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Digitalisaation myota palvelut muuttuvat digitaalisiksi. Tasta syysta tarvitaan
ohjelmistoprojekteja ja niihin liittyvaa osaamista. Jotta ohjelmistoprojekti onnistuu, jo
pelkastaan ostoprosessi vaatii tietoa ja taitoja. Sellaiselle henkildlle, jolla ei ole aikaisempaa
kokemusta ohjelmistoprojektien ostamisesta, tama voi osoittautua hankalaksi.

Opinnaytetyon tavoitteena oli kerata tietoa siita, mitka seikat ohjelmistoprojektien
ostoprosessissa tuottavat arvoa asiakkaalle. Edella mainittua tietoa hyodyntamalla,
opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa tyokaluja, joiden avulla voidaan mahdollistaa arvon
muodostuminen asiakkaalle ostoprosessin aikana. Kehittamisprosessia ohjasivat kysymykset,
joiden avulla haluttiin selvittaa millaisia haasteita asiakkaat nykytilanteessa kohtaavat
ostoprosessin aikana, ja millaisia havaintoja asiantuntijat ovat tehneet myyntiprosessista.

Haastattelin aluksi viitta eri alan asiantuntijaa kerryttaakseni tietamysta alan tyypillisista
toimintamalleista, seka asiantuntijoiden kokemuksista myyntiprosessin suhteen.
Haastatteluista kavi ilmi, etta osa asiakkaista on hyvinkin tietoisia ohjelmistoprojektien oston
eri vaiheista ja vaatimuksista. Niiden asiakkaiden kohdalla, joilla ei ole aikaisempaa
kokemusta ohjelmistoprojekteista, myyntiprosessiin taytyy lahtea liikkeelle paljon
kaytannonlaheisemmin. Seuraavaksi haastattelin viitta asiakasta, jotka olivat viimeisen
vuoden aikana ostaneet jonkin ohjelmistoprojektin. Haastatteluissa korostui asiakkaiden
kokemien haasteiden moninaisuus.

Muodostin kaksi persoonaa ja kaksi skenaariota, jotka perustuivat haastateltujen asiakkaiden
piirteisiin ja aitoihin kokemuksiin. Persoonat ja skenaariot toimivat perustana tyopajalla,
jonka jarjestin kolmelle asiantuntijalle. Tyopajan tarkoituksena oli valita persoonien ja
skenaarioiden perusteella sellainen ongelma, jonka asiantuntijat kokivat relevantiksi
ratkaista.

Tyopajassa ideoitiin raamit lopullisille prototyypeille. Toinen prototyypeista (’Myyjan
muistilista), auttaa myyjaa niissa tapauksissa, kun ostoprosessista vastuussa oleva asiakas ei
ole paatoksentekija, joka tekee lopullisen valinnan it-toimittajasta. Toinen prototyypeista
(’Tuoteomistaja alusta alkaen’) taas on palvelu, jonka avulla asiakas voi ulkoistaa
ostoprosessin edistamisen ja siihen liittyvat haasteet. Hyodyntamalla prototyyppeja
myyntiprosessin aikana, voidaan luoda edellytykset asiakkaan kokeman arvon
muodostumiselle.

Vaikka muotoiluprosessi tuotti laajasti tietoa asiakkaiden kohtaamista haasteista, lopulliset
prototyypit toimivat ratkaisuina rajattuihin ongelmiin. Jaljelle jaaneisiin haasteisiin voidaan
ideoida ratkaisuja tulevaisuuden tyopajoissa. Uusia tyokaluja kehittamalla ja niita
yhdistamalla voidaan varmistaa, etta ostoprosessi kokonaisuutena mahdollistaa arvon
muodostumisen.

Asiasanat: ohjelmistoprojekti, asiantuntija, ostaja, palvelumuotoilu, arvonmuodostus
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Due to digitalisation, services are becoming digital, as well. For this reason, software projects
and related expertise are needed. For a software project to be successful, the purchase
process alone requires certain knowledge and skills. For a person with no previous experience
about purchasing software projects, the process can prove to be tricky.

The aim of this thesis was to gather information about which aspects of the software project
purchasing process create value for the customer. By utilizing that information, the aim of
this thesis was to develop tools that can be used to create value for the customer during the
purchasing process. The development process was guided by questions aimed at finding out
what kind of challenges customers currently face during the purchasing process and what kind
of observations the experts have made about the sales process.

First, | five experts from the field were interviewed to gain knowledge about typical
operating models, as well as the experts’ experiences about the sales process. The interviews
showed that some customers are well aware of the different stages and requirements of
purchasing software projects. With customers with no previous experience in software
projects, the process has to be started more practically. Next, five customers who had
purchased a software project within the past year were interviewed. The interviews
highlighted the diversity of challenges experienced by customers.

Two personas and two scenarios were formed based on the traits and experiences of the
interviewed customers. The personalities and scenarios served as the basis for a workshop
that was organized for three experts. The purpose of the workshop was to select, based on
the personalities and scenarios, the type of problem that the experts felt was relevant to
solve.

The workshop devised frameworks for the final prototypes. The other prototype (‘Myyjan
mBistilista’) helps the salesperson in cases where the customer responsible for the purchasing
process is not the decision maker, who makes the final choice for the IT supplier. The other
prototype (‘Tuoteomistaja alusta alkaen’), on the other hand, is a service that allows a
customer with no previous experience in purchasing software projects to outsource the
promotion of the purchasing process and the challenges associated with it. By utilizing
prototypes during the sales process, the conditions for forming value, experienced by the
customer can be created.

Although the design process provided extensive information about the challenges customers
are facing, the final prototypes served as solutions to quite specific problems. Solutions to

the remaining challenges can be devised in future workshops. By developing and combining
new tools, it can be ensured that the purchasing process as a whole enables value creation.

Keywords: software project, experts, buyer, service design, value creation
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1 Johdanto

Siina missa digitalisaatio on aiemmin mielletty fyysisiksi tietokoneiksi, se kasitetaan
nykypaivana erilaisten ohjelmistojen ja koko maailman kattavan verkon vuorovaikutuksena.
Sen vaikutukset voidaan nahda seka yleisessa talousrakenteessa, etta yksittaisen ihmisen
arjen muutoksena. (Lindgren, Mokka, Neuvonen, Toponen 2019, 15-16). Digitalisaatio
vaikuttaa radikaalisti myos palvelusektoriin: palvelut, joiden tuottamiseen tarvittiin aiemmin
ihminen, voivat tana paivana olla ihmisten saatavilla teknologian avulla. Digitalisaatio myos
edesauttaa uusien liiketoimintamahdollisuuksien syntya. (Reason, Levlie, Brand Flu 2016, 3-
4.)

Kaikkeen tahan tarvitaan ohjelmisto-osaamista ja siten ohjelmistoprojekteja. Juvonen (2018,
63) kuvaa ohjelmistoprojektin ostamista seuraavanlaisesti: ”Jos lahdet ostamaan
ohjelmistoprojektia tietamatta mitaan ohjelmistokehityksesta, lopputulos on sinun ja
edustamasi organisaation osalta luultavasti taydellinen katastrofi”. Myos omat kokemukseni
alalta osoittavat, etta ohjelmistoprojektien ostaminen ei ole aina yksinkertaista ja helppoa.
Varsinkin sellaiselle ostajalle, jolla ei ole aikaisempaa osaamista ohjelmistokehityksesta,
oman tarpeen maarittely, sopivien it-kumppanien loytaminen, tarjousten muodostaminen ja
niiden vertailu, seka lopullisen toimittajan valinta voivat nayttaytya hankalana ja sekavana
prosessina. Matikainen (2008,29) kuvailee suurien ohjelmistoprojektien ostamisen olevan
usein asiakkaalle kertaluontoinen kokemus ja hankinta. Siksi on luonnollista, etta asiakas ei
ole ohjelmistoalan ammattilainen, ja kokemus ohjelmistoista ja jarjestelmatoimituksista on

vahaista.

Ohjelmistoprojekteja ja niiden onnistumista on tutkittu Suomessa jonkin verran. Lehtimaen
’Ohjelmistoprojektit kaytannossa’ (2006) seka Juvosen ’Ohjelmistoprojektin sudenkuopat ja
miten ne valtetaan’ (2018) kasittelevat ohjelmistoprojektien tyypillisia piirteita, niissa
esiintyvia haasteita seka toimintatapoja, joiden avulla haasteita voidaan ratkaista. Kirjat
perustuvat kirjoittajiensa omiin kokemuksiin alalta, ja ovat siten hyvia kuvauksia
ohjelmistoprojektien tyypillisesta sisallosta Suomessa. Jos itse ostoprosessia ajatellaan
janana, jonka alkupaassa asiakas tunnistaa tarpeen ohjelmistoprojektin ostamiselle ja jonka
loppupaassa han allekirjoittaa sopimuksen valitsemansa it-toimittajan kanssa, tutkimusta on
tehty vahemman. Eniten tietoa aiheesta loytyy erilaisten it-toimijoiden yritysblogeista,

asiantuntijoiden omiin kokemuksiin perustuen.

Ahtikari listaa Ohjelmistoebusiness.fi-sivuston blogissa syiksi ohjelmistoprojektin ostamiselle
asiakkaiden liiketoiminnalliset tarpeet: nykyisen toiminnan tehostaminen tai uuden

lilkketoiminnan rakentaminen. Hanen mukaansa onnistuneet ohjelmistoprojektit ovat



oppimiskokemuksia, jossa ryhma ihmisia ratkaisee erilaisilla kokeiluilla, millaista ohjelmistoa
asiakkaan liiketoiminta todella tarvitsee. Silloin ostamisen kannalta ”projektia ja
ohjelmistotoimituksia suunniteltaessa sopimusten sijaan tarkeimmaksi asiaksi pitaisi nostaa
ihmisten valinen yhteistyo ja ihmisten johtaminen”. Tarkeinta olisi lOytaa projektin
toteuttamiseen oikeat ihmiset, johtaa projektiin osallistuvia ihmisia oikein ja hyvaksya se,
etta muut projektiin liittyvat toiminnallisuudet loytyvat myohemmin. (Onnistuneen

ohjelmistoprojektin ostaminen, 2017).

Rauhala taas korostaa Eficoden yritysblogissa asiakkaan valmistautumista
ohjelmistoprojektiin. Asiakkaan olisi hyva olla tietoinen projektin taustoista ja tarkoituksesta,
seka selvittaa hankkeen tavoitteet. Lisaksi asiakkaan tulisi tehda selvitys resursseista, jotka
asiakkaan yritys on valmis varaamaan projektin toteuttamiseen, seka aikataulusta, jossa
projekti haluttaisiin saada valmiiksi. Lisaksi asiakkaan tulisi olla tietoinen kehitettavan
ohjelmiston kayttajista ja heidan tarpeistaan, hankkeen teknisia taustoja unohtamatta.
Rauhala mainitsee, etta mikali tallaista alkuselvitysta ei ole tehty, on vaarana, etta asiakas
saa huonolaatuisia tarjouksia tai kehitysprojekti lahtee vaaraan suuntaan heti alussa. (Nain

ostat ohjelmistoprojektin oikein - #1, 2020).

Opinnaytetyon tarkoituksena on muodostaa kuva asiakkaiden arvon muodostumisesta
ohjelmistoprojektin ostoprosessin aikana. Ohjelmistoprojekti voi taman tyon nakokulmasta
olla esimerkiksi kokonaan uuden jarjestelman rakentaminen, vanhan uudistaminen tai
esimerkiksi nettisivut. Edella mainitun ymmarryksen pohjalta opinnaytetyon tavoitteena on

kehittaa tyokaluja, joiden avulla voidaan helpottaa asiakkaan ostoprosessia.
Kehittamistyota ohjaavat seuraavat kysymykset:
1. Millaisia haasteita ja ongelmia asiakkaat kohtaavat ostaessaan ohjelmistoprojektia?

2. Millaisia haasteita it-alalla tyoskentelevat asiantuntijat ovat tunnistaneet myydessaan

ohjelmistoprojekteja?
3. Miten naita haasteita ja ongelmia voitaisiin ratkaista tai helpottaa?

Opinnaytetyo koostuu johdannon lisaksi neljasta luvusta. Toinen luku esittelee tyon
teoreettisen osuuden, joka kasittelee ohjelmistoprojektien tyypillisia piirteita. Lisaksi
teoriaosuus sisaltaa yritysten valisen ostoprosessin seka myyvan, etta ostavan yrityksen
nakokulmasta, seka asiakkaan arvon muodostumiseen vaikuttavat tekijat. Lopuksi luku
esittelee muotoiluajattelun seka palvelumuotoilun tyypillisia piirteita. Kolmas luku esittelee
opinnaytetyon kehittamisasetelman, seka Stickdornin, Lawrencen, Hormessin ja Scheiderin

(2018) palvelumuotoilun prosessimalliin. Luvussa perehdytaan kehittamistyon kulkuun, seka



siina hyodynnettyjen menetelmien valintoihin. Neljannessa luvussa kaydaan lapi

kehittamistyon tulokset ja viimeisessa luvussa esittelen johtopaatokset.

