilla, soveltaa ja

oppia nopealla syklilla. (Alasoini & Houni 2019, 38, 42.)

Murroksessa ovat myds asiantuntijuus ja tieto, joista on tullut suhteellisia.
Paatodksia tehdaan kasvavassa kiireessa nopeatempoisen julkisen keskustelun
ymparoimana. Tietoisen mielen kasittelykyky ei enaa riita tulkitsemaan kaikkea
tarjolla olevaa tietoa. Taman kaltaiset kehityskulut edellyttavat, etta

monipuolistamme tietokasitystamme ja |Idydamme uusia tapoja eri muodoissa
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olevan tiedon kokoamiseksi yhteen ja sen tulkitsemiseksi yhdessa. (Jalonen,
Raisio & Uusikyla 2018, 1.)

Vaikka meilla on tietoa kaytettavissa enemman kuin koskaan aiemmin, ongelmiin
ei ole olemassa yhta oikeaa ratkaisua, eika eilisen tieto valttamatta auta
tulevaisuuden ennustamisessa. Tietoperusteista ongelman ratkaisua on
perinteisesti pidetty intuitiivista paatoksen tekoa parempana mutta silla on myos
kaantdpuolensa. Ongelmien kompleksisuus asettaa uusia vaatimuksia
onnistuneelle paatoksenteolle ja hyoddynnettavalle tiedolle. Tiedon rooli on
edelleen ratkaiseva, mutta on kiinnitettava huomiota myos prosesseihin, jotka
keraavat ja luovat tietoa seka tuottavat ymmarrysta. (Jalonen, Raisio & Uusikyla
2018, 1, 4.)

Ongelmien monimutkaistuessa kaytettavissa oleva tietomaara samalla kasvaa.
Maailma lahestyy hetked, kun viimeisen vuoden aikana tuotettu tieto ylittaa
kaiken sita edeltavan luodun tietomaaran. Maailma on myos visualisoitunut
voimakkaasti, ja yha suurempi maara aistimuksista kulkeutuu aivoihin silmien
kautta. Nakoaisti valittda informaatiota moninkertaisesti verrattuna muiden aistien
valittdmaan tietoon yhteensa. Visuaalisuuden rooli ja visuaalinen viestinta ovat
elamassamme yha keskeisemmassa roolissa. (Hildén, Koponen & Vapaasalo
2016, 11.)

Yha nopeammin muuttuvassa toimintaymparistdssa toimivalle pienelle yritykselle
tyypilliseen tarpeeseen uudistua ja kasvaa pohjautuu myos taman opinnaytetyon
tarina. Hehku Visual on vuonna 2013 perustettu visualisointipalveluja tuottava
yritys. Kaytanndssa se on tuottanut yrityksille ja yhteiséille visualisointeja eli
kuvamuotoon tehtyja kiteytyksia strategioista ja prosesseista, jotta asia olisi
helpompi ja nopeampi hahmottaa. Lisaksi palveluihin on kuulunut visuaalisten
muistiinpanojen tekeminen livena seminaareissa ja tapahtumissa seka

visuaalisen ajattelun valmennukset eri kohderyhmille.

Hehku Visualin toiminta on muotoutunut vahitellen keskenaan erilaisten
asiakkaiden ja projektien kautta. Tarve kehittdaa ja uudelleen konseptoida
palvelua nousi ajankohtaiseksi useamman toimintavuoden jalkeen.

Haasteelliseksi toimintavuosien aikana oli muodostunut palvelun tuottaman
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arvon sanoittaminen ja konkretisointi. Mita palvelua oikeastaan tuotetaan? Mika

on visualisointipalvelun tuottama

arvo asiakkaalle? Miten luoda omalla tydllda yha suurempaa arvoa itselle ja

muille? Mika on toiminnan suunta ja fokus tulevaisuudessa?

Enaa pieni yritys ei parjaa kilpailussa pelkastaan omin avuin. Kilpailukyvyn
vahvistamiseksi tarvitaan vahvoja yhteistyOkumppaneiden ja verkostojen
muodostamia ekosysteemeita, silla yha enemman kilpailu tapahtuu erilaisten
verkostojen tai ekosysteemien valilla. (Nissinen 2017.) Tallaisissa verkostoissa
toimiminen on strateginen valinta. Hehku Visualin kohdalla toiminnan
kehittaminen ja saattaminen uudelle tasolle on tarkoittanut yhteistyon tiivistamista
entisestaan asiakkaiden ja verkoston kanssa. Yksinyrittdjan resurssit ovat
rajalliset ja laajemman vaikuttavuuden kasvun saavuttamiseksi on |0ydettava

uusia keinoja toimia verkostomaisessa toimintaymparistossa.

Syksylla 2017 Hehku Visualista tuli osa KYLA Groupia, yrittdjien muodostamaa
monialaista verkostoa ja yhteista yritystd, jossa eri osaamista yhdistetaan
yhteiseksi palveluksi. Yhteistyd muiden yritysten kanssa lisasi entisestaan
tarvetta sanoittaa ja mallintaa omaa osaamista ja tuotettua arvoa paitsi

asiakkaille myos yhteistyokumppaneille ja ymparoivalle verkostolle.

Millaista arvoa visualisointipalvelulla voidaan luoda ty6elamassa, joka muuttuu
yha nopeammin tiedon maara kasvaessa ja ongelmien monimutkaistuessa?
Taman kysymyksen aarelta lahdettiin luomaan Hehku Visualin tuottamalle

visualisointipalvelulle uutta konseptia.



1.2 Tyon tavoite ja tarkoitus

Visualisointipalvelun arvon kuvaaminen ja kasitteellistaminen on ollut vaikeaa,
koska kyse ei ole siihen helposti yhdistettavista taiteen tekemisesta eika
graafisesta suunnittelusta, vaan naiden sijaan ytimessa on ymmarryksen

lisdaminen kuvan avulla.

Opinnaytetydn tavoitteena on kehittdd Hehku Visualin tuottamaa
visualisointipalvelua selvittamalla Hehku Visualin tuottaman visualisointipalvelun
arvon muodostumista asiakkaalle. Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda uusi
visualisointipalvelukonsepti, ja konkretisoida sen tuottama arvo niin asiakkaalle,

ymparoivalle arvoverkostolle kuin yrittajalle itselleenkin.

Opinnaytetyossa tutkitaan, mistd arvo visualisointipalvelussa muodostuu, ja
luodaan uuden ymmarryksen pohjalta uudistettu visualisointipalvelukonsepti ja
prosessimalli. Konseptoinnin avulla tehdaan nakyvaksi visualisointipalvelun
luoma potentiaalinen arvo asiakkaalle, jolloin visualisointipalvelun myynti ja
yhteistyd verkoston kanssa jatkossa helpottuu. Tassa tydssa arvo nahdaan
erityisesti kayttdarvona, joka syntyy asiakkaan aineettomissa kokemuksissa
toiminnan kautta tai syntyneiden merkitysten tuloksena. (Tikka & Gavert 2014, 23
.) Yritys mahdollistaa itsenaisesti tai yhdessa asiakkaan kanssa asiakkaan arvon
luomisen. Arvo syntyy kaytannossa tasta yrityksen luomasta potentiaalisesta

arvosta, jolloin arvonluojana toimii asiakas itse. (Gronroos & Voima 2013.)

1.3 Tyon toteuttaminen ja raportin rakenne

Tyo  toteutettiin konstruktiivisena  tutkimuksena, jossa  sovellettiin
palvelumuotoilun tarjoamaa kehittdmisprosessia ja menetelmia. Konstruktiivinen
tutkimus sopii lahestymistavaksi kehittamistydssa, jonka tavoitteena on luoda
konkreettinen tuotos kuten suunnitelma, mittari tai malli. Uuden
kaytannonlaheisen ratkaisun loytamiseksi konstruktiivinen tutkimus vaatii
olemassa olevan teoreettisen tiedon lisdksi empiirista kaytdnnosta kerattavaa

tietoa. Tavoitteena on I6ytdd kaytanndn ongelmaan teoreettisesti perusteltu
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ratkaisu, joka tuo uutta tietoa liiketoimintaan ja tiedeyhteisélle. (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2014, 65.)

Empiirisen, kaytannossa hankittavan tiedon lahestymistavaksi, soveltuu hyvin
kayttajalahtoisyytta korostava palvelumuotoilu. Palvelumuotoilu on
lahestymistapana konkreettinen ja auttaa syventamaan asiakasymmarrysta. Se
tuo kehittamisprosessiin ketteryytta, mika on tarpeellista muutosnopeuden
ollessa kova ja toimintaymparistdjen muuttuessa nopeasti. (Ojasalo ym. 2014,
73). Edellda mainitun lisdksi on arvonluonti palvelumuotoilussa keskeisessa

roolissa, joten se soveltui lahestymistavaksi myos tahan opinnaytetyohon.

Kehittamistydn pohjana sovellettin  neljasta vaiheesta muodostuvaa
palvelumuotoilun prosessia. Prosessin pohjana on tuplatimanttimalli (Design
Council 2015), joka avataan tarkemmin opinnaytetydn toisen paaluvun lopussa.
Kehittamisty0 jakautui selkeadsti tuplatimantin  muodostamaan kahteen

vaiheeseen: tutkimusvaiheeseen ja konseptointivaiheeseen (kuvio 1).

TUTKIMUSVAIHE KONSEPTOINTIVAIHE

& |
o ‘ N — B,
> @ BT ®

kortorta : Ideoi ; mallinna k‘.%wfm &
k ymmarra g madritrele % kelnita konseptol

KUVIO 1. Opinnaytetydn prosessi (Desing Council 2015, muokattu)

Tuplatimantin sisalla olevat nelja muuta vaihetta perustuvat myos tuplatimantin

alkuperaiseen Desing Councilin malliin. Eri lahteissa esiintyy jonkin verran
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variaatioita prosessin vaiheiden nimeamisessa. Olemassa olevia prosessimalleja
yhdistaa laaja tiedonhankinta ja yhteisOllinen ideointi seka prototyyppien
luominen ja nopea testaus. (Ojasalo ym. 2014, 71.) Tassa tydssa naiden neljan
vaiheen otsikot tarkentuivat ja muokkautuivat kehittamistyon edetessa

opinnaytetyon kehittamisvaiheita kuvaaviksi.

Tuplatimantin ensimmainen osa muodostaa tutkimusvaiheen ja kasittaa
palvelumuotoiluprosessin kaksi ensimmaista vaihetta “kartoita ja ymmarra” ja
“ideoi ja maarittele”. Tutkimusvaihe on kehittamisen kannalta ratkaisevan tarkea,
ongelman maarittelemiseen keskittyva vaihe. Helposti kehittamistyossa
paadytaan liian nopeasti ratkaisemaan ongelmaa, jolloin todellinen ongelma ja se
mita ollaan ratkaisemassa, voi jadda pimentoon. Ongelman maarittelyvaiheen
tarkeytta kuvaa hyvin se, etta vaihe vei ajallisesti enemman aikaa kuin

konseptointivaihe.

Tuplatimantin toinen puolikas keskittyy ratkaisun lIoytamiseen ja sisaltaa vaiheet
"mallinna ja kehitd” ja “kiteytd ja konseptoi”. Taman vaiheen aikana syntyi
mallinnus visualisointipalvelun konseptille. Koko kehittdmisprosessi vaiheineen

kaydaan lapi opinnaytetyon kolmannessa paaluvussa.

Vaikka opinnaytetyon prosessi on kuvattu yksinkertaistettuun lineaarisen janan
malliin, noudatti kehittamistydon prosessi kaytannossa kehittamistyolle
luonteenomaista spagettimallia (kuvio 2). Tuplatimanttimalli muodosti
kehittamiselle eraanlaisen kehikon sen sijaan, etta kyseessa olisi ollut
suoraviivainen lineaarinen prosessi, jota noudatetaan. Kehittamistyon prosessi ei
edennyt jarjestyksessa vaiheesta toiseen vaan siirtymistd tapahtui myds

edestakaisin vaiheiden valilla.
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TUTKIMUSVAIHE KONSEPTOINTIVAIHE
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KUVIO 2. Opinnaytetydn prosessi kaytanndssa

Spagettimalli kuvaa hyvin sitd muutosta, joka on kehittamistydssa yleisesti
nahtavissa. Perinteista suunnittelua edeltaa epamaaraisempi maarittelyvaihe,
jonka rooli on sita korostuneempi mitd monimutkaisemmasta ongelmasta on
kyse. (Sanders & Stappers 2016, 22.)

Opinnayteyon toisessa paaluvussa keskitytdan selvittdmaan asiakasarvon
luomista ja teoriaa. Miten runsasta arvoa syntyy? Miksi design thinking ja
palvelumuotoilu sopivat lahtokohtana arvoa luovan palvelun synnyttamiseen?
Millaisilla tyokaluilla voidaan selvittaa, mita asiakas todella ajattelee sen lisaksi

mita han sanoo ja miten paasta kasiksi piilevaan tietoon asiakkaan kokemuksista.

Kolmas paaluku koostuu tutkimusvaiheesta, jossa pureudutaan ongelman
maarittelemiseen ja avataan samalla kaytannon kehittamisprosessia. Neljas
paaluku keskittyy konseptointivaiheeseen ja esittelee kehittamistyon tuloksena
syntyneen uuden konseptin. Viides ja viimeinen paaluku koostuu

pohdintaosiosta, joka kokoaa opinnaytetyoprosessin yhteen.
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2 ASIAKASARVON LUOMINEN

2.1 Asiakasarvo

Arvo muodostuu ihmisten, asioiden ja esineiden valisissa suhteissa, ja siksi se
voidaan maarittaa monella eri tavalla. Arvo riippuu siita, mitd missakin tilanteessa
arvostetaan. Arvo voi olla esimerkiksi taloudellista, sosiaalista, eettista,
moraalista, ekologista tai poliittista. (Ruckenstein, Suikkanen & Tamminen 2011.
18.)

Arvon maaritelmat heijastelevat aikaa ja kulloinkin vallitsevaa maailmankuvaa.
Uusklassiseen taloustieteeseen pohjautuva arvokasitys on pitkaan hallinnut
ajattelua ja vaikuttanut siihen, ettd olemme ihmisina ja yrityksina tavoitelleet
tehokkuutta, edistysta ja taloudellista arvoa muiden arvojen kustannuksella. Arvo

on ymmarretty nimenomaan taloudellisena arvona. (Tikka & Gavert 2014, 19.)