2  Tietoperusta

Tassa luvussa esittelen opinnaytetyoni tietoperustan. Avaan ensin ohjelmistoprojektien
tyypillisia piirteita ja niita seikkoja, joita projekteissa tulisi ottaa huomioon. Toisessa
alaluvussa kuvaan yritysten valista myyntiprosessia myyvan yrityksen nakokulmasta, aina
potentiaalisten asiakkaiden kartoittamisesta sopimusten allekirjoittamiseen. Kolmas alaluku
kasittelee ostoprosessia asiakkaan kannalta, kun asiakasyritys on tunnistanut tarpeen
asiantuntijapalveluiden ostamiselle ja etsii sopivaa yritysta tayttamaan tarpeen. Lisaksi
kuvaan arvon muodostumista asiakkaalle, yleisesti seka myyntiprosessin aikana. Viimeinen

alaluku avaa muotoiluajattelua seka palvelumuotoilun tyypillisia piirteita.
2.1 Ohjelmistoprojektien tyypilliset piirteet

Tassa teknologian aikakaudessa olemme riippuvaisia ohjelmistopohjaisista palveluista yha
enenevissa maarin. Ympari maailmaa erilaisia tyotehtavia automatisoidaan tehokkaammiksi ja
kayttajaystavallisemmiksi ohjelmistojen avulla. Nama ohjelmistot tekevat kayttajiensa
elamista helpompia, mutta koska ohjelmistoja tuottavat ihmiset, virheilta ei valtyta.
Ohjelmiston kehittaminen onkin valtava projekti, joka pitaa sisallaan monta vaihetta, aina
idean syntymisesta sen toteuttamiseen ja valmiin tuotteen hallintaan. Vaikka ohjelmiston
kehittamiseen kaytetaan paljon aikaa, valmiin tuotteen menestyksesta ei ole takeita.
Ohjelmistoalalta loytyykin lukuisia esimerkkeja epaonnistuneista projekteista, ja kaksi

kolmesta projektista epaonnistuu alkuperaisissa tavoitteissaan. (Mehrotra & Narang 2014, 1).

Projektin onnistumista mitataan tyypillisesti aikatauluun, kustannuksiin ja sisaltoon
perustuen. Sen vuoksi alussa olisikin tarkeaa maaritella, mika projektissa on tarkeinta:
aikataulussa toimiminen, budjetissa pysyminen vai projektin sisallon toteutuminen. Edella
mainitut kriteerit ovat toisiinsa linkitettyja ja mikali aikataulu ylittyy, myos kustannukset
kasvavat. Jos aikataulussa tai budjetissa pysyminen on tarkeaa, sisallon uudelleenrajaaminen
ja tiivistaminen voivat toimia ratkaisuna. Vaikka kaikki aikatauluihin, budjettiin ja sisaltoon
asetetut tavoitteet toteutuvat, kehitetty tuote voi sisaltaa ominaisuuksia tai
toiminallisuuksia, jotka eivat ole lopputuloksen kannalta mielekkaita. Talloin toimittajan
tulisi haastaa asiakas pohtimaan ajoissa toiminallisuuksia uudelleen, jotta valtytaan
epaonnistumisen tunteilta projektin valmistuttua (vaikka se vaatisikin lisaa tyota). (Juvonen
2018, 52-53.) Highsmith (2010, 19-21) haastaa tyypillista aikatauluun, budjettiin ja sisaltoon
perustuvaa kriteeristoa ketterilla kriteereilla, jota ovat rajoitteet, laatu ja arvo. Rajoitteet

pitavat sisallaan aikataulun, budjetin ja tuotteen ominaisuudet. Ottamalla arvon projektin



onnistumisen kriteereihin, ostajan tulisi miettia tuotteen sisaltamien ominaisuuksien arvoa
sen kayttajalle. Naiden lisaksi ostajan tulisi kiinnittaa huomiota projektin laatuun. (Highsmith
2010, 19-21.)

Juvosen (2018, 63) mukaan onkin tarkeaa, etta ohjelmistoprojektin ostaja ymmartaisi edes
jollain tasolla ohjelmistokehitysta. Ostajan taytyy pystya tarvittaessa haastamaan myyjaa,
jotta esimerkiksi projektiin liittyva sopimus on molempia osapuolia tyydyttava. Oleellista on
myos, etta seka myyjan etta ostajan projektiin osallistuvat projektipaallikot ovat kartalla
projektin etenemisesta ja kykenevaisia yhteistyohon. Fiesser (2016, 3) listaakin ohjelmistojen
ostamista koskevassa kohderyhmatutkimuksessaan paatoksentekijan vahaisen tietamyksen

teknologiasta ongelmaksi paatoksenteossa.

Business case

Tarve Maarittely Suunnittelu Toteutus Kayttoonotto Paattaminen

Miksi Asettamisasiakirja Projektisuunnitelma Raportit Suunnitelman

Sopimukset Muutoshallinta tarkennus Mita opimme?
Harjoittelu

Kuvio 1: Tyypillisen ohjelmistoprojektin rakenne (Mukaillen Juvonen 2018, 13.)

Suurin osa tuotekehitystyosta IT-alalla on projektimuotoista. Kuvio 1 esittaa
ohjelmistoprojektien tyypillisen rakenteen aina alun maarittelyista projektin paattamiseen ja
raportointiin. Alussa muodostuu nakemys tarpeesta, joka seuraavassa vaiheessa maaritellaan
tarkemmin, ja jonka perusteella laaditaan projektin toteuttamiseksi sopimus. Taman jalkeen
laaditaan projektisuunnitelma, joka seuraavassa vaiheessa otetaan taytantoon. Valmis tuote

ja palvelu otetaan kayttoon, ja sita paivitetaan myohemmissa vaiheissa. (Juvonen 2018, 13.)

Ohjelmistojen suunnittelu vaatii jarjestelya, suunnittelua, aikatauluttamista ja hallintaa.
Ohjelmistokehitys on aina riippuvainen erilaisista budjettiin ja aikatauluun liittyvista
rajoitteista (Mehrotra & Narang 2014, 3). Mehrotran ja Narangin mukaan on projektipaallikon
tyo tuottaa luotettava ja turvallinen ohjelmisto, joka toimitetaan naiden rajoitteiden
puitteissa, mutta silti ajoissa. Tama saattaa kuitenkin olla haastavaa, silla ohjelmistot ovat

aineettomia, jolloin voi olla vaikeaa maaritella asiakkaan toiveita ja seurata edistymista.
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Ohjelmistokehitykseen liittyvat prosessit eivat myoskaan ole standardoituja, jolloin arviointi
ja hallinta hankaloituu. Uudet ohjelmistot eivat usein myoskaan muistuta edeltajiaan, jolloin
epavarmuus uuden projektin kehittamisessa lisaantyy. Tassa korostuukin tarve ohjelmistojen
erilaisiin mittauksiin, silla projekteja ei vain suoriteta, vaan niita taytyy myos hallita.
Hasznos, Hungate, Lawrencen, Zuliani, Bierds, Gibson, Backman, Ransom, Byers ja Brown
(2004, 2) toteavat myohastyvien ohjelmistoprojektien syyksi niiden kompleksisen luonteen: ne
vaativat useita eri komponentteja ja niihin liittyy eri organisaatioita. Siksi hetkessa reagoiva
johtamistyyli ei sovi ohjelmistoprojekteihin, silla ongelmat saattavat syntya vasta
myohemmissa vaiheissa kayttoonottoa, jolloin niiden ratkaisu ja siten projektin

valmistuminen myohastyvat.

Hasznosen ym. (2004, 1) mukaan kokemukset alalta ovat nayttaneet, etta asiakkaat eivat
taysin ymmarra sitoutumista, jota heilta vaaditaan, jotta uuden ohjelmiston kayttoonotto
tuottaisi menestysta. Ongelmiksi saattavat muodostua myos huonosti kartoitettu kayttoonotto
seka siihen liittyvat alustavat projektit, laajuus ja aikataulu. Haasteita aiheuttavat myos
epaselva roolitus ja tavoitteet ohjelmiston ostavan, seka toteuttavan tiimin valilla. Heidan
mukaansa ohjelmistot eivat siksi ”vain tapahdu”, vaan ne vaativat ymmarrysta ja punnintaa
tarpeelle ohjelmistoprojektin taustalla. Lisaksi projektin onnistumiselle on oleellista projektin
koordinoivan tiimin tunnistaminen (seka ostajan etta toimittajan organisaatioista). (Hasznos
ym. 2004, 2).

Jokaisen ohjelmistoprojektin tulisi perustua liiketoiminnalliseen mahdollisuuteen, joka
parhaassa tapauksessa sisaltaa laskelmat sen tuottamasta liiketoiminnallisesta hyodysta.
Hyodyt voivat tulla lyhyella tai vasta pitkalla aikavalilla, mutta heikko liiketoiminnallinen
mahdollisuus voi vaikuttaa projektin toteutumiseen, mikali yritys tai organisaatio joutuu
taloudellisiin vaikeuksiin ja etsii saastokohteita. Jos projektin liiketoiminnallinen
mahdollisuus on heikko, sita ei tulisi toteuttaa lainkaan. (Juvonen 2018, 49-52.) My0s
Lehtimaki (2006,8) korostaa liiketoiminnallisen hyodyn merkitysta projektille ja toteaa, etta
parhaassa tapauksessa toteutuvan projektin tuoma hyoty voidaan laskea suoraan euroissa.
Projektipaallikon tulisikin olla tietoinen siita, miksi projekti toteutetaan ja kuinka paljon se
tulee maksamaan (Lehtimaki 2008, 9.) Tahan Haznos ym. (2004, 2) ehdottavat ratkaisuksi

lilketoiminnallisiin tavoitteisiin pureutuvan suunnitelman laatimista.

Sopimusmallista riippuen, projektit voivat olla joko kiinteahintaisia, aika- ja
materiaalisidonnaisia, monivaiheisia tai tavoitehinta ja -aikasopimuksia. Sopimusmallin
sopivuus riippuu projektin luonteesta, myyjan ja ostajan valisesta luottamussuhteesta, seka
liilketoiminnallisen ympariston asettamista vaatimuksista. Ongelmia sopimusmallivalinnan
kanssa voi syntya silloin, kun ostaja ei ole tietoinen sopimusmallin luonteesta tai sisallosta.
Esimerkiksi kiinteahintainen projekti ei useinkaan sovellu ketteraan kehitykseen, jossa

projektin vaatimukset maarittyvat sen edetessa. Sopimusmallista riippumatta projektin
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alkuun tulisi maaritella kuka tuotetun lahdekoodin omistaa: saako it-toimittaja hyodyntaa sita
muissa projekteissa, vai onko koodi yksin asiakkaan omaisuutta. (Juvonen 2018, 64-67.)
Sopimuksessa tulisi myos ilmeta kumpi osapuoli vastaa mistakin toimesta. Lehtimaki (2006,
10) kuitenkin toteaa (kuten myos Mehrotra & Narang 2014, 3), etta sopimuksesta riippumatta

projektin paavastuu on kuitenkin aina toimittajalla ja toimittajan projektipaallikolla.

Sopivaa kumppania ohjelmistoprojektille etsiessa valintaan vaikuttavat it-toimittajan
organisaation koko, teknologiaosaaminen seka lisaksi ymmarrys asiakasyrityksen toimialasta.
Juvonen (2018, 68) kirjoittaa, etta mikali ohjelmistotalo on iso ja silla on paljon
asiakasprojekteja kaynnissa, on vaarana, etta asiakkaan projekti ei ole heille niin tarkea,
vaan he varaavat parhaat osaajansa johonkin toiseen projektiin. Toisaalta mikali projekti on
toteutukseltaan ja kokoluokaltaan iso, pienilta toimittajilta ei valttamatta loydy tarvittavia
resursseja niiden toteuttamiseen. (Juvonen 2018, 68.) Tarjouspyynto ohjelmistoprojektin
toteuttamiseen voidaan lahettaa yhdelle tai useammalle it-toimittajalle, ja talloin
tarjouspyynto sisaltaa kirjatun tiedon vaatimuksista ja suoritteista. Pyynto voi tulla myos
epavirallisia teita, jolloin toimittajan taytyy selvittaa mita asiakas todella tarvitsee. (Olson
2016, 19.)