Asiakas ei ole niinkaan kiinnostunut enaa itse tuotteesta tai palvelusta kuin niiden
tuomista positiivisista seurauksista. Arvo, jonka asiakas kokee, on
tunnepohjainen ja subjektiivinen arvio saavutettujen hyotyjen suhteesta
rahalliseen ja aineettomaan panostukseen verrattuna kilpailijoihin. Liiketoiminnan
kasvu edellyttdd skaalautuvuutta, mutta yritysten on siitd huolimatta kyettava
ymmartamaan asiakkaidensa ainutkertaisia tarpeita ja kokemaa arvoa. (Tarjanne
& Englund 2018, 49.)

Viime vuosikymmenind arvo on saanut uusia maaritelmia, jotka nostavat esiin
arvon sosiaaliset ja  kulttuuriset ulottuvuudet, toimintaymparistojen
kompleksisuuden seka arvon kokemuksellisuuden ja subjektiivisuuden. Uudessa
arvossa yhdistyy sosiaalinen, kulttuurinen ja taloudellinen arvo. Jos aiemmin
yritys pystyi erottautumaan hinnalla, laadulla, toiminnallisuudella tai
esteettisyydella, nykyaan nama koetaan oletusarvoiksi. Puhutaan arvon luonnin
uudesta aallosta, jolla erottautumisen takaavat sosiaalinen ja kulttuurinen arvo.
Nama ovat suoraan kytkeytyneena yrityksen brandiin ja liiketoimintamalliin.
(Tikka & Gavert 2014, 19-20.)
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Asiakasarvoa ja sen ymmartamistda on sovellettu pitkdan ja laajasti
liketaloustieteen ja markkinoinnin aloilla. Viime vuosikymmenella mukaan on
tullut ihmiskeskeinen design- ja innovaatioajattelu. Nykyaan arvonluonnissa
sovelletaan laajemmin ihmistieteita ja sita lahestytaan kokonaisvaltaisesti ja
poikkitieteellisesti. Arvo ajatellaan syntyvan yksilon ja yhteison lisaksi myos
yhteiskunnallisella tasolla. Nykyaan yritykset pyrkivat synnyttamaan
runsaampaa, merkityksellisempaa ja jaetumpaa potentiaalista arvoa Kkuin
aiemmin. (Tikka & Gavert 2014, 9.)

Runsas arvo on kaytannodssa ohuen arvon vastakohta. Ohuella arvolla viitataan
pinnalliseen ostamiskeskeiseen kulutussuhteeseen. Runsas arvo on
pitkakestoista ja merkityksellista ja perustuu aitouteen ja vastavuoroisuuteen
asiakkaiden ja yritysten valilla. Kertaluontoisen kulutuskokemuksen sijaan se
perustuu asiakkaan kokemukseen ja kasvaa jatkuvasti yhteistyon tuloksena.
(Tikka & Gavert 2014, 13.)

Uusi runsaampi arvo syntyy aineettomissa kokemuksissa toiminnan kautta tai
syntyneiden merkitysten tuloksena. Se koetaan seka henkilokohtaisella tasolla
ettd jaettuna arvona. Kaytdnndssa arvon eri ulottuvuudet ovat hyvin
kietoutuneena toisiinsa. Funktionaalinen ja emotionaalinen arvo ovat |loytyneet
arvonluonnin ytimesta jo aiemmin mutta nyt kuvioon astuvat myos sosiaalinen ja

kulttuurinen arvo (kuvio 3).
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KUVIO 3. Runsas arvo on sekd henkilokohtaista etta jaettua (Tikka & Gavert
2014, muokattu)

Sosiaalinen arvo viittaa ihmisten valisiin suhteisiin ja toimintaan. Kulttuurinen
arvo taas vakiintuneisiin sosiaalisiin tapoihin ja kaytanteisiin seka niista
syntyneisiin  jaettuihin  merkityksiin. Arvo syntyy uniikeissa asiakkaan
kokemuksissa, joissa yhdistyy samaan aikaan seka henkilokohtainen etta jaettu

arvo, etta kulttuurinen ja sosiaalinen arvo. (Tikka & Gavert 2014, 23 — 24.)

Myos Gronroos ja Voima maarittelevat artikkelissaan arvon muodostuvan
yhteiskehittamisena palvelun tarjoajan ja asiakkaan valisessa
vuorovaikutuksessa. Kaikki tuotettu arvo voidaan ymmartaa kayttdarvona, jonka
asiakas luo itse kayttaessaan palvelua. Kayttbarvossa on aina kyse asiakkaan

kokemuksesta koettuna arvona. (Grénroos & Voima 2013.)
2.2 Arvon luominen
Arvonluonnista on tullut yrityksille yksi tarkea tapa selvittaa mista niiden

toiminnassa on pohjimmiltaan kyse ja mita niiden tulisi jatkossa tehda (Tikka &

Gavert 2014, 12). Organisaation toiminnassa arvon eri ulottuvuuksien
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yhteensovittaminen  onnistuneesti  vaatii  organisaatiolta  uudistumista.
Vakiintuneita toimintoja ja rakenteita pitdd mahdollisesti uudistaa, markkinat
maaritella uudelleen tai koota uudelleen suhteet ja ymparilla oleva arvoverkosto.
(Ruckenstein, Suikkanen & Tamminen 2011. 16.)

Uudella aallolla menestyvat yritykset tulkitsevat taitavasti ymparoivaa maailmaa
ja sen ilmidita. Tasta tiedosta ne tekevat tulkintoja siitda mikd maailmassa on
arvokasta. Taman uuden tiedon pohjalta yritykset taas marittelevat toiminnalleen
arvokkaan tarkoituksen ja luovat strategisen ihmiskeskeisen arvolupauksen.
Viimeisena ne kehittdvat ratkaisumalleja, joiden avulla wuutta runsasta
potentiaalista arvoa paastaan luomaan asiakkaille. Runsaan arvonluonnin
vaiheet muodostuvat naista neljasta elementista (kuvio 4). (Tikka & Gavert 2014,
28.)

Lvo
ihmiskeskeinen
ja strateginen
arvolupows

oy

arvosysteems |n
kosk El S']'u'k
kokemuksille

Nvmarra
mikd on ar vokasta,
MaRilmassa

e

5@

KUVIO 4. Runsaan arvon luonnin elementit. (Tikka & Gavert 2014, muokattu)

Asiakaslahtoisyys on toimintatapana palveluliiketoimintaa tekevissa yrityksissa
jokapaivaista. Tuotettava palvelu raataloidaan asiakkaan mukaan lahes joka
kerta erikseen. Asiakaslahtdisyys tarkoittaa systemaattista asiakastarpeen
selvittamista ja siihen vastaamista. (Helander, Kujala, Lainema & Pennanen
2013, 29.)
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Asiakaslahtoisyydesta seuraava askel on asiakaslaheisyys, joka on strategista
yhdessa kehittamista asiakkaan kanssa. Sen tarkoitus on 10ytaa piilossa olevat
asiakastarpeet julkituotujen tarpeiden lisaksi. Asiakaslaheisyys vaatii yritykselta
syvallista ymmarrysta laheisten asiakassuhteiden merkityksesta ja sisaltaa myos
ajatuksen pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin panostamisesta ja niista saatavista
tuloksista. (Helander ym. 2013, 30.)

Asiakaslaheisyys toteutuu kaytannossa yhteisen arvonluonnin kautta. Talldin on
keskiossa paitsi asiakkaalle tuotettu potentiaalinen arvo, myos palveluyrityksen
asiakassuhteesta saama arvo. Asiakastyytyvaisyytta ei tassa tapauksessa
tavoitella hinnalla milla hyvansa. Tavoitteena pelkastaan asiakastyytyvaisyyden
kasvu, saattaa helposti menna vikaan ja johtaa taloudellisesti
kannattamattomaan asiakassuhteeseen, jossa asiakastyytyvaisyyden mittarina
toimii esimerkiksi hinta. Yhdessa kehittdminen sen sijaan mahdollistaa
arvonluonnin  molempiin suuntiin. (Helander ym. 2013, 31.) Nykypaivan
asiakkaan rooli on keskeinen arvonluontiprosessissa. Kuten muutkin osapuolet,
asiakas on siina passiivisen vastaanottajan sijaan aktiivinen toimija. (Tarjanne &
Englund 2018, 49.)

Artikkelissaan Gronroos ja Voima maarittelevat arvon muodostuvan nimenomaan
asiakkaan kokemana kayttdarvona. Sen sijaan ettd yritys loisi asiakkaalleen
arvoa, asiakas on arvonluoja. Kayttdarvo muodostuu kokemuksina kayton
aikana. Siksi sitd ei voi arvioida tai mitata ennen kuin se toteutuu

arvonluontiprosessissa. (Gronroos & Voima 2013.)

Gronroos ja Voima kuvaavat arvonluonnin kolmesta eri vaiheesta koostuvana
prosessina. Se sisaltaa palvelun tarjoajan alueen, jaetun eli yhteiskehittamisen
alueen seka asiakkaan alueen ja kuvaa seka asiakkaan ja palvelun tarjoajan
rooleja eri vaiheissa arvon muodostumista (kuvio 5). (Gronroos & Voima 2013.)
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KUVIO 5. Arvonluomisen alueet (Gronroos ja Voima 2013, muokattu)

Ensimmainen vaihe kuvaa palvelun kehittamista ja suunnittelua. Talla palvelun
tarjoajan alueella muodostettu arvo on potentiaalista, joka vasta myohemmassa
vaiheessa muuttuu todelliseksi arvoksi asiakkaan kaytdssa. Palveluntarjoajan
rooli on olla eradanlainen arvon fasilitoija ja tuottaa resursseja, joita asiakas
kayttdd myohemmin todellisen arvon luomiseksi. (Gronroos & Voima 2013.)
Palvelun tarjoajan tehtdavand on tukea ja mahdollistaa asiakkaan

arvoluontiprosessia (Tuulaniemi 2011, 40).

Jaetulla alueella arvo muodostuu yrityksen ja asiakkaan valisessa
vuorovaikutuksessa. Tassa kohtaa yhdistyvat asiakkaan ja yrityksen prosessit ja
vuorovaikutuksen laatu korostuu. Kyse voi olla yhteiskehittdmisesta mutta myos
muista yksittaisista tapahtumista ja suorista vuorovaikutustilanteista prosessin
aikana. Asiakkaan alueella arvo muodostuu asiakkaan kaytossa kokemuksina.
Tama vaihe kasittda todellisen arvon muodostumisen seka yksildille etta
kollektiivisesti. (Gronroos & Voima 2013.) Runsaan arvon luomisessa jaetun
alueen rooli laajenee ja korostuu kun asiakas on yha aiemmin mukana

prosessissa tuottamassa uusia palveluja.

2.3 Design thinking ja palvelumuotoilu

Liiketoiminnan ja arvonluonnin lainalaisuuksien muuttuessa myos kehittaminen

ja suunnittelu ovat muutoksessa. Muutos ilmenee parhaiten liiketoiminnan ja



18

suunnittelun leikkauspisteessa, jota maarittelevat yhteiskehittamisen lisaksi
luovuuden ja design thinkingin vahva nousu. Suunnittelu on perinteisesti ollut
tuotteiden valmistamista ja siihen liittyvad suunnittelua. Muotoilijat ovat
suunnitelleet tuotteita ja arkkitehdit rakennuksia. Suunnittelun kaytannot ovat
kuitenkin muuttumassa. Tavaroiden ja tuotteiden valmistamiseen keskittynyt
fokus on siirtymassa ihmisten elamaan ja tuotteiden ja palveluiden

suunnittelemiseen tassa kontekstissa. (Sanders & Stappers 2016, 16, 18.)

Muotoiluajattelu eli design thinking on Tim Brownin (2008) maaritelman mukaan
menetelma, joka yhdistda perinteisen innovaatiotoiminnan ja ihmiskeskeisen
ajattelun. Innovaatiot saavat uutta voimaa asiakkaan havainnoinnista ja

syvallisesta ymmarryksesta siita mitd asiakas haluaa ja tarvitsee. (Brown, 2008.)

Desing thinking vaatii kahden perinteisen lahestymistavan vahvaa tasapainoa ja
huomioimista. Toista lahestymistapaa edustava koulukunta perustaa arvon
luonnin liiketoiminnassa analyyttiseen ajatteluun, joka perustuu muun muassa
prosesseihin ja kvantitatiiviseen tutkimukseen. Toinen vallalla oleva koulukunta
taas pohjaa luovuuteen ja innovaatioihin. Taman katsantokannan edustajien
mielestd juuri tilastot tappavat luovuuden ja analyyttisen ajattelun sijaan

keskidssa on intuitiivinen ajattelu. (Martin 2009, 5.)

Analytiikkaan kehittamistydnsa perustavien yritysten kehittdmistyé rajautuu
toimimaan niin kuin on aina toimittu. Niiden hyédyntdma data perustuu aiemmin
koettuun ja kerattyyn tietoon. Ne rakentavat toimivaksi todettujen mallien paalle
ja toisaalta taas pystyvat kasvamaan ja skaalautumaan tehokkaasti.
Organisaatiot, jotka pitaytyvat mieluummin intuitiivisessa tavassa kehittaa uutta,
tuottavat tehokkaasti uusia innovaatioita mutta niille haasteita tuottavat toiminnan
kasvu ja pitkaikaisyys. (Martin 2009, 5.)

Kumpikaan ajattelutapa ei desing thinkingin nakdkulmasta yksinaan riita, vaan
tarvitaan molempien nakemysten yhteensovittamista (kuvio 6). Tulevaisuudessa
parhaiten menestyvat organisaatiot, jotka onnistuvat tehtavassa sovittaa yhteen
analytiikan taitava soveltaminen ja intuition tuoma luova uniikkius. Olennaista
taman taidon lisdksi desing thinking -organisaatioille tyypillista on se, etta ne

tietoisesti jatkuvasti kehittavat ja uudistavat toimintaansa. (Martin 2009, 6-7.)
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KUVIO 6. Desing thinking (Martin 2009, muokattu)

Desing thinkingin periaatteita kaytdnndssa soveltaa palvelumuotoilu.
Palvelumuotoilu on nopeasti nostanut suosiotaan lahestymistapana julkisen
sektorin ja yritysten kehittamistydssa. Suosiota osaltaan selittaa asiakaslahtdinen
arvoajattelu, johon yritykset ovat siirtyneet yha syvallisemmin. Palvelumuotoilu
tarjoaa selkean kehittamisprosessin lisaksi joukon menetelmia ja tyokaluja, jotka
auttavat asettamaan palvelun kayttajan keskioon. Niiden avulla voidaan myos
helposti konkretisoida ja testata konsepteja, joiden tuottama potentiaalinen arvo

on aineetonta. (Ojasalo ym. 2014, 71.)

Palvelumuotoilussa keskeista on inhimillisen toiminnan, tarpeiden ja tunteiden
syvallinen ja kokonaisvaltainen ymmartaminen. Kayttajan nakokulma on aina
kehittamisen keskidssa. Samalla kayttajan rooli on muuttunut passiivisemmasta
vastaanottajasta aktiivisempaan ja kayttaja osallistuu mukaan palveluiden
kehittamiseen. (Miettinen 2011, 13, 15.) Asiakkaan lisaksi palvelumuotoilun
tavoitteena on osallistaa ja sitouttaa prosessiin kaikki palvelua tuottamassa

olevat sidosryhmat jo palvelun suunnitteluvaiheessa (Tuulaniemi 2011, 28).

Palvelumuotoilun osaamisala yhdistaa muotoilussa pitkdan kaytdossa olleet
toimintatavat palveluiden perinteisiin kehittdmisen menetelmiin (Tuulaniemi
2011, 24). Keskeisia sisaltoja palvelumuotoilussa ovat arvon luominen
palveluliiketoiminnassa seka erilaiset vuorovaikutusprosessit. Palvelujen
suunnittelua haastaa niiden aineettomuus ja ajassa tapahtuva luonne.

Palvelumuotoilun tarkoitus on jasentaa palveluja ja asiakkaan kokemusta uusilla
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kasitteilla ja tehda tuotteistuksesta nain konkreettisempaa. (Miettinen 2011, 22,
43.)

Palvelumuotoilu on systemaattista liiketoiminnan kehittamista. Samalla se on
prosessi (Tuulaniemi 2011, 27). Erilaisia prosessimalleja on palveluiden
muotoilemiseen kehitetty runsaasti. Kaikki niista perustuvat laajaan
tiedonhankintaan, yhteisolliseen ideointiin seka prototyyppien luomiseen,
testaamiseen, analysointiin ja uudelleen maarittelyyn. Sen eri vaiheet toistuvat
usein nopeasti ja useaan otteeseen prosessin aikana. Maaritteleva ero
tyypilliseen suunnitteluprosessiin  verrattuna on, etta palvelumuotoilussa
ideointivaihetta edeltaa syvallinen asiakasymmarryksen kasvattamisen vaihe.

Perinteisesti on lahdetty liikkeelle suoraan ideointivaiheesta. (Ojasalo ym. 2014,
74.)

Palvelumuotoilussa yksi sovelletuimpia ja tunnetuimpia prosessimalleja on
Design Councilin Tuplatimantti-malli. Sen muodostavat kaksi perakkaista
timanttikuviota, joista muodostuu muotoiluprosessin nelja vaihetta: 10yda,
maarittele, kehita ja tuota (kuvio 7).

Loyda Maaritele Kehita Tuota
nikskslmad onqelmaan mihin dulee keskithyd potentiaalivia dkaisvia  oimivia kkaisiia

On \5) ghman maaritheln-

T
Kotkassy

®
@©

KUVIO 7. Tuplatimantti (Desing Council 2015, muokattu)
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Prosessi perustuu monen muun luovan prosessimallin mukaisesti kahteen
vuorottelevaan ajattelumalliin. Ensin nakdkulmien laajentamiseen (divergent) ja
sita seuraavaan rajaavaan ja maarittelevaan vaiheeseen (konvergent). Kahdesti
toistuva kuvio varmistaa, etta Iahdetaan ratkaisemaan oikeaa ongelmaa. Helposti
kaytannossa oikaistaan suoraan ratkaisuvaiheeseen, joka on vasta tuplatimantin
oikea puolisko. Silloin tarkea ongelman maarittamisvaihe jaa tekematta. (Desing

Council n.d.)

Tuplatimantin ensimmaisessa laajentavassa vaiheessa ’loyda” keskitytaan
laajentamaan nakokulmaa ja keradmaan ymmarrysta valitusta aiheesta. Toinen
rajaava vaihe ’maarittele” keskittyy oikeiden kysymysten Ioytamiseen ja
ongelman maarittelemiseen. Tuplatimantin toisen puoliskon avaavassa "kehita”-
vaiheessa keskitytaan erilaisten mahdollisten ratkaisujen Ioytamiseen ja neljas
rajaava vaihe "tuota” luo ratkaisun tai mallin valmiina markkinoille. (Design

Council n.d.)
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2.4 Piilevan ja hiljaisen tiedon selvittaminen

Palvelumuotoiluprosessi alkaa asiakasymmarryksesta: asiakkaan tarpeiden,
toiveiden ja unelmien selvittamisesta. Kayttajatieto on usein hiljaista tietoa, jota
ei saa selville perinteisilla kyselyilla tai markkinatutkimuksilla. Palvelumuotoilussa
kayttajatiedon keraamiseksi hydodynnetaan etnografista lahestymistapaa, joka
auttaa paasemaan syvemmalle kayttdjan ajatuksiin ja kokemiin merkityksiin.
Etnografialla tarkoitetaan osallistumista tutkimuskohteena olevien ihmisten
arkeen, minka kautta aihetta pyritdan ymmartamaan ja tarkastelemaan. (Ojasalo
ym. 2014, 61, 63, 118.)

Erilaista tietoa on olemassa neljalla eri tasolla. Tasmallinen tieto (explicit) voidaan
todeta sanoilla. Tasmallista tietoa on helppo jakaa muiden kanssa. "Tanaan
meilld on tapaaminen klo 15.” Havaittavissa oleva tieto (observable) voidaan
saavuttaa havainnoimalla ja tarkkailemalla ihmisten kayttaytymista, josta he eivat
valttamatta ole itse tietoisia. Hiljainen tieto (tacit) on tietoa, joka meilla on mutta
jota on vaikea ilmaista sanoilla. Tiedat esimerkiksi, kuinka jokin asia toimii mutta
sita on vaikea sanoittaa muille. Piileva tieto (latent) viittaa tietoon ja ajatuksiin
tilanteissa, joita ei viela ole tapahtunut. Piileva tieto syntyy tulevaisuudessa ja
perustuu henkilon aiempiin kokemuksiin. Tallaista tietoa on erityisen vaikea
iimaista. (Sanders & Stappers 2016, 52.)

Sanders ja Stappers (2016) kuvaavat tiedon eri tasoja pyramidina. Kuvio 8
osoittaa, etta tasmallinen ja havaittavissa oleva tieto ovat vain jaavuoren huippu
siita tiedosta mita ihmisilla todellisuudessa on. Kuvassa “"pinnan alle” jaavat
kerrokset hiljainen ja piileva tieto vaativat enemman tyota, jotta niihin paastaan
kasiksi. (Sanders & Stappers 2016, 53.) Kayttajatiedon ollessa pinnan alle jaavaa

tietoa, on asiakastiedon kartoittaminen suunniteltava erityisen huolellisesti.
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KUVIO 8. Tiedon eri tasot (Sanders & Stappers 2016, muokattu)

Syvallisen asiakasymmarryksen saavuttamiseksi on kyettava selvittdmaan
kayttajatietoa, joka on luonteeltaan hiljaista tietoa. Yksi lahestymistapa on
selvittda erilaisten tekniikoiden ja tyOkalujen avulla mita asiakas sanoo (say),
tekee (do) ja luo tai rakentaa (make) (kuvio 9). Kirjassaan Convivial Toolbox
Sanders ja Stappers (2016) esittelevat lahestymistapoja jokaisen kategorian alle.
Kehittamishakkeessa tulisi aina olla mukana elementteja jokaisesta kolmesta
kategoriasta. (Sanders & Stappers 2016, 66.)
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KUVIO 9. Nakdkulmat kayttajatiedon tarkastelemiseen (Sanders & Stappers
2016, muokattu)

"Sanoo” -tekniikat ovat usein kyselyita tai haastatteluita, joissa kysytaan erilaisia
kysymyksia. Kyselyt tuottavat nopeasti suuren maaran vastauksia ja kyselyiden
tekeminen voi olla hyvinkin tehokasta. Haastattelut taas auttavat menemaan
pintaa syvemmalle ja mahdollistavat vastaamisen vapaammin. Haastatteluilla
voidaan selvittaa haastateltavan mielipiteita, tarpeita ja niiden syita tarkemmin ja

vapaamuotoisemmin kuin kyselyilla. (Sanders & Stappers 2016, 68-69.)

"Tekee’-kategorian alla olevat tekniikat auttavat kayttdjan toiminnan ja
kayttaytymisen havainnoimisessa. Havainnointia voi tehda paitsi ulkopuolinen
kehittaja, myos kayttaja itse. Joskus kayttajan tekema oman arjen tarkkailu ja
itsedokumentointi voi olla ainoa saatavissa oleva tieto, jos tutkittava aihe on
herkka tai henkilokohtainen. Tydkaluina voivat toimia esimerkiksi videopaivakirja,

valokuvat tai muistiinpanot. (Sanders & Stappers 2016, 66.)

"Luo tai rakentaa” -tekniikat auttavat tekemisen kautta ihmisia ilmaisemaan
ajatuksia ja tunteita. Ne osallistavat kayttajan luovaan toimintaan ja auttavat
syventamaan tutkittavaa aihetta. Tarkeda osaa ilmaisun valineena nayttelevat
erilaiset etukateen koostetut tyOkalut ja tyokalupakit. TyOkalupakit on etukateen

huolellisesti valmisteltu tukemaan suunniteltua sisaltéa kuten muistelemista,
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tunnetilojen kuvaamista tai tulevaisuuden palvelujen kuvittelemista. (Sanders &
Stappers 2016, 70.)

Tutkimuksesta riippuen "sanoo”, "tekee” ja "luo/rakentaa” -tekniikoita kaytetaan
eri asteilla. Eri tekniikoiden yhdistaminen voi tuottaa vyllattavaa lisaarvoa
tutkimusta tehdessa. Esimerkiksi tehtavaa, jossa tutkittava tuottaa jotakin itse,
esimerkiksi tekee kollaasin ilmaisemaan palvelukokemukseen liittyvia tunnetiloja,
seuraa luontevasti vaihe, jossa henkilo paasee kertomaan omin sanoin syita
valintojensa taustalla. (Sanders & Stappers 2016, 74.) Kuvio 6 osoittaa kuinka

sanoo, tekee ja tuottaa -elementit auttavat eritasoisen tiedon selvittamisessa.

MITA  HENYILO METODIT TIETO
PINTA
P\])DLINEI\\
0 4
A;::TE?_E " HAASTATTELU TASMALLINEN
TELEE
LT HAVAINNDINTI HAVAITTANA
TUOTTAVAT HIL JATNEN
TIETAA TYOPAYAT
TUNTEE :
UNEWDI PULEVA

SYVA

KUVIO 10. Metodit kayttajatiedon selvittdmiseen (Sanders & Stappers 2016,

muokattu)

"Sanoo” -tekniikoilla pystytaan selvittamaan osallistujan mielipiteita, tulkintoja ja
kokemuksia laajemmin. Tieto kuitenkin rajoittuu siihen mita osallistuja kykenee
pukemaan sanoiksi. "Tekee” -tekniikat auttavat tyypillisesti tekemaan havaintoja
nykyhetkesta. Niiden avulla saatava tieto voi olla hyvinkin tarkkaa mutta tieto on
sidottu nykyhetkeen. “"Luo / rakentaa” -tekniikat auttavat paljastamaan ja
ymmartamaan tiedon syvempia tasoja. Ne auttavat synnyttdmaan assosioivaa ja
luovaa ajattelua, jolloin on helpompi kuvitella tulevaisuutta olemassa olevan
tiedon ja tulkintojen pohjalta. (Sanders & Stappers 2016, 75.)
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3 ASIAKASYMMARRYKSEN LUOMINEN (TUTKIMUSVAIHE)

“Mikéli minulla on tunti aikaa ongelman ratkaisuun, kéytdn 55 minuuttia
ongelman mé&érittdmiseen ja 5 minuuttia ratkaisujen miettimiseen.”
-Albert Einstein-

Seuraavaksi tassa raportissa kaydaan lapi kehittdmistydbn prosessi.
Tuplatimantti-malli muodostaa kaksi perakkaista vaihetta, joita sovelletaan myos
taman opinnaytetyon kehittamisprosessin kehyksena. Tutkimusvaihetta, joka on
tuplatimantin ensimmainen puolikas seuraa toinen timantti, konseptointivaihe.

Kumpikin vaihe sisaltaa seka laajentavan etta rajaavan osuuden.

Tassa paaluvussa kaydaan lapi tuplatimantin ensimmainen puolikas eli "kartoita
ja ymmarra” seka "ideoi ja maarittele” -vaiheista muodostuva tutkimusvaihe

(kuvio 11), sen aikana kaytetyt menetelmat seka syntyneet tulokset.
TUTKIMUSVAIHE
- P
D ®

kactota 1deoi

% wmmér*rd ‘ % madritele

KUVIO 11. Opinnaytetydprosessin tutkimusvaihe
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3.1 Kartoita ja ymmarra

Palvelumuotoiluprosessin ensimmaisessa kartoita ja ymmarra -vaiheessa
kartutetaan ymmarrysta huomioimalla mahdollisimman laajasti eri nakokulmat.
Tietoa kerataan seka liiketoiminnallisista tavoitteista etta asiakkaiden tarpeista.
Mielenkiinnon kohteina ovat erityisesti asiakkaan kayttaytyminen, motiivit ja
unelmat. Tiedonkeruussa hyodynnetaan asiakas- ja kayttajatiedon menetelmia,
jotka paaosin ovat laadullisen tutkimuksen menetelmia. (Forsberg, Koivisto &
Saynakangas 2019, 44.)

Yleisesti on todettu, ettda perinteiset markkinatutkimuksen menetelmat eivat
kykene uusien liiketoiminta-alueiden tunnistamiseen ja aitojen innovaatioiden
tuottamiseen. |hmistieteista tuodut menetelmat kuten antropologiasta ja
sosiologiasta tuotu etnografia, on toiminut laadullisena tutkimusmenetelmana
innovaatioiden kehittamisessa. (Tikka & Gavert 2014, 30.) Etnografiassa
keskeista on tutkijan osallistuminen tutkimuskohteena olevien ihmisten arkeen ja

kohderyhmana olevan kulttuurin huomioon ottaminen (Ojasalo ym. 2014, 118).