It-toimittajan teknologiaosaamiseen voi perehtya toimittajien referensseja tutkimalla, seka jo
olemassa olevien asiakkaiden kanssa keskustelemalla. Lisaksi osaamisesta voi saada tietoa
tutustumalla projektiin tarjottujen ammattilaisten ansioluetteloihin, joihin Juvonen (2018,
69) kehottaa kuitenkin suhtautumaan varauksella. Jia, Chen ja Hu (2014, 7) mainitsevat
tyontekijoiden olevan ohjelmistoprojektien tarkein resurssi. Mikali it-toimittajalta ei loydy
sopivaa osaamista, he voivat tarvittaessa hankkia sita muilta ohjelmistotaloilta erilaisten
alihankkijasopimusten kautta. Ymmarrys asiakkaan toimialasta on oleellista niissa
tapauksissa, kun asiakas ei pysty vastaamaan annettuihin kysymyksiin tarpeeksi nopeasti ja it-

toimittaja joutuu tekemaan itsenaisia paatoksia (Juvonen 2018, 68-70.)

Juvosen (2018, 37) mukaan projektin valmisteluvaihe on projektin onnistumiselle tarkea
etappi. Han esittelee tyypillisia ongelmia, joita ohjelmistoprojektin valmisteluun voi liittya.
Projektit saattavat esimerkiksi olla jo suunnitteluvaiheessa massiivisia ja projektin alkuun
tehty suunnitelma muuttuu yha hankalammaksi hallita. Yksittaiset projektit kasvavat
hankkeiksi, joiden sisalla on useampi projekti ja ongelmia syntyy, kun projektien valiset
toteutustekniset kytkokset katkeavat. Ongelmaa voitaisiin ratkoa karsimalla vaatimuksia,
yksinkertaistamalla arkkitehtuuria tai vaiheistamalla projektia ajallisesti. Mikali projektin
sisaltoa ei ole rajattu tarpeeksi selkeasti ennen aloitusta, projektin budjetti voi alkaa tyohon
ryhdyttya hupenemaan ilman, etta mitaan konkreettista saadaan aikaan. (Juvonen 2018, 37-
40.) Toisaalta Fiesser (2016, 4) mainitsee yhdeksi ohjelmistojen ostamiseen liittyvaksi

ongelmaksi sen, etta hinta on ainoa selkea numero, jonka avulla asiakas tekee paatoksia
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ostamisesta. Mishra ja Mishra (2013, 1) toteavat, etta jos ohjelmisto on suunniteltu hataisesti,

tama aiheuttaa kaaosta yllapidossa seka tulevaisuudessa kehitettavissa lisaosissa.

Projektin tyomaaraa arvioidessa on hyva muistaa, etta kyseessa on vain arvio.
Ohjelmistoprojektit harvoin sujuvat alusta loppuun ilman minkaanlaisia yllatyksia. Mikali
arvioon ei ole jatetty lainkaan pelivaraa, vaan se on kaupan toivossa arvioitu mahdollisimman
alakanttiin, sen toteutuminen ei ole kovin todennakoista. Tama usein johtaa budjetin ja
aikataulun ylitykseen. Tyomaaraarviota muodostaessa oleellista onkin Juvosen (2018 43-44)
mukaan myynnin ja tuotekehityksen yhteistyo. Projektit saattavat myos olla jo aloitettaessa
lilan myohassa tai niita ei jostain syysta mielleta projekteiksi, vaan sekava kokonaisuus
halutaan toteuttaa ilman virallisen projektin byrokratiaa. (Juvonen 2019 47-49.) Mishra ja
Mishra (2013, 1) kirjoittavat, etta aikaan liittyvat viiveet ja alhainen tuottavuus ovat

tyypillisesti syina projekteissa syntyville esteille.
2.2 Asiantuntijapalvelut ja niiden myyminen

Sipilan mukaan (1998, 12) asiantuntijapalveluiden avulla voidaan ratkoa asiakkaan ongelmia
ja luoda uutta. Niita ostetaan usein siksi, etta asiakas ei pysty itse ratkaisemaan
ongelmaansa, vaan kaipaa asiantuntevaa kartoitusta tilanteestaan ja ideoita ratkaisujen
kehittamiseksi. Tuloksena asiakas kehittaa yrityksensa tulosta, varallisuutta tai markkina-
asemaa. (Sipila 1998, 12-13.)

Myos Ojasalo ja Ojasalo (2010, 63) toteavat yritysasiakkaiden ostavan ratkaisuja ongelmiinsa
palvelun muodossa. Heidan mukaansa b-2-b-palveluissa on usein kyse asiakkaan ongelman
maarittelysta ja sen ratkaisusta palvelun avulla. Asiakkaiden ongelmat ovat monipuolisia ja on
myyjan tehtava selvittaa syyt niiden taustalla, seka kartoittaa nykytilanne. Ongelma onkin
kuvaus tamanhetkisesta tilanteesta, seka tulevaisuuden halutun tilanteen erosta, joka
voidaan kuroa umpeen ratkaisemalla ongelma. Monesti jo ongelman maarittely tuo asiakkaalle

arvoa ja myyjalle mahdollisuuden myyntiin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 63.)

Bettencourtin (2010, 2) mukaan asiakkaat maksavat palvelusta saadakseen tarvittavan tyon
tehdyksi. He eivat siis maksa varsinaisesti palvelusta, vaan sen tuottamasta lopputuloksesta.
Tama vaikuttaa heidan valintaansa palveluntarjoajan suhteen: vaa’assa eivat paina erilaiset
palvelut itsessaan, vaan taito ja taso suorittaa pyydetty tehtava. Siksi olisikin tarkeaa
selvittaa, miksi asiakas valitsee juuri kyseisen yrityksen tarjoaman palvelun (Bettencourt
2010, 28-29).

Asiantuntijapalveluiden myyntiprosessi alkaa sopivien asiakkaiden, eli prospektien
kartoittamisesta. Myyja arvioi prospektin halukkuutta lahtea mukaan myyntiprosessiin,
esimerkiksi tutustumalla taman liiketoimintaprosessiin, tuotteisiin ja palveluihin, asiakkaisiin
ja taloudelliseen tilanteeseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54-55.) Shim (2012, 52) korostaa,
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etta prospektointivaiheessa myyjan tulee olla aktiivinen ja erottaa sopivat ostajat
epasopivista. Sopivalla prospektilla on tarve tai halu ostaa palvelu, kyky maksaa siita ja

hanella on valta tehda ostopaatos (tai vaikuttaa siihen henkiloon, jolla valta on).

Prospektien etsinta ja arviointi

Myyntiesittelya edeltava valmistelu

Alkuldhestyminen (ensivaikutelma)

Myyntiesittelyn pitaminen

Vastustelun ja vastavaditteiden kasittely

Kaupan paattaminen

v

Seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja
jalkimarkkinointi

Kuvio 2: B-2-b-myyntiprosessin yleiset vaiheet (Ojasalo & Ojasalo 2010, 54)

Kuvio 2 esittelee tyypillista, henkilokohtaisen myynnin merkitysta korostavaa b-2-b

myyntiprosessia. Myyja valmistautuu yhteydenottoon ja ensimmaiseen myyntitapaamiseen



14

keraamalla prospektista tietoa. Ensimmaisen yhteydenoton aikana myyjan on ikaan kuin
myytava ensin itsensa: henkilokohtaisella ensivaikutelmalla on iso merkitys myyntiprosessin
onnistumiseen. Myyjan tulee myos voittaa asiakkaan luontainen haluttomuus myyntia
kohtaan. Myyntiesittelyssa myyja esittelee palvelunsa tuomat hyodyt asiakkaalle ja herattaa

tassa kiinnostuksen ostaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-55.)

Kun asiakas esittaa vastavaitteen, jolla voidaan estaa tai hankaloittaa myyntia, myyjan
tehtava on vakuuttaa asiakas palvelun hyodyista. Kun vakuuttaminen onnistuu, asiakas
sitoutuu ostamiseen ja kauppa paatetaan. Siihen, etta asiakas allekirjoittaa sopimuksen
vaikuttaa moni asia: asiakkaiden looginen ja johdonmukainen ajattelutapa, asiakkaan
sitoutuneisuus palveluun ja taman tietoisuus siita, etta muut heidan kaltaisensa yritykset ovat
ostaneet palvelun. Kauppa syntyy lisaksi todennakoisemmin sellaisen myyjan kanssa, jonka
asiakkaat nakevat alansa asiantuntijana ja josta he pitavat. Mikali asiakasta on yritetty
manipuloida myyntiprosessissa tai han myohemmin huomaa, etta hanta on johdettu harhaan,
han todennakoisesti ostaa seuraavalla kerralla toiselta yritykselta ja myyjalta. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 57-59.)

Myyntiprosessissa olisi hyva ottaa huomioon asiakkaan psykograafiset tekijat. Yritykset ovat
sosiaalisia organisaatioita ja siksi ihmisten psykograafiset tekijat heijastuvat niiden
toimintaan. Myyntiprosessissa merkitsevat esimerkiksi myyvan yrityksen hyva maine, eettiset
standardit, tyontekijoihin suhtautuminen, innovatiivisuus ja laadun arvottaminen maaraan
verrattuna. Myyjalla ja ostajalla tulisi olla yhteensopivat yrityskulttuurit (jotka perustuvat

psykograafisiin arvoihin), jotta myynti olisi helpompaa (Leppanen 2007, 47-48.)

Leppanen (2007, 55) huomauttaa, etta myyntiin vaikuttaa myos yrityksen brandi, joka
muodostuu asiakkaan kasityksista. Kasitykseen vaikuttavat esimerkiksi asiakkaan omat
kokemukset, muiden asiakkaiden kokemukset, yrityksen kilpailijat, tyontekijat seka tuotteet
ja palvelut. Nama muodostavat yrityksen hiljaisen viestinnan, joiden avulla brandia voi olla
vaikeaa muuttaa. Asiakkaan kokemukset ja aikaisemmat kosketuspisteet yrityksen kanssa
vaikuttavat asiakkaan nakemykseen myos tulevaisuudessa. Myyjan tehtava on selvittaa minka

ongelman asiakas haluaa ratkaista ja sitten tarjota sopivaa ratkaisua. (Leppanen 2007, 55-56.)

Asiantuntijapalveluiden myyminen voi toisinaan vaatia myyjalta erityisia myyntitaitoja, silla
valilla asiakkaat eivat itse ymmarra mika olisi heidan kannaltaan jarkevin ratkaisu. Talloin
asiantuntijan tulisi kayttaa ammattitaitoaan vakuuttaakseen asiakas parhaasta vaihtoehdosta,
vaikka asiakas ei siita olisikaan kiinnostunut (Sipila 1998, 19). Erityisesti kyky kuunnella
asiakasta ja hyvien suhteiden luominen asiakkuuksiin vaikuttavat myonteisesti
myyntiprosessin onnistumiseen, samoin kuin myyjan vuorovaikutustaidot, tietamys tuotteesta
ja yrityksesta, seka yleisesti vallitsevasta markkinatilanteesta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 60.)

Hyva myyja keskittyykin oman myyntipuheen sijaan asiakkaan kuuntelemiseen. Kuuntelemalla
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asiakasta myyja oppii tasta ja taman tarpeista, ja tarkkailemalla asiakasta kokonaisuutena

myyjan on helpompi havaita tarkeita ostosignaaleja (Leppanen 2007, 72).

Ongelman maarittelyyn liittyy organisaation lisaksi myos yksiloita ja heidan subjektiivisia ja
henkilokohtaisia nakemyksiaan. Yksiloiden kokemukset, kyvyt, asenteet, luovuus ja motiivit
vaikuttavat maarittelyvaiheeseen, ja kun ongelmasta kerataan tietoa, sita voidaan kasitella
hyvinkin eri tavalla riippuen siita, vastaanottaako henkilo tietoa jarkiperaisesti vai
intuitiivisesti. Myos organisaation kulttuuri, valta-asemat ja sitoutuneisuus nakyvat siina,
halutaanko ongelmaa maaritella vai pyritaanko sita vain valttelemaan. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 67-68.)

Hyvien suhteiden ja yhteisymmarryksen
luominen

Asiakkaan ongelman ja tarpeiden
ymmadrtaminen oikeiden kysymysten avulla

Ratkaisun toteuttamiskyvyn osoittaminen

Asiakkaan saaminen sitoutumaan
aloittamista varten

Kuvio 3: Keskeiset taidot ja toimet ongelmanratkaisuun pohjautuvien palvelujen myynnissa
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 69.)

Kuvio 3 kuvaa niita taitoja, joita myyja tarvitsee palvelunsa myymiseksi. Asiakkaan ongelmien
syvallinen ymmartaminen ja siihen ratkaisun kehittaminen on asiantuntijapalveluiden
myynnin ydinta. Hyodyttavan ratkaisun kehittaminen vaatii hyvaa suhdetta asiakkaaseen,
taman ongelman ja tarpeiden ymmarrysta, kykya toteuttaa ratkaisu ja tuoda se esiin
asiakkaalle, seka asiakkaan sitouttamista prosessiin. Ongelmanmaarittelyssa oleelliseksi
nousee kyky erottaa halyn keskelta asiakkaan todellinen ongelma: nain valtetaan vaarien

ongelmien ratkaisu. Riippuen siita kuinka tyolasta ongelmanmaarittaminen on, se voi olla joko



16

asiakkaalta laskutettavaa tyota, tai ilmaista konsultointia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 68-69,
74).

Ostoprosessiin voivat vaikuttaa useat eri tahot asiakkaan organisaatiossa. Aloitteentekijat
ovat tietoisia ongelmista tai mahdollisuuksista, ja aloittavat ostoprosessin ratkaistakseen
tilanteen uuden palvelun avulla. Kayttajat kayttavat ostettua palvelua tyossaan, samoin kuin
teknista asiantuntijuutta usein edustavat vaikuttajat, jotka tiedoillaan auttavat arvioimaan
eri palveluntuottajia. Portinvartijat kontrolloivat tietoa, joka liikkuu ostopaatosta tekevien
henkiloiden valilla ja siten vaikuttavat ostoprosessiin. Ostajan roolissa toimivat henkilot
kontaktoivat palveluntuottajia ja tekevat tilauksia, kun taas paatoksentekijat tekevat
lopullisen paatoksen hankinnasta. Kontrolloijat vaikuttavat ostoprosessiin laatimalla

hankinnalle budjetin ja valvomalla sita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 36.)
2.3  Ostoprosessi ja arvon muodostuminen asiakkaan nakokulmasta

Loytanan ja Kortesuon (2011, 23) mukaan yrityksilla, jotka kilpailustrategiassaan keskittyvat
asiakaskokemukseen, on pyrkimys kasvattaa asiakkaan palvelusta saamaa arvoa ja siten
parantaa asemiaan markkinoilla. Asiakaskokemukseen vaikuttavat kaikki yrityksen toiminnot,
joiden keskiossa asiakas on, ja jokainen toiminto toteuttaa osaltaan tavoitteiden mukaista
asiakaskokemusta. (LOoytana & Kortesuo 2011, 24-26.)

Ostoprosessi tukee asiakkaan minakuvaa siita, millainen tyontekija han on. Ostamalla
asiantuntijapalveluita onnistuneesti, ostaja nayttaa kollegoilleen ja esimiehelleen osaavansa
kilpailuttaa palveluita viisaasti. Mikali ostoprosessi epaonnistuu myyjayrityksen toimien
vuoksi, pettymys ei synny vain huonon laadun, vaan myos ostajan epaonnistumisen tunteiden
vuoksi. (Loytana & Kortesuo 2011, 44.) Asiakkaalle jaakin ostoprosessista aina jokin
muistijalki. Keskinkertainen kokemus voi unohtua nopeastikin, mutta positiiviset tai
negatiiviset kokemukset jaavat asiakkaan mieleen ja vaikuttavat valintaan
palveluntarjoajasta tulevaisuudessa. Positiivinen asiakaskokemus saa asiakkaan palaamaan

saman palveluntarjoajan luo herkemmin. (Loytana & Kortesuo 2011, 48-49.)
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Tarpeen tai ongelman tunnistaminen ja
ennakointi

Tarvittavien laitteiden, materiaalien tai
palvelujen kuvaaminen

Mahdollisten toimittajien etsinta

Tarjousten pyytaminen

Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta

Toimitustavan valinta

Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute

Kuvio 4: Organisaation ostoprosessin tyypilliset vaiheet (Ojala & Ojala 2010, 38.)

Kuvio 4 kuvaa vaiheita, joita organisaation ostoprosessissa tyypillisesti kaydaan lapi. Tarve tai
ongelma tunnistetaan, ja ratkaisuksi ostettavalle palvelulle maaritetaan tarkemmat kriteerit.
Palvelua toteuttamaan etsitaan sopivanlaista toimittajaa. Mikali yritys on aikaisemmin tehnyt
vastaavia hankintoja, etsinta voi kohdistua aikaisempien kokemusten perusteella vain
muutamaan toimittajaan. Mikali yrityksella ei ole aikaisempaa suhdetta toimittajiin tai

kyseinen palvelu on riskihankinta, etsinnassa voidaan ottaa yhteytta useampaan toimittajaan,
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jotta toimittajaksi valikoituu paras osaaja tai edullinen hinta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39-
40.)

Sopiville toimittajille lahetetaan tarjouspyynto, ja mikali ostettava palvelu on monimutkainen
tai kallis, tarjous voi sisaltaa kirjallisia ja hyvinkin yksityiskohtaisia kuvauksia. Saadut
tarjoukset arvioidaan ja niita vertaillaan keskenaan. Valinta voidaan tehda hinnan tai laadun
perusteella, mutta my0s sosiaaliset ja emotionaaliset tekijat vaikuttavat valintaan. Lopuksi

valitaan toimitustapa ja tehty hankinta arvioidaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40.)

Ostettavalle palvelulle maaritellaan spesifikaatiot, eli yksityiskohtaiset vaatimukset, jotka
sen halutaan tayttavan. Palvelun prosessin mukaisessa spesifioinnissa asiakas on tietoinen
siita, mita toimia tulee suorittaa, jotta saadaan haluttu lopputulos. Palvelun lopputuloksen
mukaisessa spesifioinnissa taas asiakas ilmaisee oman tarpeensa ja sen millaisen
lopputuloksen haluaa, mutta ei valttamatta ota kantaa millaisin toimin lopputulos halutaan
saavuttaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 45-46.)

Palvelun arvo muodostuu Ojasalon ja Ojasalon (2010, 17) mukaan palvelun tuottajan ja
asiakkaan yhteistoiminnassa. Asiakas voi osallistua arvon tuottamiseen esimerkiksi
innovaatiovaiheessa antamalla tarvittavaa tietoa, suunnittelemalla palvelua tai toimimalla
sen pilottikayttajana. Asiakas ei siis vain halua ostaa palvelua, joka itsessaan lisaa arvoa,
vaan haluaa itse oppia tuottamaan arvoa tuottajan avustuksella. Yritysten yhteista pyrkimysta
luoda arvoa voitaisiinkin b-2-b-palvelun sijasta kutsua b-with-b-palveluksi (Ojasalo & Ojasalo
2010, 21.). Loytana ja Kortesuo (2011, 54-55) toteavat, etta asiakkaan tarpeiden
tyydyttaminen ja taman tavoitteisiin paaseminen voivat riittaa siihen, etta asiakas on
tyytyvainen. Asiakaskokemusta johtamalla ja merkityksellisia kokemuksia tuottamalla yritys
voi kuitenkin tuottaa asiakkaalle sellaista arvoa, jonka takia han palaa uudestaan asiakkaaksi
tai suhtautuu yritykseen myonteisemmin ja intohimoisemmin. (Loytana & Kortesuo 2011, 54-
55.)

Loytanan ja Kortesuon (2011, 54) mukaan arvoa tuotetaan yksinkertaisimmillaan niin, etta
ostoprosessin aikaansaannos ylittaa asiakkaan tekemat uhraukset (esim. aika ja raha). Hanti,
Kairisto-Mertanen ja Kock (2016, 48) maarittavat arvon “kaikkena sina arvona, minka asiakas
saa silla mita han antaa”. Gronroos (2017, 133) taas haastaa ajatusta siita, etta arvoa
voitaisiin mitata ostoprosessin aikana tapahtuvalla resurssien vaihdolla. Se ei nimittain kerro
arvosta, joka asiakkaalle muodostuu taman kayttaessa ostamiaan resursseja. Kaytossa
muodostuvaan arvoon liittyy etenkin b-to-2-ostoprosesissa tilanteista riippuvaa vaihtelua:
asiakas voi ostamalla resursseja vahentaa kustannuksia omissa prosesseissaan tai lisata
kapasiteettia, jolla tuottaa enemman tuloja. Naiden muutosten vaikutusten mittaaminen

vaatii palveluntarjoajan ja asiakkaan valista luottamussuhdetta.
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Palveluntarjoajan alue Jaettu alue Asiakkaan alue

e Arvon tuottamista

. Tuotanto k e Arvon tuottamista itsenaisesti
(potentiaalinen arvo) locelnenavo) (todellinen arvo)

Kuvio 5: Gronroos-Voima arvomalli (Mukaillen Gronroos 2017, 129)

Kuvio 5 esittelee Groonroos-Voima arvomallin. Mallissa arvonmuodostumiseen johtavat
prosessit on jaettu kolmeen eri osa-alueeseen: palveluntarjoajan alue, asiakkaan alue ja
jaettu alue. Jokaisella arvoalueella palveluntarjoajan ja asiakkaan roolit ja tavoitteet ovat
erilaisia. Mallin kuvaamat alueet eivat seuraa toisiaan lineaarisesti, vaan
arvonmuodostusprosessi voi edeta iteroiden. Tarkeaa on, etta palveluntarjoaja ymmartaa,
etta asiakkaan kokema arvo voi muodostua jo kauan ennen ostotapahtumaa tai kauan sen
jalkeen. Palveluntarjoaja-alueella yritys voi valmistella asiakkaan arvon muodostumista,
mutta todellisuudessa yrityksen rooli on enemmankin fasilitoida sita arvoa, joka muodostuu
asiakasalueella ja jaetulla alueella. Asiakasalueella asiakas taas tuottaa itsenaisesti arvoa
hyodyntamalla ostamaansa tuotetta, mutta voi halutessaan jakaa sen myos muiden
kuluttajien kanssa. (Gronroos 2017, 128-130.)

Jaetulla alueella asiakas kayttaa firman tarjoamia resursseja ja yhdistelee niita omiin
resursseihinsa, tuottaen siten arvoa itselleen. Palveluntarjoaja ja asiakas ovat
vuorovaikutuksessa keskenaan. Yrityksen palvelujen tarjoaminen, asiakkaan kulutus ja
arvonmuodostusprosessi yhdistyvat vuorovaikutteiseksi, yhteistyohon perustuvaksi ja dialogia
sisaltavaksi prosessiksi, mika luo alustan arvon luomiselle yhdessa. Talloin yrityksella on
mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan arvoprosessiin ja arvon toteutumiseen, ja siten vaikuttaa

asiakkaan tulevaisuuden preferensseihin ja ostopaatoksiin (Gronroos 2017, 130-131, 133).

Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan kasvattaa asiakaskohtaamisissa, ja parhaimmillaan
arvontuotto kasvaa, kun kohtaamiset toistuvat. Kohtaamiset mahdollistavat arvokkaan tiedon
keraamisen, jonka avulla asiakasta voidaan palvella paremmin. Myos luottamus myyjan ja
asiakkaan valille syntyy ja kasvaa saannollisten asiakaskohtaamisten myota. (Loytana &

Kortesuo 2011, 56.) Hanti ym. (2016, 47-48) mukaan arvoa voidaan muodostaa asiakkaan
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kanssa yhdessa (value co-creation). Kun myyja muodostaa asiakkaalle arvoehdotuksen, han
voi tyostaa sita yhdessa asiakkaan kanssa, varmistaen etta se palvelee asiakkaan tarpeita ja
toiveita. Kun myyjan ja ostajan valinen yhteistyo on tarpeeksi syvaa, voidaan luoda sellaista
arvoa, jonka muodostamiseen kumpikaan osapuoli ei pystyisi ilman toista. (Hanti ym. 2016,
48). Gronroos huomauttaakin, etta yritykset eivat kaytannossa pysty toimittamaan asiakkaalle

arvoa, vaan muodostaa arvoehdotuksia. (Gronroos 2015, 98).

My0Os myyntiprosessista tulisi Loytanan ja Kortesuon (2011, 80) mukaan loytya toimintoja,
jotka lisaavat asiakkaan saamaa arvoa. Kun asiakas ei halua, etta hanelle myydaan tuotteita
tai palveluita vaan sita, etta ostoprosessi on tehty mahdollisimman helpoksi, myyjan tehtava
on tuottaa asiakkaalle arvoa ostoprosessin aikana. Asiakkaalle tulee luoda prosessin aluksi
kotoisa olo ja myyjan olisi hyva tehda ensin tutuksi itsensa (ja vasta sitten yrityksensa ja
tuotteensa). Paapainon tulisi olla asiakkaassa ja taman tilanteessa ja tarpeissa. Vasta sitten
asiakkaalle esitellaan vaihtoehdot ratkaisuista, joka tuottavat taman tilanteessa arvoa ja
hyotya. Ostamista voidaan helpottaa esittelemalla hyotyja useampaan otteeseen kertaamalla
ja konkretisoimalla niita. Lisaksi asiakkaan ostopaatoksesta tulisi poistaa riskit varmistamalla,
etta luvattu arvo toteutuu ja huolehtimalla, etta asiakas ei jaa yksin ostopaatoksen jalkeen.
(Loytana & Kortesuo 2011, 80-81.) Barnes, Blake ja Pinder (2009, 38) lisaavat, etta yrityksen
antamassa arvolupauksessa tulisi kayda ilmi yrityksen kyvykkyys, eli mita yritys pystyy
tarjoamaan asiakkaalle. Lisaksi arvolupauksen tulisi kuvata sita, miten yrityksen tarjoama

auttaa asiakasta menestymaan.