Generatiiviset eli tuottavat menetelmat [ahestyvat kehittamistd enemman
muotoilu- kuin tutkimuslahestymiskulmasta ja kehittajan rooli on enemman
osallistava kuin asiantunteva. Generatiiviset menetelmat hyédyntavat tyypillisesti
prosessia varten luotuja ja ajattelua auttavia tyokaluja prosessin aikana.
(Sanders & Stappers 2016, 19.)

Opinnaytetyossa oli tarkeaa selvittda asiakkaiden aanta palvelun arvon
syvallisemmaksi ymmartamiseksi. Selvaa oli heti aluksi, ettd tarvitaan keinoja
paasta kasiksi piilevaan tietoon ja aiemmin sanottamatta jadneeseen arvoon.
Taman kehittamistydn kartoita ja ymmarra -vaiheessa hyodynnettiinkin
generatiivisen eli tuottavan kehittamistyon tyokaluja asiakkaiden osallistavien

asiakas haastatteluiden tekemiseksi.

Generatiivisessa tutkimuksessa on aina elementteja kaikista kolmesta

lahestymistavasta: "sanoo”, "tekee” ja "luo/rakentaa”. (Sanders & Stappers 2016,
66.)
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Koska “luo/rakentaa” -tekniikat auttavat padsemaan kasiksi piilevaan tietoon
paatettiin niitd painottaa osallistavissa asiakashaastatteluissa. limaisun
valineena ’"luo/rakentaa” toimivat erilaiset etukateen rakennetut tyokualupakit,
jotka rakennetaan aina erikseen kutakin tarkoitusta varten. Tyokalupakkiin
kootaan esimerkiksi tietty lajitelma esineita, symboleita, muotoja, kuvia tai sanoja,
jotka toimivat heratteina ajatuksille. Tyokalut auttavat herattelemaan ajattelua ja
kuvaamaan merkityksia. Olennaista on huomata, ettd mikaan yksittainen tyokalu
ei sovellu jokaiseen kehittamisprojektiin vaan sopivien tyokalujen kehittaminen
palvelemaan juuri kyseista tutkittavaa aihetta kuuluu olennaiseksi osaksi
kehittamisprosessia. Tyodkalujen sisaltd ei ole geneerista vaan sisaltd on tarkoin

luotu tiettya tarkoitusta varten. (Sanders & Stappers 2016, 70.)

Haastatteluja varten paadyttin etukateen valmistelemaan kaksi erilaista
tydkalupakkia: emotionaalinen tyOkalupakki asiakaskokemuksen syvalliseksi
ymmartamiseksi ja kognitiivinen tyokalupakki asiakkaan piilevien arvostusten

selvittamiseksi.

Emotionaaliseen tydkalupakkiin kerattiin heratteiksi tunnetiloja kuvaavia kuvia ja
symboleita. Dimensionaarinen tunneteoria luokittelee ihmisen tunnetilat erilaisten
ulottovuuksien avulla neljaan ryhmaan sen mukaan onko tunne miellyttava vai
epamiellyttava ja vireyden mukaan herattaakd kokemus tunteesta vireytta vai
rauhallisuutta. (Bradley & Lang 1994, 49-59, Rytdvuori ym. 2015, 6 mukaan.)
Koska aikaa tyokalun hydodyntamiseen oli rajatusti, otettiin tunnetydkalupakkiin
mukaan perustunteet, kaksi kultakin nelikentan osa-alueelta. Tyokalupakkia
rikastettiin viela piirtamalla abstrakteja tunnetiloihin liittyvia symboleita ja seka

valikoima erilaisia hymiokuviota (liite 1).

Tyokalupakkien laajuus on tarkeaa olla suhteutettu tehtavan laajuuteen. Noin 10-
15 minuutin kollaasin rakentamista varten tarvitaan tyypillisesti 100 erilaista
sanaa ja 100 erilaista kuvaa tai symbolia. (Sanders & Stappers 2016, 73.)
Kognitiivista tyOkalupakkia varten koostettiin valikoima erilaisia kuvia ja sanoja,
joihin voidaan liittaa useita merkityksia ja tulkintoja. Piirroskuvina hyddynnettiin
aiemmin piirrettyja yleisia, yksinkertaisia ja usein toistuvia kuvia ja hahmoja seka
tydelamaan liittyen etta yleisemmin. Lisaksi hyodynnettiin lasten pelikorttipakan

kortteja. Sanat listattiin sattumanvaraisesti tydelaman eri teemoja mukaillen



29

mutta myOs puhtaasti arpoen, jotta saadaan vaihtelua ja sattumanvaraisuutta

heratteisiin (liite 2).

3.1.1 Osallistavat asiakashaastattelut

Kehittamisprosessi alkoi kartoittamisvaiheella, jonka tarkoituksena oli kasvattaa
ymmarrysta kokonaiskuvasta ja asiakkaan kokemasta arvosta.
Asiakasymmarrysta lahdettin  syventamaan jarjestamalla  osallistavat
asiakashaastattelut, joissa hyddynnettiin erilaisia tyokaluja haastateltavien
hiljaisen tiedon ja piilevien motivaatioiden selvittamiseksi. Haastatteluissa
hyddynnettiin  hyvin vahan perinteisia haastattelukysymyksia, sen sijaan

haastattelut muodostuivat paaosin "sanoo”, "tekee” ja "luo/rakentaa” -tekniikoiden

ymparille.

Asiakasymmarryksen laadulliseksi lisaamiseksi haastateltiin kaksi Hehku
Visualin asiakasta ja yksi ei-asiakas. Hehku Visualin asiakkaat edustavat
monipuolisesti toimijoita niin yrityskentaltd kuin julkiselta ja kolmannelta
sektorilta. Haastateltavat valikoituivatkin edustamaan Hehku Visualin nykyisen
asiakaskunnan eri kenttia. Yksi haastateltavista oli ison ohjelmistotalon
henkiloston kehittamisen kanssa tyoskenteleva henkild. Toisena haastateltiin
jarjestokentaltd toiminnanjohtajaa ja kolmantena kunta-asiakasta edustavaa

elinkeinojohtajaa.

Haastattelujen tavoitteena oli selvittaa asiakkaan tarpeita ja arvostuksia. Miten
asiakkaan kokema arvo visualisointipalvelussa syntyy? Tama kysymys oli
haastattelututkimuksen  ytimessa. Haastattelut ulottuivat koskemaan
haastateltavien koko tyon kenttaa ja siihen liittyvia haasteita ja ongelmia.
Osallistavia haastatteluita varten valmisteltin haastattelujen runko seka
rakennettiin etukateen tarkoitusta mahdollisimman hyvin palvelevat tyokalut

tavoitteeseen paasemiseksi.

Asiakashaastattelut koostuivat viidesta erillisesta vaiheesta (liite 3). Haastattelu
alkoi muutamalla taustoittavalla kysymyksella. Kysymyksilla keskityttiin

selvittdmaan mm. asiakkaan ja asiakkaan edustaman organisaation kohtaamiin
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ongelmakohtiin erilaisissa vuorovaikutus- ja viestintatilanteissa. Haastateltava
paasi myos kuvailemaan arkeaan ja tyossa esiintyvia tyypillisia haasteita, milla

kartoitettiin ja havainnoitiin "tekee”-tason tietamysta asiakkaan arjesta.

Alun  kysymyksien jalkeen siirryttin  osallistavaan haastatteluosioon.
Ensimmaisessa tehtavassa hyodynnettiin emotionaalista tyokalupakkia ja
pyydettiin haastateltavaa muistelemaan tiettya aiempaa visualisointiin liittyvaa
asiakaskokemusta (kuva1). Tassa sovellettin Day in the Life -tekniikaa, jossa
keskitytddn havainnoimaan tiettya paivaa tai aikavalia. (Osterwalder, Pigneur,
Bernada & Smith, 2014,115.) Tassa tapauksessa keskityttiin muistelemaan yhta

tiettya aiempaa kokemusta.

Yhta tarkea, kuin fyysinen tydkalupakki, on annettu sanallinen ohjeistus tehtavaa
varten (Sanders & Stappers 2016, 70). Tassa tapauksessa haluttiin selvittaa
asiakkaan kokemusta palvelusta, joten tehtavana oli piirtda paperille ensiksi
aikajana ja lisata sen jalkeen janalle olennaisimmat vaiheet ja tapahtumat
palvelukokemuksen aikana. Taman jalkeen asiakas sai kayttaa haastattelua
varten rakennetun tunnetydkalupakin sisaltamia tunnetiloja kuvaavia symboleita
ja kuvia kuvaamaan prosessissa heranneita tunteita ja ajatuksia. Lopuksi
haastateltava kavi syntyneen tuotoksen lapi ja sanallisti kokemuksensa
palvelusta, jolloin saatiin yhdistettya “luo/rakentaa”-menetelmaan "sanoo” -

menetelma.
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KUVA 1. Tunnetyokalupakki asiakaskokemuksen selvittdmisen apuna

Toinen tehtava liittyi asiakaskokemukseen ja arvon muodostumiseen
visualisointipalveluissa. Apuna oli etukateen valmisteltu ja koottu tydkalu,
kognitiivinen tyokalupakki, joka koostui poydalle levitetyista sanoista ja kuvista.
Asiakkaan tehtavana oli koota tyhjalle pahviarkille kollaasina visualisointipalvelun
tuottamat hyodyt yksildlle ja tydyhteisOlle (lite 4). Apuna sai hyddyntaa
kognitiivisen tyOkalupakin sisaltoda. Kaikki haastateltavat hyodynsivat kollaasin
tekemisessa seka sanoja etta kuvia. Vain yksi haastateltavista taydensi kollaasia

piirtamalla mukaan oman symbolin, joka oli myos mahdollista.
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KUVA 2. Kognitiivinen tydkalupakki asiakasarvon selvittamisessa

Kolmantena tehtavana oli listata visualisointipalvelun ostamista edistavia ja
estavia asioita. Tama toteutettiin taulukoimalla ilman erityista tyOkalua tai
tekniikkaa. Neljannessa vaiheessa pohdittiin unelmien visualisointipalvelua ja

siihen liittyvia lisapalveluita mind mapin avulla.

Seka “Tuottaa” ettd “sanoo” -menetelmid kaytettiin kaikissa neljassa
jalkimmaisessa tehtavassa. Asiakas sai aina ensin rakentaa tai luoda tuotoksen

ja sen jalkeen sanallisesti kertoa ajatuksensa.

Asiakashaastattelujen lisaksi asiakasymmarrysta kertyi myos yksittaisista
tilanteista. Kyla Group mm. jarjesti kehittajille ja hanketyontekijoille suunnatun
verkostoitumistilaisuuden, jonka yhteydessa kerattiin heidan kokemuksiaan ja
jossa sovellettiin kehittamistyon nakokulmasta osin samoja tekniikoita kuin
asiakashaastatteluissa. Tarkoituksena oli selvittaa kehittamistyon ja hankkeiden
parissa tydoskentelevien kokemuksia prosessin haasteista ja toisaalta innostusta

lisdavista puolista (liite 5).

Lisaksi ~ ymmarrysta kasvatettin  osallistamalla  olemassa  olevaa

yhteistydverkostoa. Koolle kutsuttin ryhma yhteistydverkoston jasenia
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fokusryhmaksi, jotta saatiin laajennettua kasitysta siitd, miten yhteistyoverkosto
nakee Hehku Visualin tuottaman potentiaalisen arvon ja mahdollisuudet talla
hetkella ja tulevaisuudessa. Verkoston tapaaminen oli vapaamuotoinen
sparraushenkinen tilaisuus. Ymmartamisvaiheeseen tietoa kertyi
opinnaytetyoprosessin aikana myos kaytannon projektien kautta. Erilaiset
verkostoissa ja verkoistoille tehdyt asiakasprojektit auttoivat myos laajentamaan

nakemysta enemman systeemisella tasolla.

3.1.2 Ymmarra mika on arvokasta maailmassa

Pystyakseen runsaaseen arvonluontiin yrityksen pitaa ymmartaa maailmaa
kokonaisvaltaisemmin ja syvemmin. Laadullisesti aiempaa paremman
ymmarryksen mahdollistavat valtavan tietomassan, Big datan, lisaksi
ihmistieteisiin  liittyvat uudet tutkimusmenetelmat. Runsaan arvonluonnin
tutkimuksessa yhdistyvat desing-ajattelu ja sille ominainen ihmiskeskeisyys
kehittamistyossa, systeemiajattelu ja sen tapa hahmottaa kompleksisia
kokonaisuuksia seka tulevaisuusajattelu ja sen menetelmat muutoksen
ymmartamiseksi. (Tikka & Gavert 2014, 29.)

Toinen olennainen taito arvon luomisessa on kyky tarkastella maailmaa erilaisilla
skaaloilla. Systeemiajattelu tarkastelee maailmaa holistisena kokonaisuutena ja
pyrkii ymmartamaan, kuinka eri osat toimivat yhdessa ja vaikuttavat
kokonaisuuteen. My0Os yritysten tulisi nahda toimintansa ymparilla olevia
eritasoisia systeemeja ja sosiaalisia tasoja, jolloin ne pystyvat paremmin
vastaamaan toimintaympariston kasvavaan kompleksisuuteen ja toimimaan

osana yha laajempia arvosysteemeja. (Tikka & Gavert 2014, 33 — 34.)

Syvallinen ymmarrys vaati toisaalta mydskin ymmarrystd muutoksesta ja sen
jatkuvasta luonteesta. Muutosta tapahtuu jatkuvasti eri skaaloilla ja se murtaa
olemassa olevia kaavoja. Sosiaalisten, teknologisten, taloudellisten ja ympariston
muutosten ymmartaminen mahdollistaa samalla uuden arvon luomisen.
Kokeilevat ja luovat menetelmat auttavat ymmartamaan muutosta ja
kyseenalaistamaan vallalla olevat toimintatavat ja ajattelumallit. (Tikka & Gavert
2014, 36.)
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Runsaan arvonluonnin ensimmainen vaihe on ymmartdaa mika on arvokasta
maailmassa: Millaisia merkittdvia ongelmia maailmaan syntyy? Miten niiden
tulkinnat muuttuvat? Taman ymmarryksen avulla yritys voi kehittada
liketoimintaansa ja arvokkaita uusia ratkaisuja yhdessa muiden toimijoiden ja
ihmisten kanssa. (Tikka & Gavert 2014, 20.)

Haastattelujen kautta syntyi kasitys seikoista ja ongelmista, jotka tuntuivat
yhdistavan haastateltavia taustasta ja toimialasta huolimatta. Alustavat
yhdistavat teema-aihiot nousivat haastatteluissa esiin ja ne olivat
hahmotettavissa jo haastattelujen jalkeen purkamatta ja analysoimatta viela
varsinaista kerattya materiaalia. Kolme haastatteluista noussutta yhteista
nimittdjaa  perustuen  haastateltujen  henkilokohtaiseen  kokemukseen

tydelamasta olivat:

1. Tydelama on pirstaleista ja sita maarittelee kiire.

2. Tarvitaan keinoja inspiroida ja johtaa itsenaisesti tyoskentelevia

tyotiimeja tai porukoita.

3. Tyon kuva vaihtelee arjessa mikro-tasolta makro-tasolle ja tiedon ja

ymmarryksen pitaisi ylettya molempiin suuntiin.

Verkoston kanssa kaydyt keskustelut vahvistivat haastatteluissa syntynytta
ymmarrysta. Lisaksi ymmarrys tarkentui siitd, ettd ongelmat ovat yha
monimutkaisempia ja kompleksisempia ja niiden ratkaisemiseksi tarvitaan

monialaista osaamista ja yhteistyota.

3.2 Ideoi ja maarittele

Maarittelyvaihe on tuplatimanttimallin ensimmainen konvergentti eli kiteyttava

vaihe. Tassa vaiheessa kehittamisprosessia keskityttiin keradmaan yhteen ja

analysoimaan ensimmaisessa vaiheessa syntynytta tietoa.
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Maarittelyvaiheessa keratty tieto analysoidaan ja sita tulkitaan ymmarryksen
luomiseksi. Tassa vaiheessa syntyy maaritelty ongelma tai mahdollisuus, johon
seuraavaksi lahdetaan luomaan ratkaisua. Tuotoksena tasta vaiheesta voi olla
my0s syvallinen ymmarrys esimerkiksi asiakkaiden tarpeista. (Forsberg, Koivisto
& Saynakangas 2019, 45-46.)

Laadullisen tiedon keraaminen ja kasitteleminen muotoiluprosessissa pitaa
sisallaan monia haasteellisia kohtia. Valmiita ja varmoja metodeita ei voida
etukateen tietda tai maaritelld vaan oikea tapa edeta tulee muodostaa ja |0ytaa
tapauskohtaisesti. Spagettimainen ja sykkyrainen prosessin alkupaa kuvaa
samalla hyvin myos |oydettya dataa. Tieto on sekaisin, sita on paljon ja eri
muodoissa. (Sanders & Stappers 2016, 197.)

Tallaisen tietomaaran analysoimiseksi Sanders ja Stappers (2016) esittelevat
kijassaan kolme vaihtoehtoista |ahestymistapaa. Yksi vaihtoehto on olla
analysoimatta dataa varsinaisesti ollenkaan vaan kayttaa sita ainoastaan tiedon
ja inspiraation Iahteena. Toinen aaripaa on siirtaa tieto digitaaliseen tietokantaan
ja lahestya analyysia sita kautta. Kolmas tapa muistuttaa tietokoneella tehtavaa
analysointia mutta tapahtuu sen sijaan seinalla. Kyseessa on
samankaltaisuuskaavio, joka, mahdollistaa tiedon muokkaamisen ja
jarjestelemisen seinalla tai isolla poydalla Post-it lappujen avulla. (Sanders &
Stappers 2016, 197.)

Samankaltaisuuskaaviota hyddynnettdessa on tarkedd huomioida, etta keratty
tieto pysyy jaljitettavana. Tarkeaa on kirjata ylos esimerkiksi kuka minkakin tiedon
kerasi, milloin, keneltd ja missa yhteydessa. Jos tieto osoittautuu jalkikateen
tarpeelliseksi, se on nain jaljitettavissd mydhemmin. (Sanders & Stappers 2016,
200.)

Opinnaytety6ta varten kerattya tietoa kertyi paljon ja eri vaiheissa prosessin
aikana. Prosessin alussa tehdyt osallistavat asiakashaastattelut nauhoitettiin
digitaalisesti, jotta huomio voitiin pitaa toiminnallisissa menetelmissa ja jotta niihin
voitin  myéhemmin helpommin palata. Analysointivaiheessa nauhat kaytiin

useampaan kertaan lapi, jotta niissa esille nousseet seikat saataisiin kirjattua
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tarkasti ylos. Esille nousseet asiat kirjattiin Post it -lapuille niiden lajittelun ja
kasittelyn helpottamiseksi. Jokaisen haastatellun vastauksissa kaytettiin eri
varisia Post-it -lappuja.

Tiedon kerdamisen jalkeen siirryttiin lajittelemaan 16ydetyt asiat ryhmiin.
Ryhmittelyssa hyodynnettiin samankaltaisuuskaaviota, jonka perusteella I0ydetyt
asiat lajiteltiin keskendan samankaltaisiin ryhmiin (kuva 3).

KUVA 3. Samankaltaisuuskaavio keratyn datan analysoimisessa

Maarallisesti eniten dataa kertyi odotetusti liittyen asiakkaan kokemaan arvoon.
Seuraavassa vaiheessa |6ydetyt arvostukset lajiteltiin tarkemmin sosiaalista,
kulttuurista, funktionaalista ja emotionaalista arvoa tuottaviin ryhmiin (kuva 4).
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KUVA 4. Aineiston lajittelua

Lajittelun jalkeen ensin puhtaaksikirjoitettiin l10ydetyt asiat jatkotyostamisen
helpottamiseksi (lite 6). Jatkokasittelynd ne kaytiin viela kertaalleen lapi ja

Kiteytettiin ja tiivistettiin niista esille nousseet sisallot (liite 7).

3.2.1 Arvokas tarkoitus

Voidakseen luoda runsasta arvoa yrityksen on maariteltdva toiminnalleen
arvokas tarkoitus. Siihen liittyy perimmainen kysymys yrityksen olemassa olon

syista ja ainutkertaisesta paamaarasta. (Tikka & Gavert 2014, 40.)

Tarkoituksen maarittaminen auttaa yritysta strategisissa valinnoissa kuten missa
bisneksessa toimitaan, mita tavoitellaan, keiden yhteistyokumppaneiden kanssa
ja millaista arvoa tuotetaan. (Tikka & Gavert 2014, 40.) Miksi-kysymykseen
vastauksen l0ytamista peraankuuluttaa myds Simon Sinek (2009) kirjassaan
Start with Why. Jotta voi innostaa ja motivoida muita ihmisia toimimaan, on

loydettava vastaus kysymykseen miksi, perimmainen syy yrityksen
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olemassaololle. Rahan ansaitseminen on seuraus tai tulos yrityksen toiminnasta.
Sen sijaan on kyse suuremmasta tarkoituksesta toiminnan takana, siita mihin

yritys uskoo ja mitka ovat sen arvot. (Sinek 2009, 1, 38 — 39.)

Tarkoituksen |0ytamiseksi tulee ymmartaa, etta kaikkeen yrityksen toimintaan
liittyy tietty arvolataus kuten sita kehittaviin ja suunnitteleviin inmisiinkin. Jos yritys
haluaa tehda jostakin asiasta "parempaa”, tulee sen maaritella, mita se tarkoittaa
paremmalla. Samalla pitdd ymmartaa syvallisesti muuttuvan maailman ongelmia
systeemisella ja inhimillisella tasolla, ei pelkastaan kuluttajan tai teknisen
haasteen nakokulmasta. Viimeinen vaatimus tarkoituksen |0ytamiseksi on
perustavanlaatuinen itsensa tutkiskelu ja itsetuntemus omien vahvuuksien ja

osaamisen tunnistamiseksi. (Tikka & Gavert 2014, 45.)

Branditoimisto Wolff Olinsin kayttama yksinkertainen tydkalu saattaa helpottaa
tarkoituksen etsimista. Tyokalussa on kaksi kysymysta: mikd maailmassasi on
vialla ja mika sinussa on erityista parhaana paivanasi. Kun merkittavat ongelmat
kohtaavat yrityksen ainutkertaiset vahvuudet on tarkoitus l6ytynyt. (Tikka &
Gavert 2014, 45.)

Hehku Visualin olemassa olon tarkoitus on muotoutunut jo aiemmin seuraavaan

muotoon (kuvio 12).
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Hehku visual on visuaalisen ajattelun toimisto, jonka tavoitteena on luoda yhteista
ymmarrysta, tehda nakyvaksi ja kiteyttaa asiat, joilla on merkitysta. Aseina iPad,
arvostava avoin mieli & herkkyys asua asian ytimeen.

KUVIO 12. Hehku Visualin arvolupaus

Tassa vaiheessa kehittamistyota voitiin huomata, etta tama olemassa oleva
tarkoitus sai vahvistusta lisdantyneesta asiakasymmarryksesta. Haastatellut
kokivat arvokkaana ulkopuolisen avun merkityksellisen tiedon poimimiseen.
Visualisoijalla tulee olla taitoa ja ymmarrysta poimia olennainen ja

merkityksellinen tieto tietotulvasta.

Yrityksen tarkoituksen miettimisen sijaan lahdettiin tassa kehittamisprosessissa
miettimaan arvokasta tarkoitusta uuden konseptin nakdokulmasta. Kysymys auttoi
sen maarittelemisessa, mita asiakkaan ongelmaa ollaan ratkaisemassa ja mika
on suunnitteilla olevan wuuden konseptin arvokas tarkoitus: parantaa

yhteiskehittamisen laatua.

Ongelman maarittelyvaiheen spagettimaisuudesta ja poukkoilevuudesta
huolimatta tuplatimantin ensimmaisen vaiheen tuloksena syntynyt tarkoitus oli
kuitenkin lopulta kirkas. Uuden konseptin suunta 16ytyi yhdessa tekemisen,
kehittamistyon ja visualisoinnin yhdistamisesta. Isossa roolissa tarkoituksen
lI0ytymiseksi olivat asiakashaastattelut ja niiden tulokset. Suunnan valintaan
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vaikuttivat havainnot toimintakentaltd seka strateginen valinta toimia
verkostoissa, mutta myos yrittajan oma pohdinta ja reflektointi yrityksen

olemassa olon syista.

3.2.2 lIhmiskeskeinen ja strateginen arvolupaus

Ymmarrys asiakkaan arvonmuodostusprosessista on keskeinen osa palvelujen
muotoilemista samoin kuin yrityksen liikketoimintaa. Arvolupaus maarittelee
yrityksen erottumisen kilpailijoista ja tiivistaa sen mita yritys asiakkailleen tarjoaa.
(Tuulaniemi 2011, 33.)

Strategisesti mietitty arvolupaus vie yrityksen tarkoituksen kaytannén tasolle.
Arvolupaus maarittelee yrityksen tuotteen tai palvelun odotetut seuraukset.
Strategisesti mietitty ja ihmiskeskeinen arvolupaus maarittelee, mitd se lupaa
seka yksilo- ettd yhteisotasolla ettd minkalaista toimintaa se mahdollistaa ja
minkalaisia merkityksia se tavoittelee (kuvio 13). Yritykset ja palvelut eivat
koskaan tuota arvoa sellaisenaan, vaan ne luovat arvolupauksia ja
mahdollistavat arvon syntymisen ihmisten valisissa kokemuksissa (Tikka &
Gavert 2014, 47-48).
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KUVIO 13. Arvolupaus (Tikka & Gavert 2014, muokattu)
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Uuden aallon strategiat rakennetaan ihmiskeskeisten arvolupauksen avulla.
Talldin strategia juontuu suoraan yrityksen tarkoituksesta ja kuvaa minkalaista
toimintaa yritys haluaa mahdollistaa ja minkalaisia merkityksia se tavoittelee.
Toisin kuin kilpailuun, brandiin tai kasvaviin markkinoihin keskittyvat strategiat,
nain rakennettu strategia ei maarittele yrityksen toimintaa liikaa tai tee niista
kankeita vaan tarjoavat suuntaviivat, joiden sisalla mahdollistuu uudet kokeilut ja
innovaatiot. (Tikka & Gavert 2014, 50.)

Opinnaytetyon tutkimusvaiheen eli tuplatimantin ensimmaisen osan tuloksena
kiteytyi asiakasymmarryksen ja arvokkaan tarkoituksen lisdksi uuden konseptin
strateginen  arvolupaus.  Strategisen  arvolupauksen  muotoilemiseksi
hyoddynnettiin kerattya ja lajiteltua tietoa asiakkaan kokemasta arvosta ja runsaan
arvon luomiseksi kiinnitettiin huomio erityisesti sosiaalista ja kulttuurista arvoa
luoviin tekijoihin. Runsaan arvon luomisen nakdkulmasta kasin Hehku Visualin
uuden visualisointikonseptin inmislaheinen ja strateginen arvolupaus kiteytettiin

seuraavaksi sanalliseen muotoon (kuvio 14).

Osallistavaa, innostavaa & vaikutavaa visualisointia

prosess eihin (a ke hittamishankkeisnn

Visualisoinnin hyd dyntaminem psana kehutbamusprosessia tuo
prosessiin ketteryytta ja hisaa kehuttanmustyon vakottavoutta
Keh ftamisprosessissa visuabisointi lisaa osallisuotty, syventoa ja
nop envttaa vuo rovalkutusta ja \{b\%ugm ymmareyesen Synkymista.
Vigvalisoind lisaa myos kehittamisen tloa ja innostusta,
Yhdessatekemisen maara lisaantyy ja prosessm osapuolet ovak
stovtuneempia kehuttapusp rosessin .

KUVIO 14: Inmislaheinen ja strateginen arvolupaus
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Syntynyt strateginen arvolupaus suuntaa Hehku Visualin toimintaa jatkossa
vahvemmin kehittdmistydhon ja erityisesti hankkeisiin, joihin sisaltyy
yhteiskehittamista. Arvolupauksen ihmislaheisyys nakyy kulttuurisen ja
sosiaalisen arvon olemisena arvolupauksen keskiossa: Yhteiso tasolla se lupaa
vuorovaikutuksen parantamista ja yhteisen ymmarryksen lisaantymista.
Arvolupauksen elementeista tayttyvat myods muut kolme kysymysta eli mita
toimintaa palvelu mahdollistaa, mita se lupaa yksilotasolla ja mita merkityksia se
tavoittelee. Uusi konsepti mahdollistaa ketteran kehittamisen ja lisaa
lopputuloksen vaikuttavuutta. Yksilotasolla se lupaa osallisuutta ja sitoutumista.