Hanti ym. (2016, 47) jatkavat, etta koska yritysasiakas ei osta tuotteita tai palveluita itsensa,
vaan niiden tuottaman arvon vuoksi, myyjan tulee kaantaa tuotteen ominaisuudet asiakasta
palveleviksi hyodyiksi. Myyjan tuleekin olla tietoinen siita, millaisia haasteita asiakkaalla on,
millaista arvoa han haluaa, millainen liiketoiminta ja siihen liittyva ansaintalogiikka asiakkaan
edustamassa yrityksessa on. Muodostamalla arvoa asiakkaan omaan arvonmuodostusprosessiin,
myyja auttaa asiakasta menestymaan omassa liiketoiminnassaan. (Hanti ym. 2016, 47.) Samaa
toteavat Barnes ym. (2009, 55). Heidan mukaansa myyjan tulee olla tarkkaan tietoinen
asiakkaansa liiketoiminnasta ja siihen liittyvista prosesseista, jotta myyja voi suhteuttaa oman
tarjoamansa niin, etta se tuottaa asiakkaalleen mahdollisimman paljon arvoa. Myos Gronroos
(2017, 136) kirjoittaa, etta tarjousta muodostaessaan, yrityksen tulee olla vahvasti tietoinen
asiakkaan tavoitteista ja niiden toteuttamiseen liittyvista prosesseista. Tata tietoa yrityksen

on mahdollista saada yhteistyolla asiakkaan kanssa.

2.4  Muotoiluajattelu ja palvelumuotoilu

Muotoiluajattelu sai alkunsa massatuotannon ja teollisen muotoilun seurauksena. (Reason,
Lavlie, Brand Flu 2016, 1). Siina missa massatuotanto tahtasi suurten maarien tuotantoon,

muotoiluajattelussa haluttiin keskittya tuotteiden ja asiakkaille tarjottavien kokemusten



21

laatuun (Vogel 2009, 4). Muotoiluajattelu on yksinkertaisimmillaan luova ja systemaattinen
lahestymistapa ongelmien tunnistamiseen ja ratkaisemiseen. Kyseinen lahestymistapa ei
etene lineaarisesti, vaan muotoilijan tyolle on ominaista iteraatio: nopeasti tuotetut ratkaisut
ja niihin perustuvat prototyypit, joita muokataan ulkoisen palautteen perusteella kohti
lopullista ratkaisua. (Luchs 2016, 1-2.) Luchsin (2016, 3) mukaan muotoiluajattelu ottaa
vaikutteita useilta eri tieteenaloilta: ohjelmistokehityksesta, konetekniikasta,

antropologiasta, psykologiasta, taiteesta ja lilketoiminnasta.

Yleisesti muotoiluajattelun koetaan soveltuvan tilanteisiin, joissa ongelmaa tai mahdollisuutta
ei ole viela maaritelty, tai jossa kaivataan uudenlaista ideaa tai konseptia. Uusien tuotteiden
kehittamisen nakokulmasta muotoiluajattelu sopii etenkin nopeasti muuttuville aloille, joissa
kayttajien tarpeita ei ole viela maaritelty kovin tarkasti. Samaan aikaan sita voidaan
kuitenkin hyodyntaa myos taysin kehittyneilla aloilla, joissa etsitaan tunnistamattomia
asiakastarpeita, tai halutaan kehittaa merkittavia ja radikaaleja innovaatioita. (Luchs 2016,
2-3.)

Muotoiluajattelun vahvuuden voidaan katsoa loytyvan kustannustehokkuudesta: sen sijaan
etta resursseja tuhlataan liikaa ja liian aikaisessa vaiheessa, resursseja voidaan kayttaa
maltillisesti ideoiden loytamiseen, testaamiseen ja kehittamiseen. Luchsin (2016, 3) mukaan
nain toimimalla projektitiimi tuottaa konsepteja, joilla on vahvin mahdollisuus menestya

markkinoilla.

Tuulaniemen (2011, 10) mukaan ”palvelumuotoilu on systemaattinen tapa lahestya
palveluiden kehittamista ja innovointia yhta aikaa seka analyyttisesti etta intuitiivisesti”. Sen
avulla voidaan auttaa organisaatioita ”havaitsemaan palveluiden strategiset mahdollisuudet
lilketoiminnassa, innovoimaan uusia palveluja ja kehittamaan jo olemassa olevia palveluita”
(Tuulaniemi 2011, 24). Myos Reason ym. (2016, 8) kuvaavat palvelumuotoilun olevan

yhdistelma analyyttista ajattelua ja mielikuvitusta.

Stickdornin ja Schneiderin (2011, 29) taas toteavat palvelumuotoilun olevan erilaisia
metodeja ja tieteenaloja yhdisteleva lahestymistapa. Sen tunnusmerkkeina voidaan pitaa
ihmiskeskeisyytta, yhteistyota, iteratiivisuutta, jaksottaisuutta, todellisuutta ja holistisuutta
(Stickdorn, Hormes, Lawrence ja Schneider 2018, 26). Myos Reason ym. (2016, 8) korostavat
palvelumuotoilun ihmiskeskeista lahestymistapaa, seka empatian merkitysta
muotoiluprosessin onnistumiselle. He myos painottavat kvalitatiivisen tutkimuksen merkitysta

ihmisten kayttaytymisen ja heidan kokemustensa ymmartamisessa. (Reason ym. 2016, 9).

Stickdornin ja Schneiderin (2011, 36) mukaan palvelumuotoilussa oleellista on ottaa asiakas ja
kayttaja kehitystyon keskioon. Autenttisten asiakaskokemusten avulla muotoilija voi astua
asiakkaan saappaisiin, ja todella ymmartaa taman palveluun liittyvia kokemuksia seka

kontekstia, jossa asiakas toimii. Samaan aikaan kayttaja ja asiakas tulisi osallistaa mukaan
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muotoiluprosessiin: seka uusien ideoiden tuottamiseen ja kehittamiseen, etta prototyyppien
ja uusien konseptien testaamiseen. Asiakkaan eteneminen palvelun eri vaiheissa tulisi ottaa
huomioon ja testata polun eri vaiheiden toimivuutta, esimerkiksi prototyyppien avulla.
Palveluiden tulisi tuntua ja nakya asiakkaan todellisessa elamassa. Jos asiakkaalla on
mahdollista saada todisteita taustalla tapahtuvista, palveluun liittyvista toimenpiteista, se
todennakoisesti lisaa asiakkaan tyytyvaisyytta palvelua kohtaan. Lopuksi palveluita
kehitettaessa tulisi ottaa huomioon iso kuva: ymparisto, jossa palvelua kaytetaan, erilaiset
variaatiot palvelupolusta, jolla asiakkaat etenevat ja itse organisaatio palvelun taustalla.
(Stickdornin ja Schneider 2011, 36-47.)

3 Kehittamisasetelma

Tassa luvussa avaan opinnaytetyon kehittamisasetelman. Luku pitaa sisallaan kuvauksen
tutkimuksen tavoitteesta ja tarkoituksesta, seka lahestymistavasta. Luku esittelee myos

kehittamisprosessin eri vaiheet, seka eri vaiheiden menetelmavalinnat.

Opinnaytetyon tarkoitus on kerata tietoa asiakkaan arvon muodostumisesta, kun han on
ostamassa ohjelmistoprojektia. Muodostuneiden havaintojen perusteella tavoitteena on
kehittaa tyokaluja, joiden avulla asiakkaan ostoprosessia voidaan helpottaa. Kehitystyota
ohjaavat havainnot asiakkaiden kohtaamista haasteista ja ongelmista ostoprosessin aikana,
seka it-alan asiantuntijoiden kokemukset alalta. Kehittamistyo perustuu teoriaan yritysten
valisesta myynti- ja ostoprosessista ja asiakkaan arvonmuodostumisesta, jotka esiteltiin

edellisessa luvussa.

Palvelumuotoilun prosessi taman
tyon nakokulmasta

Tutkimus Ideointi Prototyyppi Toteutus

Asiantuntijoiden Tyopaja Prototyyppi 1
haastattelut
Tyopajan purku Prototyyppi 2
Asiakkaiden
haastattelut

Persoonat

Skenaariot



23

Kuvio 6: Palvelumuotoilun prosessi taman tyon nakokulmasta

Opinnaytetyon kehittamistyo pohjaa rakenteensa Stickdornin, Lawrencen, Hormessin ja
Scheiderin (2018) palvelumuotoilun prosessimalliin, joka koostuu neljasta vaiheesta:
tutkimus, ideointi, prototyyppi ja toteutus, joista toteutusvaihe jaa tassa tyossa pois. Kuvio 6

esittelee muotoiluprosessin vaiheet ja niiden sisallon taman opinnaytetyon nakokulmasta.

Muotoiluprosessin tutkimusvaihe pitaa sisallaan seka alan asiantuntijoiden, etta asiakkaiden
haastatteluja. Haastattelujen avulla hain ymmarrysta asiakkaiden seka it-alan
asiantuntijoiden kokemuksista siita, miten he kokevat ohjelmistoprojektien ostoprosessin sen
nykyisissa muodoissa. Haastattelujen avulla pyrin havaitsemaan mahdollisia ongelmia tai
haasteita, joita asiakkaat kohtaavat ostoprosessin aikana. Haastattelujen tuloksia
analysoimalla muodostin kaksi asiakaspersoonaa, ja persooniin pohjautuvat skenaariot, joita
hyodynnetaan tyon seuraavassa, eli ideointivaiheessa. Tyopajan tuloksien perusteella kehitin

kaksi prototyyppia konsepteille, jotka helpottavat asiakasta myyntiprosessin aikana.
3.1 Tutkimus

Tutkimusvaihe perustuu mahdollisuuksien tunnistamiseen. Tutkimusta tekemalla voidaan
loytaa asiakkaiden ongelmia ja tarpeita, havaita eroja olemassa olevien palveluiden ja
asiakkaiden toiveiden valilla, inspiroitua jo olemassa olevista ratkaisuista ja saada palautetta
jo kehitteilla olevista prototyypeista ja konsepteista. Tyypillista on, etta tutkimusta voidaan
tehda koko muotoiluprosessin ajan ja vaikka se ei vaadikaan systemaattista
etukateissuunnittelua, tietyt rajaukset auttavat loytamaan tarkeaa tietoa vahemmin

resurssein. (Stickdorn,ym. 2011, 100.)

Tutkimuksen avulla voidaan joko selvittaa uutta tietoa tai etsia vahvistusta jo syntyneille
oletuksille. Siina voidaan keskittya olemassa olevaan palveluun tai sen avulla voidaan tuottaa
uusia ideoita, joita hyodyntaa uuden kehittamisessa ja prototyypeissa. Kaikilla
muotoiluprosessiin osallistuvilla tulisi olla yhteinen nakemys tutkimuskysymyksesta.
Tutkimuskysymyksen muodostaminen ja tutkimuksen viitekehyksen loytaminen voi vaatia
etukateen tehtavaa tutkimusta. On tyypillista, etta tutkimuskysymys on alkuun lavea ja

epamaarainen, ja tarkentuu vasta tutkimuksen edetessa. (Stickdorn ym. 2011, 100-101.)

Tutkimusvaihetta suunnitellessa, on tarkeaa miettia mitka menetelmat tuottavat sellaista
tieota, jota tutkimuskysymykseen vastatessa tarvitaan. Lisaksi on hyva miettia millaista tietoa
tutkimus kaipaa, kerata tietoa aluksi laajasti, mutta kohdistaa tiedonhankintaa heti kun on

selkeaa mihin tietoon on hyva keskittya. Se, kenet tutkimukseen halutaan osallistaa ja
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kenelta saa tutkimuksen kannalta oleellista tietoa, vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen.
(Stickdorn ym. 2011, 102-103.)

Tutkimuksen osallistujamaara voi tutkimustavoitteen, resurssien ja metodien perusteella olla
lukkoon lyoty jo tutkimuksen alussa, tai sopiva maara voi muodostua tutkimuksen edetessa.
Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillisesti sopiva maara on tullut tayteen, kun tuloksista
voidaan tunnistaa tiettyja kaavoja, eika uutta tietoa enaa nouse esiin. (Stickdorn ym. 2011,
104-105.) Tutkimukseen kaytettyjen metodien valintaan vaikuttavat tutkimuksen luonteen
lisaksi muun muassa resurssit. Eri metodeja yhdistelemalla saadaan erilaista informaatiota ja
parhaassa tapauksessa metodit todistavat toistensa lOydoksia. Analysoitua dataa voidaan

hyodyntaa muotoiluprosessin seuraavissa vaiheissa. (Stickdorn ym. 2011, 107-108, 114.)