Merkityksista tavoitellaan yhdessa tekemista ja innostumista (kuvio 15).

Osallistavan, innostavaa & vaikutavaa visualisointia

prosess eihun ia ke hittdmishankkeisin

Visualisoinrin hyo dyntawunem psana kefuttanusprosessia tuo
prosessiintketteryyttaja lisan keluttamushyon vakuttavoutta
Keh franusprosessissa visvalisointi isaa osallisuutia, yv enkaa }'a
nopevttaa vuorovalkutusta ja yhresenmmarrvesen syntymisti.
Vigvalsoink lisaa myos kehittarfSen iloa ja imnostusta. SN
ThdessatekermiserDmaara lisaantyyia ppasessan osapuolet ovak

/‘/Y %hoﬂnaumplmk fLafusp rosessin

KUVIO 15. Arvolupaus ja runsas arvonluonti

Tuplatimantin ensimmaisessa vaiheessa kiteytyi konseptin arvokas tarkoitus ja
sille luotiin ihmislaheinen ja strateginen arvolupaus. Tuplatimantin toista vaihetta
ja uuden konseptin kehittamista maarittelee kysymys: Miten konseptoida
visualisointi osaksi kehittamistyota erityisesti yhteiskehittamista sisaltavissa

hankkeissa?
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4 VISUALISOINTIPALVELUN KONSEPTOINTI (KONSEPTOINTIVAIHE)

"Kaikki pitéisi tehdéa niin helposti kuin mahdollista, mutta ei yhtdan helpommin.”
-Albert Einstein-

Tassa paaluvussa kaydaan lapi tuplatimantin toinen puolikas eli "mallinna ja
kehitd” seka “kiteytd ja konseptoi” -vaiheista muodostuva konseptointivaihe

(kuvio 16), sen aikana kaytetyt menetelmat seka syntyneet tulokset.

Tuplatimantin ensimmainen puolikas, tutkimusvaihe, auttoi luomaan hyvan
pohjan ja kokonaiskuvan kehittamistyolle. Seuraava vaihe konseptointi, on

luonteeltaan tutkimusvaihetta luovempi ja soveltavampi.

KONSEPTOINTIVAIHE

|
l
[
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% kelita

KUVIO 16. Opinnaytetydprosessin konseptointivaihe



44

4.1 Mallinna ja kehita

Mallinna ja kehita -vaiheessa luodaan I6ydettyyn ongelmaan tai mahdollisuuteen
vaihtoehtoisia ratkaisumalleja. Keskeista tassa vaiheessa on rakentaa ideoista
prototyyppeja ja konkretisoida niitd visualisoimalla. (Forsberg, Koivisto &
Saynakangas 2019, 46.) Aineettoman palvelun konkretisointi kokeellisiksi
malleiksi tai simuloinneiksi mahdollistaa eri osapuolien ottamisen mukaan
testaukseen. Nain voidaan nopeasti todeta, ollaanko kehittamassa tarpeisiin

vastaavaa ja houkuttelevaa palvelua. (Ojasalo ym. 2014, 76.)

Kehittamisen taustalla on jo luotu uusi asiakasymmarrys. Prosessi tiedon
keraamisesta kohti mallintamista vaihtelee suuresti. Prosessi voi joskus olla
hyvinkin nopea, joskus taas vaatia intensiivista tiedon jatkojalostamista ja
tutkimista. (Sanders & Stappers 2016, 205.)

4.1.1 Arvonluonti visualisointiprosessissa

Tietoa ja dataa on saatavissa valtavasti ja sita kerataan yha enemman. Tiedon
aito arvo syntyy kuitenkin vasta siita, miten tietoa onnistutaan jalostamaan
yhteiseksi hyvaksi. Jalostettu tieto auttaa luomaan syvempaa ymmarrysta ja sen

pohjalta voidaan tehda parempia paatoksia. (Tarjanne & Englund 2018, 9.)

Asiakashaastattelujen tavoitteena oli selvittaa asiakkaiden kokemaa arvoa
visualisointipalvelun kohdalla. Asiakashaastattelujen yksi keskeisista |[0ydoista oli
asiakkaiden havainto ja kokemus siitd, ettd arvoa syntyy eri tavoilla
visualisointiprosessin eri vaiheissa. Asiakas koki, etta arvo ei syntynyt pelkastaan
lopputuotoksena olevasta kuvasta vaan jopa isompi arvo saattoi olla oppimisella
ja oivaltamisella, jota tapahtui matkan varrella. Miten mallintaa kuvata
prosessimaista arvon syntymista visualisointiprosessissa, jossa syntyy uutta

tietoa ja oppimista?

Aiemmin koottu ja lajiteltu materiaali oli tarpeen viela purkaa ja kasitella tasta
nakokulmasta kasin. Visualisointipalvelun ja arvon prosessimaiseen

mallintamiseen nousi nopeasti muutamia ajatuksia. Hehku Visual oli jo aiemmin
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visualisoinnut Nonakan ja Takeuchin (1995) Tiedon luomisen prosessimallin
(kuvio 17) ja hyodyntanyt sitd useasti havainnollistamisessa uuden tiedon
syntymisesta organisaatiossa. Malli perustuu hiljaisen ja eksplisiittisen mitattavan
tiedon yhdistamiseen spiraalimaisena prosessina. Se muodostuu neljasta
vaiheesta: sosialisaatio (socialization), ulkoistaminen (externalization),

yhdistaminen (combination) ja sisaistaminen (internalization).

hioinen hdko ekspliviitinen et

(mutaktovay
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KUVIO 17. Tiedon luomisen prosessimalli (Nonaka &Takeuchi 1995, muokattu)

Oppivaan organisaatioon liittyvan uuden tiedon syntymiseen ja hiljaista tietoa
hyodyntavan teorian yhdistaminen kehittamisprojektiin tuntui relevantilta, koska
yhteisia nimittjia oli nahtavissa useita. Uuden tiedon ja ymmarryksen

syntyminen oli keskeista molemmissa.

Idea johti visualisointiprosessin arvonluonnin prosessin yhdistamiseen olemassa
olevaan teoriaan, jonka lopputuloksena syntyi Visualisoinnin arvonluonnin keha
(kuvio18). Keha soveltaa tietoteorian ytimessa olevaa SECI-mallia ja yhdistaa
siihen visualisointiprosessin vaiheet seka asiakkaan kokeman arvon eri

vaiheissa.
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KUVIO 18. Visualisoinnin keha: Arvonluonti visualisointiprosessissa

Ensimmainen vaihe on ‘’osallistaminen ja osallisuus”. Yksittaisessa
visualisointiprosessissa se voi olla brainstormaus-palaveri asiakkaan kanssa,
isommassa kehittamishankeessa esimerkiksi tydopaja. Tassa vaiheessa arvoa luo
asian lapikayminen ja ajattelu yhdessa. Asia joudutaan puhumaan lapi ja
pohtimaan mika aiheessa on tarkeaa. Aihetta on tarkeaa tarkastella monesta eri
nakokulmasta ja osallistaa tarvittaessa kaikki osapuolet kehittamiseen.

Visualisoija luo arvoa poimimalla olennaisen tiedon tietotulvasta.

Toinen vaihe, ’visualisointi ja mallinnus” mallintaa kehitettdvan asian
yksinkertaiseen muotoon, jolloin sitd on helpompi tarkastella. Visualisoijan rooli
on kiteyttda ja tehda nakyvaksi kehitettava asia. Tassa vaiheessa syntyy

oppimista ja oivalluksia. "Nainhan tama menee”.



47

Kolmas vaihe "yhteiskehittaminen ja testaus” mahdollistaa ketteran kehittamisen
ja kehitettavan asian jatkojalostamisen yhdessa. Se on uusi ja raikas tapa tehda
ja synnyttaa samalla yhteistyota ja yhteista ymmarrysta. Visualisointi muokkautuu
ja prosessin edetessa, kun alkuperainen ajatus muokkautuu ja kirkastuu

matkalla. Osallistuminen lisaa onnistumisen tunnetta ja sitoutumista projektiin.

Neljas vaihe on “uusi ymmarrys”. Valmis visualisointi on parhaimmillaan
monipuolinen tydkalu ja apu arkeen. Se jattaa tilaa omalle ajattelulle ja tekemisen
kautta tapahtuvalle oivaltamiselle. Tassa vaiheessa sisaistetaan ja omaksutaan
opittu asia. llo ja me-henki syntyy onnistumisen kokemuksesta ja kokemuksesta

siitd, ettd tama on saatu aikaan yhdessa.

Arvonluonnin kehaa testattiin varhaisessa vaiheessa ottamalla se osaksi tarjous-
ja myyntiprosessia. Strategiakuvan tekeminen sopi hyvin esimerkkitapaukseksi
kompleksisemmasta visualisointiprosessista, joka auttaa luomaan uutta tietoa ja
yhteistd ymmarrysta. Asiakaskaynnilla kuva toimi prosessin lapikaymisen

valineena ja samalla tuli esille palvelun luoma hyoty prosessin eri vaiheissa.

Kokeiluun liitetty hypoteesi oli testata, auttaako kuva erillisen sisdisen tyopajan
myymisessa, joka usein vaaditaan kompleksisen ongelman kuten strategian
visualisoimiseksi mutta jota asiakas ei valttamatta ole valmis ostamaan. Nopean
kokeilun aikana syntyneen kokemuksen perusteella kuva toimi myynnin tukena

hyvin.

Tarjoukseen laitettiin kaksi erillistd vaihtoehtoa: Strategian visualisointi tilaajan
kanssa kaytavan aivoriihipalaverin perusteella tai Strategian visualisointi ja siihen
littyva fasilitoitu tyopaja koko johtoryhmalle. Asiakas tilasi jalkimmaisen
vaihtoehdon ja oli lopputulokseen erittain tyytyvainen. Taman yksittaisen
kokemuksen perusteella kuva toimi aiemmin vaikeasti perusteltavissa olleen

mutta lahes valttamattoman vaiheen myynnin tukena.
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4.1.2 Visualisointiprosessi

Koska uudelle konseptille aiemmin syntynyt arvolupaus sitoi sen
yhteiskehittamiseen, paatettin seuraavaksi yhdistaa prosessi taman
opinnaytetydn aikana testattuun palvelumuotoiluprosessiin  (kuvio 19).
Arvonluontiprosessi  sai rinnalleen palvelumuotoilun neljastd vaiheesta
muodostuvan kehittamisprosessin. Kehittamisprosessista muodostuu ulkokeha,

joka toimii kehyksena visualisointiprosessille.
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KUVIO 19. Hehku Visualin visualisointiprosessi
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Palvelumuotoilu prosessin Kartoita ja ymmarra —vaihe sopii visualisointiprosessin
osallistamisen ja osallisuusvaiheeseen, joissa on tarkoitus lisata ymmarrysta
aiheesta. |deoi ja maarittele —vaihe vastaa visualisointiprosessin visualisointi ja
mallinnus —vaihetta, jossa syntyy ensimmainen luonnos ja prototyyppi
ongelmaan. Mallinna ja kehita —vaihe taas vastaa visualisointiprosessin vaihetta
yhteiskehittaminen ja testaus. Tassa vaiheessa prototyyppia kehitetdan ja
hiotaan eteenpain yhdessa. Palvelumuotoiluprosessin kiteyta ja konseptoi -vaihe
vastaa visualisointiprosessin uuden tiedon syntymisvaihetta, jossa lopullinen

kuva Kiteytyy tyokaluksi kayttoon.

Tuplatimanttimallin perakkaiset laajentavat ja kiteyttavat vaiheet sopivat yhteen
visualisointiprosessin vaiheiden kanssa. Prosesseissa voidaan huomata
yhtalaisyydet ja havaita, etta visualisointiprosessi noudattaa palvelumuotoilun
prosessia. Pyodrea muoto sopii muodoksi mallille kuvaamaan prosessien
iteratiivista luonnetta ja jatkuvaa kehittymistd. Jos taas on kyseessa
palvelumuotoiluprosessi, voidaan visualisoinnilla luoda arvoa sisemman kehan
mukaisesti palvelumuotoiluprosessin jokaisessa vaiheessa, jolloin visualisointeja
syntyy prosessin aikana useita (kuvio 20). Tama ajatus toimi pohjana uudelle

konseptille.
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KUVIO 20. Visualisointiprosessi toistuu palvelumuotoiluprosessin eri vaiheissa

4.2 Kiteyta ja konseptoi

Palvelumuotoilun kentalla konseptilla tarkoitetaan usein palvelun isoa kuvaa.
Konsepti kuvaa palvelun keskeisen idean ja isot linjat yksittaisten ideoiden sijaan.
Ihmiselle on luontaista ymmartaa erilaisia konsepteja. Esimerkiksi ukkosmyrsky
on kasite konseptista, joka on yleensa helppo ihmisten ymmartaa kuvailematta
tarkemmin siihen liittyvia yksityiskohtia. Visualisoimalla suunnitteilla oleva
konsepti, voidaan kommunikoida kompleksinen asia yksinkertaisesti ja
ymmarrettavaksi. (Tuulaniemi 2011, 192.)

Konseptointivaihe hyodyntaa sita edeltaneessa tutkimusvaiheessa kerattya
tietoa ja syntyneitd uusia nakemyksia. Tuloksena voi syntya konsepti-ideoita

esimerkiksi uusista tuotteista tai tuotteen kayttamiseen ja vuorovaikutukseen
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liittyvia kasikirjoituksia. Konseptointi on myds vaihe, joka tekee asiat nakyvaksi
sen kanssa tyoskentelevalle tiimille. Visualisointi helpottaa yhdessa
tyoskentelemista. (Sanders & Stappers 2016, 256-267.)

Kehittamis- ja muotoiluprosessien muuttuessa myos syntyvat tuotokset ja
maaritelmat muuttuvat. Jos aiemmin on tuotettua luonnoksia, prototyyppeja ja
malleja kuvaamaan tuotetta, nykyaan kuvataan tuotteen tai palvelun linkittymista
asiakkaan elamaan. Maaritelmia tarvitaan kuvailemaan asiakkaalle syntyvaa
kokemusta uudenlaisilla tavoilla kuten tarinoilla, tulevaisuuden skenaarioilla,
esittavalla taiteella, videoilla sekda kokemusta kuvailevilla aikajanoilla ja
prototyypeilla. Tarinoita voivat luoda kehittajat itse mutta ne voivat tulla myds

suoraan kayttgjilta. (Sanders & Stappers 2016, 258.)

4.2.1 Arvosysteemi

Systeemiajattelu yhdessa verkostomaisten toimintamallien kanssa on arvon
tuottamisen ytimessa (Tikka & Gavert 2014, 57). Tulevaisuudessa kilpailukyky
muodostuu innovaatioekosysteemeissa ja vaatii monipuolisen osaamisen lisaksi
kykya loytaa yllattaviakin yhteistybkumppaneita (Tarjanne & Englund 2018, 37).
Kompleksisessa maailmassa  toimiminen  on kannattavampaa ja
skaalautuvampaa kun sen tekee yhteistydssa muiden toimijoiden kanssa. Nain
pystytddn myos kehittdmaan ratkaisuja yha isompiin ja merkittavampiin
haasteisiin. (Tikka & Gavert 2014, 53.)

Ekosysteemin kasite on tullut aiemmin kaytettyjen verokostojen, klustereiden ja
allianssien rinnalle. Niilla tarkoitetaan yhteistyota organisaation ulkopuolisten
tahojen kanssa. Ekosysteemeissa keskindinen yhteistyd ja keskinaiset
riippuvuussuhteet korostuvat ja ovat entista tiivimpia. (Tarjanne & Englund 2018,
39.)

Sitran johtava asiantuntija Timo Hamaldinen on tunnistanut nelja erilaista
ekosysteemityyppia: Ensimmainen innovaatioekosysteemi, joka keskittyy
keksintdihin ja uuden tiedon luomiseen. Verkostossa on yleensa yliopistoja,

tutkimuslaitoksia ja yrityksia. Toinen ryhma on startup-ekosysteemit, jotka
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syntyvat innovatiivisten yritysten, yrittdjien seka sijoittajien muodostamista
yhteisOista. Kolmas on kasvuekosysteemi, joka syntyy, kun tiettyyn
liketoimintaan erikoistunut ryhmittyma esimerkkina peliala, lahtee kasvamaan
nopeasti. Neljantena ovat liiketoimintaekosysteemit, joista puhuttaessa
tarkoitetaan vakiintunutta liiketoimintaverkostoa, jota hallitsee usein jokin

suuryritys. (Nissinen 2017.)

Arvosysteemin asiakkaalle nakyvissa olevat osat ovat tuotteita, palveluita, ja
tarinoita, jotka luovat kosketuspisteet kokemuksille arvosysteemin toiminnasta.
Naiden kosketuspisteiden kautta arvo syntyy kaytannossa. Arvosysteemin
nakyva osa on kuitenkin vain jaavuoren huippu arvosysteemista, joka
kannattelee nakyvia kosketuspisteitd. Runsas arvo syntyy koko yrityksen
toiminnasta kuten strategioista, tuotteista, brandista, prosesseista, kulttuurista ja
yhteistydkumppaneista. (Tikka & Gavert 2014, 53.)

Kehittamistyossa lahdettiin seuraavaksi tutkimaan ja avaamaan uuden konseptin
muodostamaa arvosysteemia. Visualisoinnilla vaikuttavuutta kehittamiseen -
konseptin arvosysteemin keskidssd on aiemmin luotu strateginen ja
ihmislaheinen arvolupaus. Muut arvosysteemin muodostavat elementit on

kuvattu timantin muotoon (kuvio 21).
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KUVIO 21. Visualisoinnilla vaikuttavuutta kehittamiseen - arvosysteemi

Paallimmaisena arvosysteemissa ovat arvosysteemin ulospain nakyvat osat el
kehittamistyohon liittyvat tuotteet ja palvelut. Ne muodostuvat Visualisoinnilla
vaikuttavuutta kehittamiseen konseptin myohemmin muotoiltavista palveluista,
kehittdjille suunnatuista visuaalisen ajattelun valmennuksista ja visuaalisesta

fasilitoinnista.

Arvoa syntyy myos olemassa olevassa verkostossa, joka muodostuu asiakkaista
ja yhteistydbkumppaneista. Yhteisyrittdjyys KYLA Groupin muiden yrittdjien
kanssa muodostaa strart up -ekosysteemin ja laajentaa samalla palvelutarjontaa
ja mahdollistaa palvelumuotoilun tekemisen ja tarjoamisen asiakkaille.
Timanttikuvion alaosassa toimintaa ohjaavat arvot merkitys, oppiminen ja

yhdessa tekeminen luovat arvoa myos asiakkaalle. Strategiana on arvon
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luominen verkostoissa yhdistamalla visualisointi ja kehittaminen. Arvoa

synnyttavat prosessit ovat palvelumuotoilun prosessi ja jatkuva kehittyminen.

4.2.2 Kosketuspisteet kokemuksille

Runsas arvo vaatii systeemista ja kokonaisvaltaista ajattelutapaa. Uuden aallon
yritykset ovat silti taitavia kehittamaan myos arvosysteemien yksittaisia osia,
esimerkiksi palvelun koettuja kosketuspisteita ja optimoimaan niiden kautta
kokonaisuutta. Kosketuspisteet ovat valineita ja sisaltoja, jotka mahdollistavat
vuorovaikutuksen ja arvon kokemisen. Ne ovat palvelun tai brandin havaittavia ja
koettavia osia. (Tikka & Gavert 2014, 53, 59.)

MyoOs kosketuspisteiden kehittamisen ytimessa on ihmiskeskeinen arvolupaus.
Se auttaa maarittelemaan minkalaisia elementteja arvosysteemiin tulisi
sisallyttaa ja luoda, millaista toimintaa niiden tuli mahdollistaa ja millaisia
merkityksia luoda. Arvolupaus kiteyttaa periaatteet, joiden pohjalta
kosketuspisteita luodaan ja kehitetaan iteratiivisesti ja vuorovaikutuksessa

arvosysteemin kanssa. (Tikka & Gavert 2014, 59.)

Yksi eniten kaytetyista ja keskeisista tyokaluista palvelumuotoilussa on
palvelupolku. Sita kaytetdaan termina asiakkaan prosessista ja se kuvaa kaikki
asiakkaan kokemat vaiheet palvelun aikana. Palvelutuokiot ovat asiakkaan
palvelun parissa kokemia hetkia eli kontaktipisteita. Erilaisten toimintojen lisaksi
palvelupolussa kuvataan asiakkaan kokemat palvelukokemukseen liittyvat

tunteet seka emotionaaliset etta rationaaliset tarpeet. (Ojasalo ym. 2014, 73.)

Seuraavaksi  konseptointivaiheessa  maariteltin ~ konseptin  yksittaiset
kosketuspisteet. Lahtokohtana on visualisointipalvelun konseptoiminen
kehittamishankkeisiin, ja konseptin kosketuspisteet koostuvat visualisoinneista
kehittamishankkeen eri vaiheissa. Yksittaiset visualisoinnit tai siihen liittyvat
tyokalut kuvataan palvelumuotoiluprosessin vaiheita seuraten ja ne muodostavat
yhtenaisen kokonaisuuden ja visualisoidun kehittamisprosessin tai siita voidaan

hyoédyntaa osia (kuvio 22).
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Jokainen kehittamishanke on uniikki ja visualisointitarjous raataldidaan,
jokaisessa tapauksessa erikseen. Olemassa oleva palvelumuotoilun prosessin ja
siihen linkitettyjen yksittaisten palvelujen tarkoitus on kuitenkin ketterdittaa ja

nopeuttaa tata vaihetta seka helpottaa palvelun myymista.

Kartoita ja ymmarra -vaiheessa visualisointi voi olla visuaalisten tyokalupakkien
tai tyokalujen rakentamista osallistavaan tyopajaan tai kokoavat visuaaliset
muistiinpanot  kehittamispaivasta tai tyOpajasta. Maarittele -vaiheessa
visualisoituna voi syntya asiakasprofiilit, arvolupaus ja asiakkaan polun
mallintaminen. Ideoi ja kehita vaiheessa visualisointi voi auttaa prototyypin
hahmottelemisessa ja sen kehittamisessa. Kiteyta ja konseptoi -vaiheessa syntyy
service blueprint -kaavio ja yhdesta tai useammasta kuvasta koostuva
visuaalinen palvelun kuvaus. Jatkossa tuotteistettavista tydkaluista syntyi jo
alustavia ideoita esimerkiksi tarinatydkalun pohjan luominen seka visuaalinen
digitaalinen kysely.

Uusi konsepti sisaltaa elementteja "sanoo”, "tekee” seka "luo tai rakentaa” -
kategorioista. Visualisointi prosessi sisaltda luonnostaan "sanoo” ja "tekee” tason
tekniikoita. Visualisoijan on kyettava seka havainnoimaan tarkasti tilannetta ja
ihmisia mutta myos kuuntelemaan useita osapuolia. "Luo tai rakentaa” -taso tulee
mukaan konseptiin, visuaalisten tydkalupakkien muodossa seka sisallyttamalla

piirtdminen tyokaluksi ja osaksi yhteiskehittamista.
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5 POHDINTA

5.1 Yhteenveto ja jatkotoimenpiteet

Kaytannon tyd Hehku Visualin olemassa olon aikana on osoittanut, etta
visualisointi on tehokas keino ja tyokalu ymmarryksen lisdéamiseen
monimutkaisten aiheiden aarella. Sen luomaa potentiaalista arvoa on kuitenkin
ollut vaikea sanoittaa ja konkretisoida. Kehittamistyon tavoitteena oli tutkia
visualisointipalvelun luomaa potentiaalista arvoa ja tarkoituksena kehittaa uuden
ymmarryksen pohjalta Hehku Visualille uusi runsasta potentiaalista arvoa luova

konsepti.

Spagettimallin sykkyrainen alkuosa kuvaa hyvin alkuvaiheen epardintia ja
epatietoisuutta. Palvelumuotoiluprosessille tyypilliseen tapaan tassakaan
kehittamistydssa ei ollut aluksi aivan selvaa, mita ongelmaa ollaan
ratkaisemassa. Kehitettavien asioiden lista on loputon ja haasteiden ja
mahdollisuuksien viidakossa on vaikea erottaa, mika on se pala, joka pitaisi
ratkaista seuraavaksi. Paaasia on, etta lahtee liikkeelle ja antaa prosessille

mahdollisuuden ratkaista asia matkan varrella.

Tutkimusvaiheen tuloksena syntyi syvallinen ymmarrys asiakkaan kokemasta
arvosta ja sen eri ulottuvuuksista. Asiakkaan kokema arvo visualisointiprosessin
aikana hahmottui. Ymmarrysta syntyi laajemmin myos Hehku Visualin roolista ja
suhteesta omaan verkostoon ja ympardivaan systeemiin seka perimmaisista

motivaatioista omaan yrittajyyteen ja yrittajyyden arvosta itselle.

Tuplatimantin ensimmainen vaihe auttoi kirkastamaan, mita oikeastaan ollaan
ratkaisemassa. Uudelle kehitettavalle konseptille syntyi arvokas tarkoitus seka
ihmislaheinen ja strateginen arvolupaus, jotka yhdistivat ja rajasivat uuden
konseptin suuntaamisen kehittamistydhon. Samalla huomio siirtyi yksittaisista
asiakkaista ja visualisoinneista arvon nakyvaksi tekemiseen osana muuttuvia

kehittamistiimeja ja arvon luomiseen verkostossa.
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Konseptointivaihe auttoi mallintamaan asiakkaiden kokemusta siita, etta
visualisointipalvelu luo erilaista arvoa prosessin eri vaiheissa. Tuloksena syntyi
visualisoinnin keha, jota voidaan hyoddyntaa tyokaluna vuorovaikutuksessa ja
viestinnassa asiakkaan ja yhteistyokumppaneiden kanssa. Visualisoinnin keha
yhdistettiin seuraavaksi palvelumuotoilun prosessiin. Syntynytta
prosessityokalua voidaan hyddyntaa visualisointipalvelun kuvaamisessa seka

suunnittelemisessa.

Konseptointivaihneen tuloksena syntyivat myos mallinnus uuden konseptin
arvosysteemista ja Visualisoinnilla vaikuttavuutta kehittamiseen -konseptin
suuntaviivat. Visualisoinnin arvonluonnin prosessimalli ja visualisuudella
vaikuttavuutta kehittamiseen -konsepti parantavat yhdessa kehittamisen laatua
mukautuen tydelaman muuttuviin tilanteisiin ja vastaamalla yhdessa tekemisen

haasteisiin seka tekemalla nakyvaksi yhdessa kehittamisen tulokset.

Opinnaytetydssa onnistuttiin erityisen hyvin maarittelemaan asiakkaan kokema
arvo ja paasemaan kasiksi sen piileviin kerroksiin. Samalla onnistuttiin I6ytamaan
ja maarittelemaan myds visualisointipalvelun mahdollistama kulttuurinen ja
sosiaalinen arvo, jotka auttavat luomaan runsasta potentiaalista arvoa. Syntynyt
konsepti sai suuntaviivat ja kantavan ajatuksen mutta konseptin varsinaista
testaamista ja yhteiskehittamista verkoston kanssa ei ehditty opinnaytetyon

puitteissa tehda.

Palvelumuotoilun prosessi kuljetti opinnaytetyon kehittamisvaiheiden lapi. Tahan
prosessin yhdistettin runsaan arvonluonnin nelja kysymysta. Yhdistaminen
onnistui luontevasti ja kysymykset auttoivat kiteyttamaan kehitteilld olevaa
konseptia. Yhdistelma toimi myds toiseen suuntaan ja palvelumuotoilun
menetelmat auttoivat Ioytamaan kysymyksiin oikeat vastaukset. Runsaan
arvonluonnin avulla onnistuttin samalla kirkastamaan strategisesti valitun
arvolupauksen kautta myds Hehku Visualin toimintaa ohjaava suunta ja strategia
jatkossa. Arvonluonnin prosessi auttoi laajentamaan nakokulmaa ja

lopputuloksena syntyi paljon enemman kuin yksittainen palvelukonsepti.

Opinnaytetydssa hyddynnettiin palvelumuotoilun prosessia ja siihen yhdistettiin

arvonluomisen periaatteita ja seka generatiivisen tutkimuksen tyokaluja. Koska
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on kyse yksittdisen liiketoiminnan kehittamisesta palvelumuotoilemalla, on
prosessi aina uniikki ja siksi se ei sellaisenaan valttamatta skaalaudu muiden
yritysten kayttoon. Sovellettavissa sen sijaan on rikkaan arvonluonnin
yhdistaminen toiminnan kehittamiseen ja sen ottaminen osaksi yrityksen

strategiatyota.