3.1.1 Haastattelut

Opinnaytetyoni tutkimusvaiheen haastattelut olivat puolistrukturoituja haastatteluja, eli
teemahaastatteluja. Teemahaastattelussa haastattelun keskeiset teemat on suunniteltu
etukateen, mutta sanavalinnat, kysymysten jarjestys tai niiden painotus saattavat vaihdella
haastattelutilanteesta riippuen. Mikali aikaisemmissa haastatteluissa ilmenee jotain
mielenkiintoista mika tulisi ottaa huomioon, tulevia haastatteluja voidaan muokata sen
mukaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2018, 41.)

Teemahaastattelu on hyva aanittaa ja litteroida. Analysointi aloitetaan lukemalla
haastattelujen aineisto lapi ja etsimalla sielta kytkoksia teoriaan. Teemahaastattelu puretaan
usein teemoittain: aineistosta etsitaan ilmioita tai asioita, jotka ovat eri haastateltaville
yhteisia. Tyypittelyssa haastateltavat ja ilmiot pyritaan liittamaan kahteen tai useampaan

tyyppiin, yhteisten piirteiden mukaan. (Ojasalo ym. 2018, 111.)

Valitsin teemahaastattelun, silla halusin haastateltavien kuvaavan omin sanoin kokemuksiaan
tutkittavasta aiheesta. Haastattelukysymykset (Liite 1 ja 2) perustuvat teoriaan seka omiin
kokemuksiini ohjelmistoalalta. Haastattelut aanitettiin ja haastateltavien vastauksia kirjattiin
ylos haastattelun aikana. Purin haastattelut litteroimalla aanitteet word-dokumentteihin,

jonka jalkeen poistin aanitteet.

Haastattelujen puretun aineiston perusteella etsin vastauksista yhteisia ilmioita ja usein
toistuneita huomioita (teemoittelu). Purin nama ilmiot ja huomiot teemoiksi excel-
tiedostoon, ja kokosin teemojen alle haastateltavien yksityiskohtaisemmat kuvaukset
tilanteista. Nama teemat toimivat myos seuraavaksi esiteltavien haastattelutulosten

otsikointeina.
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3.1.2 Asiantuntijoiden haastattelut

Haastattelin tyota varten yhteensa viitta asiantuntijaroolissa toimivaa henkiloa. Kyseisilla
henkiloilla on useamman vuoden kokemus projektien myymisesta ohjelmistoalalla. He ovat
olleet laheisessa kanssakaymisessa asiakkaiden kanssa aina heidan tarpeidensa aistimisesta ja
kartoittamisesta sopimusten allekirjoittamiseen. Haastattelut kestivat 40-60 minuuttia ja ne

suoritettiin joko haastateltavan organisaation tiloissa tai virtuaalisesti.

Laadin haastatteluja varten kysymysrungon (Liite 1), jota voitiin melko vapaasti soveltaa
haastattelutilanteessa. Valitsin teemahaastattelun ja haastateltavat sen perusteella, etta
uskoin nailla henkiloilla olevan aitoja, tarkeita ja relevantteja kokemuksia ja huomioita siita,
mita asiakkaat ovat myyntiprosessin aikana tuoneet ilmi. Olin kiinnostunut kuulemaan ensin
asiantuntijoiden ja myyjan roolissa toimivien kokemuksista. Kolme
asiantuntijahaastateltavistani oli omasta tyoorganisaatiostani, ja heidan
haastattelukysymyksensa koskivat tarkemmin asiakkaiden toimia ennen kuin he ottavat
toimittajaan yhteytta. Jalkimmaiset kaksi haastateltavaa olivat toisista organisaatioista ja
nain ollen rajasin heidan haastattelukysymyksensa koskemaan heidan kokemuksiaan ja
oletuksiaan asiakkaan tuntemuksista, ja niiden vaikutuksista sopivan kumppanin

kilpailutuksessa ja valinnassa.

Asiantuntijoiden haastattelun aineistoa purkaessani, haastateltavien vastauksissa nousivat
esiin kuvailut myyjan roolista asiakkaan tukena myyntiprosessin aikana. Myyntiprosessin
onnistumiseen vaikutti monen haastateltavan mukaan myyjan ja asiakkaan valinen luottamus.
Lisaksi haastateltavien vastaukset kuvailivat niita monipuolisia ongelmia, jotka asiantuntijat
ovat havainneet sisaltyvan myyntiprosessiin. Lisaksi asiantuntijoiden vastaukset kasittelivat
heidan jo olemassa olevia tyokalujaan, joita he hyodyntavat myyntiprosessin onnistumisen
varmistamiseksi. Nama seikat nousivat joko kaikissa, tai suurimmassa osassa haastatteluja
esiin ja muodostivat siten aineiston teemoittelun. Nain ollen ne rytmittavat seuraavaa

tulosten lapikayntia valiotsikkoina.
Myyjan rooli

Haastatteluista kavi ilmi, etta myyjille tyypillisempi tilanne on sellainen, jossa han aktiivisesti
selvittaa mahdollisten asiakkaiden tarpeita, kuin sellainen, jossa asiakas ottaa itse yhteytta
tunnistetun tarpeen tiimoilta. Myyjat valmistautuvat tyypillisesti ensimmaiseen tapaamiseen
selvittamalla asiakkaan yrityksen tarjoamaa, toimialaa ja tunnuslukuja. Valmistautumista
voidaan tehda myos selvittamalla tapaamiseen osallistuvien asiakkaiden taustoja, ja

muodostamalla siten kuvan heidan kokeneisuudestaan digitaalisuuden suhteen.

Myyjan roolista keskusteltaessa esiin nousi isona tekijana myyjan kyky selvittaa asiakkaan

piilevia tarpeita. Etenkin niissa tilanteissa, jossa asiakkaalla ei ole aikaisempaa kokemusta
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ohjelmistoprojektien ostamisesta, heidan voi olla vaikeaa maaritella tarvettaan tarpeeksi
selkeasti. Asiakas ei ole valttamatta tehnyt tarpeeksi laajaa sisaista selvitysta tarpeestaan,
vaan uskoo, etta yksittaisen palvelun ostaminen ratkaisee ongelman. Myyjan tehtava on
talloin auttaa asiakasta tarkastelemaan tilannettaan laajemmassa kuvassa. Myyja voi

tarvittaessa auttaa asiakasta selvittamaan myos palvelun loppukayttajan tarpeita.

”Ma pyrin ainakin siihen, etta me ei valttamatta hyvaksyta suoraan sita mita ne pyytaa,
etta me tarvittais nyt kolme devaajaa tekemaan tammosta, vaan sillonkin ma sanon etta
hei, voitaisko nopeesti istua alas ja keskustella hieman lisaa. Se tarve saattaa sitten
kuitenkin olla jotain muuta, vaikkapa kolme devaajaa ja yksi UX-muotoilija”. Ote

haastattelusta

”Asiakas luulee ja kuvittelee, etta digitalisaatiota edistetaan koodaamalla analogisia

asioita digitaalisiksi.” Ote haastattelusta

”Myynti on meilla aika kokonaisvaltaista - tarkeinta siina on se, etta tunnistan ihmisten
tarpeita ja samaan aikaan myos asiakkaan tarpeita, etta en vain myy heille sita mita he
haluaa, vaan yritan paasta siihen etta saadaan heille se lopputulos mita he haluaa” Ote

haastattelusta

”Ostetaanko me se, etta okei asiakkaalla on tosi hyva idea, vai lahdetaanko me
porautumaan siihen, etta taa on hyva idea, pitaisiko tata jotenkin testata markkinoilla

ensin.” Ote haastattelusta

"Ei lue kuin raamattua sita mita ne pyytaa, vaan yrittaa kuulostella etta miksi ne haluaa
jotain. Asiakas saattaa pyytaa eri asiaa, kuin mita haluaa ja luulee tietavansa mita

tarvitsee.” Ote haastattelusta

Asiantuntijoiden mukaan alan toimijoita voikin erotella niihin, jotka ovat valmiita myymaan
asiakkaalle mita nama pyytavat, ja niihin, jotka ovat valmiita nakemaan vaivaa selvittaakseen
asiakkaan todellisen tarpeen. Varsinkin digitalisaation suhteen kokemattomalla asiakkaalla voi
olla erheellinen kuva siita, mita ongelmia heidan tulisi ratkaista ja miten digitalisaatio voi

siina auttaa.

Haastateltavat kuvailivat, etta myyja voi selvittaa asiakkaan tarpeita taman antaman
tarjouspyynnon seka kasvokkain kaytavan keskustelun avulla. Mikali asiakkaan tarve on
tarkasti maaritelty, myyja voi tarjota asiakkaalle suoraan taman tarvetta vastaavia osaajia.
Mikali tarve on epaselva, asiakkaan kanssa tehdaan selvitys tarpeista ja taman perusteella

muodostetaan tarjous.
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Haastattelun perusteella suurin osa asiantuntijoista muodostaa tarjouksen asiakkaalle yhdessa
asiantuntijoiden kanssa. Arviot tyomaarasta, kustannuksista ja tarvittavista resursseista

lasketaan yhdessa projekteja toteuttavien ammattilaisten kanssa.

”Kun asiakkaalle tehdaan tarjous, niin tarjouksessa ma pyydan aina avuks meidan
asiantuntijoita, aika usein ne on niin kryptisia keisseja tai sit niin pintatason asioita, etta
sinne taakse voi jaada vaikka mita. Haluan kayda asiaa lapi sellaisen ihmisen kanssa, joka
on oikeasti ollut rakentamassa sita ja voidaan nahda riskit ennalta. Koskaan ei laheta
suoraan vaan rakentamaaan jotain, vaan validoidaan se myos asiantuntijan puolelta, etta

se mita lahdetaan rakentamaan, on jarkevaa” Ote haastattelusta

Suurin osa haastatelluista asiantuntijoista myos pyrkii kdymaan tarjouksen lapi kasvokkain
asiakkaan kanssa. Mahdollisia epaselvyyksia tarjouksen sisallon kanssa pyritaan ehkaisemaan
jo etukateen kaymalla tarjous sivu sivulta lapi niin, etta asiakkaan on mahdollista pyytaa
suoraan tarkennuksia kohtiin, joita ei ymmarra. Varsinkin isommissa projekteissa laajat
tarjoukset saattavat aiheuttaa vaarinymmarryksia, joten ne on hyva kayda yksityiskohtaisesti

lapi ja varmistaa, etta molemmat osapuolet ovat yhteisymmarryksessa.

”Tarjouksen ja annettavan asian pitaa olla selkeda. Sen pitaa vastata tarpeeseen ja lisaksi

pitaisi olla oma mielipide, ja sit pitaa olla ajoissa”. Ote haastattelusta

Luottamus

Haastatteluissa oleelliseksi seikaksi myynnin onnistumiselle nousi asiantuntijoiden mielesta
asiakkaan luottamus toimittajaa kohtaan. Asiantuntijoiden mukaan asiakkaat ovat haluttomia
vaihtamaan toimittajaa, mikali heilla on jo asiakassuhde johonkin toiseen
ohjelmistoyritykseen. Tahan vaikuttaa muodostunut luottamus, ja mikali aikaisemmat
projektit ovat onnistuneet, kynnys vaihtaa on korkea, vaikka vaihtamalla voisi saada parempia

tuloksia tai saastaa resursseja.

Luottamusta asiakkaaseen, joka ei ennestaan tunne yritysta, voi asiantuntijoiden mukaan
kasvattaa monella tavalla. Tyypillisimmaksi tavaksi haastatteluissa nousi laheinen
kanssakayminen asiakkaan kanssa: nakeminen kasvokkain erilaisten tapaamisten ja
tapahtumien muodossa, yhteydenpito sahkopostilla ja puhelimitse, seka asiakkaan tarpeiden
huomioiminen ammattimaisella tavalla. Haastatteluissa nousi esiin etenkin asiantuntijoiden
tietoisuus siita, etta luottamuksen kasvattaminen voi vieda verrattain pitkankin aikaa, mutta
on erittain tarkeaa. Koska ohjelmistoprojektit vievat usein paljon aikaa ja resursseja
(verrattuna esimerkiksi valmiiden tuotteiden ostamiseen), asiakkaan taytyy pystya luottamaan

tarkea osa litketoiminnallista onnistumistaan toimittajan kasiin.
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”Luottamus on rakennettu jo ennen myyntiprosessia, sinne asiakkaalle on oltu yhteydessa
jo ennen joko minun tai jonkun muun toimesta, tekemassa sita vaikutusta ja luottamusta.