Arvonluontiprosessi auttoi suuntaamaan toimintaa jatkossa selvemmin
kehittamistydohon ja yhteiskehittamiseen. Vaikka konseptia ei ehditty
opinnaytetyon aikana testaamaan, on asiakkailta ja verkostolta saadut signaalit
ja palaute ollut kiinnostuneen positiivista. Seuraava vaihe on jatkaa konseptin
kehittamista ja osallistaa yhteistydokumppanit ja asiakkaat prosessiin toistamalla

tassa opinnaytetyossa testatut tuplatimantin vaiheet.

Ketterimmin jatkokehittdminen onnistuu loytamalla siihen sopiva asiakas tai
projektiryhma. Ensimmainen vaihe on kartoittaa, 10ytyisikd sopiva asiakas
esimerkiksi jo aiemmin kehitystydhdn osallistettujen fokusryhmahaastattelun
vieraiden joukosta. Konseptin kehittaminen jatkuu asiakkaan ja verkoston kanssa
yhdessa kokeiluna, jonka aikana se on mahdollista tuotteistaa edelleen
palveluiksi. Seuraavassa vaiheessa muotoillaan siis tarkemmin konseptin

sisaltavat palvelut jokaisessa neljassa vaiheessa.

Tulevan kevaan aikana tarkoitus on myds uudistaa olemassa olevat nettivisut
opinnaytetydssa syntyneiden materiaalien pohjalta ja profiloida toiminta
uudelleen. Valittu kehityssuunta nakyy jatkossa myos viestinnassa ulospain eri

kanavissa.

5.2 Matkan varrella opittua

Opinnaytetyon prosessi auttoi ymmartamaan tuotettua arvoa pintaa syvemmalta
ja tekemaan prosessin aikana syntyvaa arvoa nakyvaksi. Kehitysprosessi vei
kokonaisuudessaan Hehku Visualin toimintaa eteenpain ja auttoi kirkastamaan
sen toiminnan suunnan jatkossa. Toisaalta se auttoi myos nakemaan
syvemmalle omaan systeemiin ja siihen, miten arvoa voi luoda omassa

verkostossa. Liittyminen osaksi yrittdjien monialaista yhteistydverkostoa KYLA
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Groupia tarjosi samalla tilaisuuden peilata omaa toimintaa osana
kehittdjaverkostoa ja integroida omaa osaamista palvelemaan KYLA Groupin

tarkoitusta.

Matkan varrella tehty huomio oli, etta jokaisen projektin ja asiakastyon kohdalla
projektiin liittyva tyoryhma ja kokoonpano on eri. Kokoonpanot muuttuvat
jatkuvasti, vaikka toimisi organisoidussa verkostossa. Muutos on tassa ajassa
itseisarvo, mutta sen nopeus jo pelkastaan opinnaytetyoprosessin aikana silti
yllatti. Muutoksen nopeus nakyy parhaiten ymparoivassa systeemissa. Tilanteet,
organisaatiot ja verkostot ovat jatkuvassa liikkeessa. Ihmiset verkostossa pysyvat
mutta roolit ja organisaatiot vaihtuvat. Tarkeaa konseptin luomisen ndkokulmasta
oli Iéytaa malli, miten integroida oma osaaminen tyoryhmaan, jossa roolit,
vastuut, osapuolet ja tilanteet vaihtuvat lahes joka kerta. Pitaa pystya
mukautumaan itse. Nakyvaksi pitaa tehda arvo paitsi loppuasiakkaalle, mallintaa

myOs oma osaaminen verkostolle.

Se mika palvelumuotoilussa on palkitsevinta, konkretisoitui tassa tydssa. Kun
prosessiin ryhtyy voi olla jokin alustava ajatus siitd, mita ollaan kehittamassa.
Ikina ei kuitenkaan voida varmaksi tietda mita lopulta syntyy. Kaksi vuotta sitten
ensimmainen ajatukseni oli tuotteistaa palvelut ja vahvistaa nain Hehku Visualin
liketoimintaa. Prosessin edetessa tavoite tarkentuikin tarkoittamaan arvonluontia
ja uuden konseptin kehittdmista. Molemmissa tapauksissa oli tarkoitus nostaa
Hehku Visualin toimita uudelle tasolle seka taloudellisilla mittareilla ja tekemisen

kannalta merkityksellisella tasolla.

Isoa taloudellista loikkaa ei opinnaytetydn aikana syntynyt, eikd valmista
tuotteistusta. Sen sijaan syntyi arvo omalle tekemiselle, vahvistui jo ennestaan
vahvana ollut usko yhdessa tekemisen voimaan, jota itseohjautuvissa
verkostoissa valilla koetellaan, ja 16ytyi toiminnalle tulevaisuudessa kaivattu
suunta ja fokus, jotka mahdollistavat toimimisen muuttuvassa ymparistdssa ja

muuttuvien verkostojen keskella.

Vaikka konseptin kehittamisen suhteen ei opinnaytetyon aikana paasty niin
pitkalle kuin aluksi oli ehka ajateltu, paastiin silti paljon syvemmalle tasolle ja

perustavammanlaatuisten kysymysten aarelle. Arvonluonnin avustuksella syntyi
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toiminnalle uusi strateginen suunta. Samalla syntyi kaivattua varmuutta omaan
tekemiseen, oman osaamisen arvostusta ja uskoa jatkaa yrittajyyden

pomppuisella tiella.

Kehittamistyossa syntyneiden konkreettisten tulosten lisaksi ajattelun
skaalaaminen ymparoivaan systeemiin opinnaytetyoprosessin aikana synnytti
havaintoja tyoelamastad ja sen luonteesta. Uusia liikketoimintamahdollisuuksia
syntyy toimialojen rajapinnoissa ja erilaisten verkostojen valilla. Oma
systeeminen toimintaymparistd on hyva hahmottaa uusien mahdollisuuksien ja
yhteistydmallien  nakemiseksi.  Jatkuva  oppiminen,  kokonaisuuksien
hahmottaminen ja tiedon yhdistaminen auttavat muuttavassa ymparistossa
navigoimisessa. Hehku Visualin toimintakulttuurini sailyy toivottavasti jatkossakin
avoimena ja ketterana seka jatkuvasti kehittyvana ja eteenpain katsovana. Ainoa

keino pysya muutoksessa mukana on kasvaa ja kehittya itse muutoksen mukana.

OpinnaytetyOprosessin aikana opin myds huomaamaan, ettd ympardiva
systeemi koostuu lopulta yksittaista ihmisista. Verkostosta oli opinnaytetyon
tekemisen aikana useassa kohdassa korvaamatonta apua sparraajien ja
mentoreiden roolissa. MyOs asiakkaat halusivat antaa aikaansa ja auttaa kun sita
vain ymmarsi pyytaa. Olin varautunut ndkemaan vaivaa haastateltavien
loytamiseksi. Vastaanotto kuitenkin yllatti - kaikki haastateltava suostuivat
haastateltavaksi heti ensimmaisessa viestissa. Ihmisissa asuu halu auttaa muita

ja verkostossa on olemassa valtava hyddyntamaton potentiaali.

Verkostoihin  kiinnittyy katse tulevaisuudessakin tiukemmin. Miten Iluoda

potentiaalista runsasta arvoa tulevaisuuden verkostoissa?
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Liite 1. Emotionaalinen tyokalupakki
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Liite 2. Kognitiivinen tyokalupakki
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Liite 3. Asiakashaastattelun runko
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Liite 4. Esimerkki haasteltavan rakentamasta aarrekartasta
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Liite 5. Kehittdmisverkoston tapaamisen koonti
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Liite 6. Haastattelujen purku

Funktionaalinen arvo

Vahva osa viestintaa ja yrityksen tyylia
Viestinnan edistaminen

Helppo tilaus

Nappasit epamaaraisista selityksista kiinni
Konkreettinen tapa kuvata aihe tai prosessi
Lopputulos, monipuolinen hyodyntaminen, sisainen ja ulkoinen viestinta
Materiaali ja tyokalu

TyOkaluna kayttaminen = onnistunut lopputulos
Yksinkertainen tyokalu

Tarkea tyokalu kayttéon

Tasta on hyva jatkaa

Visualisointi - peruskappyroita vahvempi tuki
Tuloksena kuva jossa osaaminen nakyy
Byrokratia, ei osata kertoa ymmarrettavasti, selkokieli
Selkea

Helppo nayttaa

Tarve organisoida

Rahoitusneuvottelut, ei montaa slaidia voi olla
Aikataulussa pysyminen

Realistinen aikataulutus tarkea

Tehdaan mita luvataan

Kaveri solmussa jojonsa kanssa
Yksinkertaistaminen

Arjen hahmottaminen

Auttaa selkeyttamisessa

Rautalankamalli

Jaa kaikki hoérho pois

Yksinkertaisuus, kompakti

Yksinkertainen lopputulos

Lopputulos tarkein

Ei pitka selostus/teksti, kuva tehokkaampi



Nopea ideointi 2(4)
Ketteralla tavalla

Moderni tapa

Erilainen mutta tuloksellinen tapa tehda

Kehittaa jatkuvasti

Ymmarrettavyys ratkaisee, kadenjalki sinansa hyva
Oikean sisallon saaminen esiin

Kaunis grafiikka vrt. asiatekstin visualisointi, tdaman ymmarrettavyys
Helppo langeta tekemaan kivoja kuvia

Merkityksia kuvallistetaan

Aikapula vuorovaikutustilanteissa

Paljaana asioille

Nakemys kunnan rajoitteista, hitaus kunnan prosesseissa
Kuuntelu

Monen kuuntelu

Laajan osallistamisen ymmartaminen

Avoin vuorovaikutus

Synkkaus, vuorovaikutus pitaa toimia

Vahva yhteisty0 yrityksen kanssa

Jatkuva vuorovaikutus, riittavasti tsekkauksia valissa
Kahden ammattilaisen tiimi

Tuttu kumppani

Avuksi ulkopuolinen

"Kauhee tyo0 ja ronsyt, sitten tulee joku ja tekee sen A4:lle”

Sosiaalinen arvo

Tilaa ajattelulle

Ohjaa ihmista varovaisesti ja vaivihkaa oikeeseen tapaan ajatella
Yhdessa tekeminen

Vaihtoehto etta joku yksin puurtaa ja yrittdad saada muut ymmartamaan
Ollaan eri mielta asioista, ei yhteista ymmarrysta - voi edistaakin tata
Syntyy yhteisty6td muiden kanssa

Pakko pureutua asiaan

Pakko ajatella

Lapipuhuminen



Hauskaa miettia mita tarkoittaa meille — oppiminen

"Eihan taa nain ookaan”

Oma ajatus muuttui matkalla

Luomisprosessi - oppiminen

Oivallus

Yhteinen identiteetti ja tydskentely - isompi arvo kuin lopputuloksella
Edelsi vuoden tyo, sanallistaminen

Sisaisen verkoston vahvistaminen

Porukan osallistaminen

Epamuodollisuus

Villimmin liikkeelle

Eri perspektiiveista katsominen

Osallistaminen

Mita merkitsee minulle

Eri puolilla kaupunkia yhteisdja

Mita on virkamieskielen takana

Osallisuus, voimaantuminen, muotisanoja, mita oikeasti tarkoittaa
Tuottaa hyvinvointia ihmisille, yksilGille, yhteisdille (asiakkaan asiakas)
Visio ja punainen lanka omassa toiminnassa

Etta ihmiset itse ymmartaa

Sitoutuminen

Prosessi madaltaa raja-aitoja

Ihmiset sisdistaa asiat

Kun ymmartaa, omistajuus

Tyontekijat sisaistaa arvot ja perustehtavat

Tilaa omalle ajattelulle, ei puhki selitetty

Ajattelun herattely

Kulttuurinen arvo

Uusi tapa tehda

Arvojen ja kulttuurin mukainen tapa tehda
Kuttuurin muutos

Nakyvaksi tekeminen

Omaleimainen kulttuuri ja ymmarrys



Aani maailmalle "ndin meilla taa toimii"
Paremmalla ja erilaisella palvelulla erottuminen
Organisaation sisalla asioiden avaaminen
Arvojen sisaan ajaminen

Yhteinen laiva ja suunta

Emotionaalinen arvo
Positiivinen tapa tuoda asiat esille
Hauskuus

Siella on iloa
Kyllastyminen, vaikea asia
Mielenrauha

Oman tyon arvo

Me henki

Hyva me

Lippu korkealla

Yhteisolle tarkea

Ylpeyden aihe (me tehtiin se)

Esille nousseita haasteita ja ongelmat
Tyo on epamaarasita

Pirstaleisuus kaikessa

Miten tarjota oikea tuki ja palvelut ihmisille
Voimauttaminen

Henkildstosta hyvan huolen pitaminen

Mukautuminen ja siirtyminen mikrotasolta makrotasolle nopeasti

Me-henki ja yhteistyo
Ristiriidat ja vanhat toimintatavat
Ajan kaytto



Liite 7.
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Haastattelujen tulosten koostaminen arvoluokkiin

Funktionaalinen

Hinta (kustannus-hydty)
Hinnaittelu-/kanta-asiakkuusmalli
Vahva osa viestintdd

Viestintapaketti (eri toteutusmallit, pienelld vaivallamuokkaaminen, missa ja miten vieslia, tarina) -> monipuolinen hyddyntaminen
Helppo tilaus (sydtetdan koneeseen, tulee kuvina ulos, tulee pyytdmatta)

Selked, ymmarrettava, | skapy , helppo nayttaa

Aikataulussa pysyminen

Oikea sisélte esiin (hienot kuvat vs. faktat ja merkityksellinen sisaltd)

Mappasit epamaaraisista selityksista kiinni

Vahva yhteistyd ja vuorovaikutus, kahden ammattilaisen tiimi, tuttu kumppani

"Kauhee tyd ja rénsyt, sitten tulee joku ja tekee sen Ad:lle”

Sosiaalinen

Yhoessa tekeminen (syntyy yhteisty6ta, yhteinen suunta, yhteinen
identiteetti ja tydskentely -> isompi arvo kuin lopputuloksella, sisaisen
verkoston vahvistaminen, osallistaminen)

" ~iminar Alhan 149 nain nnlkkaan
Oppiminen (einan taa nain ookaa

Epamuodallisuus, villimmin liikeelle, avuksi ulkopuolinen

1(2)
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Emotionaalinen

* Mielenrauha

Kulttuurinen

» Arvojen mukainen tapa tehda
» Kulttuurin muutos

» Arvojen sisd&n ajaminen
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