Sita ei tartte samalla tavalla sita luottamusta enaa hakea siina myyntiprosessin vaiheessa’

Ote haastattelusta

”Asiakas joko tuntee meidat ennestaan ja on kuullut hyvaa, tai sitten meille lahetetaan
tarjouspyynto koska me ollaan tultu Googlessa vastaan. Talloin he ovat lahettaneet

tarjouspyynnon useammalle ja kilpailuttaa” Ote haastattelusta

Eras haastateltavista koki, etta suuri tekija oman myyntinsa onnistumisessa on se, etta kaikki
hanen edustamansa yrityksen tyontekijat nayttaytyvat asiakkaalle ”hyvina tyyppeina”. Tama
herattaa asiakkaassa luottamusta koko yritysta ja sen toimintatapoja kohtaan. Myos muut
asiantuntijat pitivat tarkeana, etta asiakas tapaa kasvokkain projektiinsa osallistuvia
asiantuntijoita, jolloin asiakas nakee, etta kyseessa on ”oikeita ja ammattimaisia ihmisia”.

Tama osaltaan kasvattaa asiakkaan luottamusta.

Naiden lisaksi suureen rooliin luottamuksen herattamisessa ja kasvattamisessa nousivat
yrityksen referenssit, joiden avulla yritys voi nayttaa asiakkaalle, etta heilta loytyy osaamista
ja kokemusta. Etenkin asiakkaan tilannetta vastaavien referenssien esitteleminen voi toimia

asiakkaalle takeena siita, etta yritys osaa ratkaista hanen ongelmansa.
Ongelmat

Haastattelujen perusteella isoksi ongelmaksi sopivan toimittajan loytamisessa muodostui se,
etta asiakkaalla ei ole selkeaa kuvaa tarpeestaan. Sisaista selvitysta ja valmistautumista ei
ole tehty tarpeeksi selkeasti, eika esimerkiksi tarjouspyynto ole loppuun mietitty. Asiakas ei
ole selvittanyt kehittavan palvelun loppukayttajan tarpeita tai miettinyt sita, miten palvelu
suhteutuu muuhun litketoiminnalliseen kokonaisuuteen. Asiakkaalla ei ole selkeaa kuvaa siita,
miten tekninen toteutus hyodyttaa taman liiketoimintaa, tai asiakkaalla on tasta virheellisia

oletuksia.

”Asiakkaiden tietotaso digitaalisuudesta ja siita mita se vaatii, vaihtelee tosi paljon.
Asiakas saattaa pyytaa meilta botteja tietamatta mita se edes tarkoittaa, mutta se on nyt

muotisana ja asiakas kokee etta hekin tarvitsevat”. Ote haastattelusta

”Mita vahemman ymmartaa siita, mita on ostamassa, sita vaikeampaa se on. Sitten
heittaytyy taysin toimittajan armoille. -- Tyypillisesti tarve on maaritelty tosi huonosti se
homma. Miten voit maaritella tarkasti mita tarvitset, kun et ymmarra itsekaan.

Lahtokohtaisesti siina on miss-match.” Ote haastattelusta
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Asiantuntijoiden mukaan on myos melko yleista, etta asiakas ei ole taysin onnistunut
myymaan projektia sisaisesti omassa organisaatiossaan, ennen kuin lahestyy toimittajia
tarjouspyynnon kanssa. Voi olla, etta asiakkaan kulttuuri ei tue digitalisaation
mahdollisuuksia, tai taman organisaation kulttuuri, toimintatavat ja sisaiset prosessit estavat
projektin etenemisen. Useamman asiantuntijan mukaan asiakas ei myoskaan aina halua olla
avoin omasta tilanteestaan: asiakas ikaan kuin haluaa salata tiettyja asioita tai antaa tietoja
mahdollisimman vahan. Tama voi asiantuntijoiden mukaan johtua ”suljetusta”
yrityskulttuurista tai pelosta siita, etta tietoja jollain tapaa kaytetaan asiakasta vastaan.
Tallainen toiminta hankaloittaa asiantuntijan tyota, ja voi jossain tapauksissa jopa estaa

myyntiprosessin onnistumisen.

”Suurin haaste on asiakkaan organisaatio itse. Pystyyko he itse tekemaan ostaminen
helpoksi? Niiden sopparit on valilla jarkyttavia, niihin ei kukaan toimittaja lahde,
sopimukset on tehty siihen, etta ostetaan vaikka toimistokalusteita. -- Organisaatiot eivat
itse ole kyvykkaita ostamaan niita palveluja, koska he itse ovat niin hierakisia” Ote

haastatteluista

”Useimmiten myynti tyssaa siihen, etta asiakkaan organisaatiossa ei ole oikeasti ostettu

ajastusta, etta siihen projektiin kannattaa investoida” Ote haastattelusta

Mikali asiakas ei ole kokenut digitaalisten projektien ostamisessa ja toteutuksessa, yhteisen
kielen loytaminen toimittajan kanssa ei ole itsestaan selvaa, silla toteutuksiin liittyva
tekninen sanasto ei valttamatta ole asiakkaalle tuttua. Asiakas ei valttamatta myoskaan
ymmarra mita heilta itseltaan vaaditaan tuoteomistajuuden ja projektijohtamisen suhteen.
Asiakkaan on helppo pyytaa tarjouksia, mutta niiden tulkitseminen ja vertaileminen voi olla
hankalaa. Toteutussuunnitelman teknisten yksityiskohtien sijaan asiakkaan on helppo vertailla
esimerkiksi pelkkaa hintaa, jolloin kasitys siita mista hinta muodostuu voi jaada vaillinaiseksi.
Talloin asiakas voi valita toimijan, jonka hintalappu on tarjousta tehdessa pienin, mutta

projektin edetessa hinta voi kasvaa yllattaen.

”Pitaa olla mahdollisimman selkea, ja puhua mahdollisimman yksinkertaisesti asioista.”
Ote haastattelusta

Lisaksi asiakkaan prosessia voivat ohjata erilaiset pelot. Haastatteluissa nousi esiin etenkin
asiakkaan pelko vaarinymmarryksista. Asiakkaita pelottaa, etta he tavalla tai toisella eivat
saa sita mita haluavat: joko asiakas ei itse osaa muotoilla tarvettaan, hanta ei ymmarreta

oikein tai hanta huijataan tahallaan, ja vaarinymmarrysten vuoksi asiakas maksaa jostain mita
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ei olisi halunnut. Asiakasta voi pelottaa yllattavat kustannukset, harhaanjohtavat sopimukset
seka esimerkiksi epaselvyydet aikataulun suhteen. Pelkojen taustalla saattaa olla toive ja
samalla epavarmuus projektin onnistumisesta. Eraan haastateltavan mukaan pelko saattaa
jopa liittya omaan asemaan tyopaikalla, mikali asiakkaan omaa henkilokohtaista menestysta

tyoyhteisossa mitataan projektin onnistumisen kannalta.

Haastateltavien mukaan ohjelmistoprojektit ovat usein verrattain paljon resursseja vaativia,
joten niiden epaonnistuminen haaskaa seka aikaa etta rahaa. Etenkin niissa tapauksissa, kun
projekti on iso ja asiakas kokematon, asiakkaalle voi olla epaselvaa mista han maksaa, mita
seuraavaksi tapahtuu ja mita tapahtuu, jos jotain menee pieleen. Selkea kuva prosessista ja
projektin eri vaiheista voi jaada kumppania valitessa epaselvaksi. Tama aiheuttaa asiakkaassa

epavarmuuden tunteita.

Tyokalut

Millaisia tyokaluja asiantuntijat tarvitsevat, jotta he voivat auttaa asiakkaita loytamaan
sopivan kumppanin ohjelmistoprojektin toteutukseen? Suurimmaksi tekijaksi haastatteluissa
nousi keskustelut ja tiivis kanssakayminen asiakkaan kanssa. Vain todella tutustumalla
asiakkaaseen ja taman yrityksen toimintaan, myyja voi saavuttaa ymmarryksen asiakkaan

tarpeista ja ratkaista taman ongelman.

Mikali toimittajan yritys on asiakkaalle jo ennestaan tuttu, keskusteluihin paaseminen
helpottuu. Tasta syysta yrityksen brandin tiedetyksi tekeminen on tarkeaa ja vaatii yritykselta
toimenpiteita jo ennen kuin keskustelut asiakkaan kanssa aloitetaan. Niissa tapauksissa, kun
brandi ei ole entuudestaan tuttu, yritys voi vakuuttaa asiakkaan olemassa olevilla

referensseilla.

Referenssien merkitys asiakkaan paatoksessa on oleellinen, mutta samalla myyminen talla
alalla oli useamman haastateltavan mielesta ihmiskeskeista toimintaa. Olemalla
myyntiprosessissa oma itsensa ja kohtaamalla asiakkaan ihmisena, myyja voi aidosti auttaa
asiakasta loytamaan ratkaisun ongelmiinsa. Se, etta asiakas tapaa myyjan lisaksi myos muut
projektiin osallistuvat toteuttajat (kuten ohjelmoijat, muotoilijat, konsultit ym.), tuo
asiakkaalle turvallisuuden tunnetta ja kasvattaa luottamusta. Haastatteluissa kay ilmi, etta
osa asiakkaista on hyvinkin kiinnostunut projektia toteuttavien asiantuntijoiden

aikaisemmasta kokemuksesta ja haluavat esimerkiksi nahda naiden CVt.

”Markkina jossa me ollaan, asiakas pyytaa CV:t 10:sta paikasta, ja laittaa ne riviin ja

valitsee sielta keta jututtaa.” Ote haastattelusta
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”Naissa usein ostetaan itselle tyoystavia. Etta niiden kanssa tehdaan valilla toita jopa

vuosia” Ote haastattelusta

Sellaisille asiakkaille, jotka eivat ole aikaisemmin ostaneet ohjelmistoprojekteja, on tarkeaa
selittaa prosessin kulku mahdollisimman yksityiskohtaisesti. Useampi asiantuntija piti
tarkeana projektisuunnitelman muodostamista ja esittamista asiakkaille. Talla pyritaan
estamaan epaselvyyksien ja vaarinymmarrysten syntymista, seka lisata asiakkaan

mahdollisuutta olla "tilanteen tasalla”.

Haastatteluissa myos mainittiin muiden ammattilaisten, kuin myyjien osallisuus
myyntiprosessiin. Kuulostelemalla olemassa olevan asiakkaan tarpeita, pitamalla yhteytta
saannollisesti ja onnistumalla projektin toteutuksessa, yrityksen on mahdollista paasta
ratkaisemaan asiakkaan tarpeita myos tulevaisuudessa. Yksi haastattelijoista mainitsi
myynnilliseksi strategiakseen myos asiakkaan sisaisessa myyntiprosessissa auttamisen:
asiantuntijaa kiinnostaa mita asiakas tarvitsee saadakseen sisaisen hyvaksynnan projektin

aloittamiselle ja tarjoaa siihen apua parhaansa mukaan.
3.1.3 Asiakkaiden haastattelut

Asiantuntijoiden lisaksi haastattelin opinnaytetyota varten yhteensa neljaa asiakkaan roolissa
ollutta henkiloa, jotka ovat olleet ostamasta organisaationsa puolesta ohjelmistoprojektia
viimeisen vuoden aikana. Yhdella asiakkaista on taustalla kokemusta useiden eri digitaalisten
jarjestelmien ostoprojektista ja haastatteluissa kaytiin lapi yleisesti ajatuksia naihin
kokemuksiin pohjaten. Yksi haastateltavista oli juuri kilpailuttanut ja valinnut toimittajan
uuden digitaalisen jarjestelman rakennukseen ja kahdella muulla haastateltavalla oli tuore
kokemus toimijan loytamisesti nettisivuprojektin toteuttamiseen. Haastattelut olivat
teemahaastatteluja, joiden pohjana kaytettiin haastattelurunkoa (Liite 2). Haastattelut
suoritettiin vallitsevan pandemiatilanteen vuoksi virtuaalisesti ja ne kestivat puolesta tunnista
tuntiin. Haastattelujen tulosten purkamisessa yhdistaviksi teemoiksi muodostuivat
“toimittajavaihtoehtojen loytaminen”, ”tarjousten muodostaminen, lahettaminen ja
vertailu”, ”valinta”, "ongelmat” ja "tyokalut”. Naista muodostuu jalleen tulosten

valiotsikointi.

Toimittajavaihtoehtojen loytaminen

Haastattelujen perusteella asiakkaat etsivat kumppania projektin toteuttamiseen monin eri
tavoin. Osa haastateltavista kartoitti listaa sopivista ehdokkaista lahes yksinomaan omien ja
kollegoiden suositusten perusteella. He kokivat tarkeaksi sen, etta joko heilla tai heidan

tutullaan oli valmiiksi onnistuneita kokemuksia kyseisista toimittajista. Osa haastateltavista
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etsi sopivaa toimittajaa katukuvassa nakyneista mainoksista, sosiaalisesta mediasta tai

hakukoneiden avulla.

Yhdella haastateltavista oli laajaa kokemusta seka yksityisesta, etta julkishallinnon
kilpailutuksesta. Han koki julkisen tarjouskilpailun olevan etu sopivan kumppanin loytamisessa
siksi, etta talla tavalla saa tietoa uusista relevanteista tekijoista alalla. Koska ala muuttuu
jatkuvasti, parinkin vuoden takaiset kokemukset hyvista kumppaneista saattavat jo olla

vanhentuneita.

”Vahemman verkostojen kautta, vaikka kylla sieltakin kokemuksia saa. Tama toimiala on
sellainen, etta muuttuu koko ajan vauhdilla, ja taman takia julkinen hankinta ei ole
harmistus tai pelko, vaan virkistys myoskin silla, etta mitka toimijat talla alalla on
aktiivisia ja missa ne menee. Ne mitka on olleet aiemmin 3 vuotta sitten hyvia toimijoita

voi olla jo vanhentunut.” Ote haastattelusta

Tarjousten muodostaminen, lahettaminen ja vertailu

Osa haastateltavista kertoi tehneensa melko laajan tai laajan sisaisen selvityksen ja tarpeen
maarittelyn ennen tarjousten lahettamista. Vaikka selvitysta tehtiin sisaisesti, prosessiin
voitiin ennen tarjousten lahettamista osallistaa my0s toimittajaehdokas, jonka tarjouksen

sisalto viimeistellaan.

Mikali kehitettava palvelu on hyvin laaja tai monimutkainen jarjestelma, sen kehittamiseen
liittyvan tahtotilan tulee olla hyvin selkea jo tarjouspyyntovaiheessa. Tahtotilaa ja visiota
voidaan selkeyttaa kaksijakoisen kehitysprosessin avulla, jossa ensimmaisessa vaiheessa
jarjestelman kayttoa ja sen kayttajia ja heihin liittyvaa tietoa kartoitetaan esimerkiksi
palvelumuotoiluosaamista ostamalla. Talloin varsinaisessa jarjestelman kehitysvaiheessa
voidaan tuottaa tarpeeksi laaja selvitys siita, millainen palvelun tulisi olla, keta sen tulisi
palvella ja mita sen toteutuminen vaatii ohjelmistokehitykselta. Kun alun maarittely
selkeyttaa varsinaista kehitystyota, sen osuus suhteutettuna koko projektin hintaan on
perusteltu. Eraan haastateltavan mukaan saatujen tarjousten laadussa on nahtavissa, mikali
tahtotila ei ole tarjousta laatiessa selkea, tai tarjouksen sisalto on muulla tapaa

epamaarainen.

Hinnan perusteella vertailusta haastateltavat olivat montaa mielta. Yhteinen nakemys kaikille
oli, etta se on verrattain helppo keino luoda alustava vertailu tarjousten valille. Kukaan
haastateltavista ei kuitenkaan kokenut mielekkaaksi vertailla tarjouksia pelkastaan hintaan
perustuen. Sen sijaan vertailussa esiin nousi etenkin toimijan kyky tuottaa mahdollisimman
tarjouspyyntoa vastaava tarjous. Haastatteluissa korostui myos toimijoiden kykya ymmartaa

annettu tarjous ja kykya ”lukea rivien valista”. Haastateltaville oli tarkeaa, etta tarjouksesta
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valittyy tunne, etta toimija on todella ymmartanyt mita asiakas kaipaa ja tuonut sen esille.
Eras haastateltavista myos piti tarkeana sita, etta tarjoukseen on sisallytetty jokin osoitus

”innovaatioista” ja tuonut jonkin uuden idean tarjouksessa ilmi.

Haastatteluissa huolestuttavana pidettiin sita, etta tarjouksessa annettu kova hinta ei takaa
laadukasta tyota. Uhkana on, etta tunnetun brandin omaavalle toimijalle maksetaan
huomattavasti enemman saman tasoisesta lopputuloksesta, kuin jollekin vahemman
tunnetulle yritykselle. Talloin merkittavaksi keinoksi vertailla toimijoita nousevat referenssit

ja tapaustutkimukset.

Tarjousten vertailua voidaan helpottaa siten, etta toimijat valitsevat selkeasti oman
kulmansa tarjouksen muodostamiseen, esimerkiksi teknisyys, visuaalisuus tai analytiikka.
Talloin vertailussa voidaan kayttaa hyvaksi asiakkaan yrityksen omia arvoja ja strategiaa, ja

vertailla seka valita toimijoista sellainen, jonka tarjous on linjassa niiden kanssa.

Hinnan perusteella vertailua pidettiin hyvana keinona etenkin julkisessa tarjouskilpailussa.
Talloin tarjouksen tulee olla huolella laadittu. Kun tarjouksen muodostamiseen vaadittava tyo
on tehty huolellisesti, se nakyy myos tarjousten laadussa. Tarjoukseen voidaan esimerkiksi
kirjoittaa sisaan ehdot, joiden tulee tarjouspyynnossa tayttya. Talloin ei tarvitse pelata, etta
alhaisimman hinnan tarjonnut toimija ei syysta tai toisesta muuten vastaisi tarjouspyynnon
standardeja, vaan voidaan varmistua siita, etta kaikki tarjouksen jattaneet ovat tarpeeksi

”korkealla tasolla”.

”Vaikka hinta olis ainoa valintakriteeri, ei se yleensa nain ole, mutta vaikka olisi niin silti
voidaan asettaa sellaisia vaatimuksia, etta esimerkiksi loytyy referensseja, joissa on tehty
kayttajatutkimukseen pohjautuvaa palvelumuotoilua tai konseptointi. Silloin taa
pakollinen vaatimus tassa taustalla rajaa sen joukon jo niin pieneksi, etta silloin tavallaan
sama kuka siita joukosta valikoituu. Se etta viimeinen valinta valikoituu silla hinnalla, niin
ei se ei ole enaa laatu nakokulmasta ongelma. Painvastoin se helpottaa prosessia, koska

silloin kaikille on selvaa, etta milla perusteella se menee” Ote haastattelusta

Hinnan perusteella vertailu osoittautui haastattelujen mukaan hankalaksi, mikali tarjousten
perusteella ei pysty muodostaa kasitysta siita, mista hinta muodostui. Tarjoukset eivat sisalla
selkeaa kuvaa hinnoittelusta tai esimerkiksi kokonaishinnasta. Talloin tulisi keskittya siihen,
miten hyvin tarjouksista kavi ilmi, etta toimija on ymmartanyt tarpeen. Tarjousten vertailu
oli hankalaa myos silloin, kun ostajalta ei loydy kokemusta ohjelmistoprojektien ostamisesta.
Haastatteluissa nousi esiin tilanteita, joissa ostaja paattelemaan keskustelujen pohjalta, mita

ohjelmistokehitys tyypillisesti pitaa sisallaan.
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"Tulee kaikki maailman palvelintilat ja pilvihompskat, siella on erilaisia ratkaisuja, mutta
asiakkaalle se on "yks hailee” etta mita se on, mutta se nakyy kuitenkin hinnassa, niin
pitaisi kuitenkin jotenkin tietaa, etta mika taa nyt on ja miten tasta lahdetaan nyt

tammoinen tekemaan. ” Ote haastattelusta

Valinta

Kokemukset lopullisen toimittajan valinnasta erosivat keskenaan. Valinnan tekee hankalaksi,
mikali ostaja ei voi tehda paatosta itsenaisesti, vaan lopullisen valinnan tekee toinen henkilo.
Haastatteluissa nousi esiin tilanne, jossa haastateltavan yrityksen toimitusjohtaja teki
valinnan toisesta toimijasta, jonka haastateltava olisi itse valinnut. Haastateltavan mukaan

yritys paatyi kompromissiin hinnan ja osaamisen valimaastossa.

Haastatteluissa tuotiin esiin laadullisten kilpailutusten vaikeus, silla niissa valintaan kaytetaan
helposti subjektiivista kokemusta toimijoiden paremmuudesta. Tata voidaan eraan
haastateltavan kokemuksen mukaan muuttaa silla, etta valintaraatiin osallistetaan myos
muita organisaatioita ja tarjouksen sisaltoa pisteytetaan eri tavoin. Talloin subjektiivinen

kokemus muuttuu haastateltavan mukaan objektiiviseksi.

Valinnan haastavuutta lisasi haastateltavien mukaan etenkin se, kun kaikki toimittajien
esittelemat ideat ovat hyvia, eivatka arviot hinnasta juuri eroa keskenaan. Talloin paatoksen

tekemiseen voi osallistaa esimerkiksi oman tiimin tyontekijoita.

Eras haastateltava kuvailee paatoksentekoa:

”Mika loppujen lopuksi auttoi tekemaan paatoksen oli se etta sen yhden porukan kanssa
oli niin kuin jo tekemassa sita projektia. Eli heilla oli se tarjous niiku se etta nyt me ollaan
suunniteltu taa ja sit se seuraava steppi on se etta kun te vaan sanotte kylla, niin sit se
tapahtuu. Siin oli semmonen selkee valmis lahtotaso olemassa ja ei ikina tullut sellasta
fiilista etta nyt odotetaan et se tiimi saadaan kasaan ja sit oltais tavattu ja sit oltais vasta
lahetty liikkeelle. Se tapaaminen oli tehty jo ja oltiin valmiita lahtemaan liikkeelle.” Ote

haastattelusta

Ongelmat

Haastatteluissa mainittiin haasteeksi sopivan toimijan loytamisessa oma kunnianhimoinen
tavoite projektin ja toteutettavan palvelun suhteen. Osa haastateltavista oli hyvin selvilla
siita, mita toimittajalta vaaditaan projektin toteuttamiseen, mika nakyy vaatimustasossa
toimijoita vertaillessa. Eras haastateltava kokikin, etta osa toimijoista toimi vanhanaikaisesti,

eivatka olleet niin “digitaalisia ammattilaisia kuin pitaisi”.
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"Todella iso vaara tuolla kentalla on se, etta on hirvean vanhanaikaista. Osaa kylla sen
pinnan tehda, mutta ei osaa sita muuta niin hyvin. -- Teknologia on pakko ottaa

huomioon, muuten saitti ei palvele tarkoituksenomaisesti” Ote haastattelusta

Yleisesti alalta mainittiin ongelmaksi toimijoiden tavan tuoda omaa osaamistaan esille. Tama
nakyy esimerkiksi tulosten ja onnistumisten mittaamisessa. Koska kaikki on nykyaan
digitaalisessa muodossa ja eri toimintojen toimivuuden mittaaminen on verrattain helppoa,

tuloksia pitaisi pystya tuomaan esiin.

”Toimijan pitaa pystya arvioimaan oma ty0 ja nostamaan sielta sellaisia esimerkkeja
sielta tyosta, etta taa kannattaa tehda nain, ja te hyodytte siita nain, tavallaan se

lisaarvo. Asiakas ostaa koska se saa siita jotain hyotya.” Ote haastattelusta

Vaikka mittausta tehdaan, toimijoiden esittelemiin metriikoihin ei haastattelujen perusteella
valttamatta voi luottaa. Ne voivat ensisilmayksella olla vaikuttavia, mutta asiakkaan oman
tarpeen kannalta eparelevantteja. Asiakkaan pitaisi myos itse osata vaatia toimijalta oman
projektin tulosten mittaamista ja talloin toimijan tulisi kyeta todistamaan mittausten

tuloksilla onnistumistaan.

”Metriikat taytyy tuntea. Voi puhua hienosti metriikoista, mutta ne voivat olla ihan

holynpolya. Asiakkaan bisneksen kannalta relevanttia dataa.” Ote haastattelusta

Ongelmalliseksi koettiin my0s se, etta etenkin luovalla alalla yritykset ovat haluttomia
esittelemaan konsepti-aihioita, eli kuvauksia siita, miten yritys lahtisi tyostamaan projektia.
It-alalla voi sen sijaan olla vakiokaytanto, etta tarjoukseen kuvataan teknisen toteutuksen
sisalto, mutta on hyvin tapauskohtaista, kuinka paljon yritys haluaa panostaa tarjouksen
sisaltoon. Esimerkiksi erilaisten projektikaavioiden esittelya tarjouksessa pidettiin
hyodyttomana. Sen sijaan sisaltoa, joka tuo esiin jonkin luovuudenosoituksen tai uutta

nakokulmaa, pidettiin suuremmassa roolissa toimittajaa arvioidessa.

”Valtaosa sellaisia, etta omasta toiminnasta projektikaavioita, etta nain taa saattaa
toimia ja nain tama meidan SCRUM-malli menee, niin siita on hirvean vahan mitaan
hyotya, kun kaikilla on joku prosessi, ja se etta onko joku toinen prosessi parempi kuin
toinen, se ei kauheen paljon lisaarvoa tuo siihen tarjoukseen. Kaikki tarjoajat ei halua
kayttaa aikaa siihen, vaan mieluummin copy pastetaan vanhasta tarjouksesta, missa on

joku se projektikaavio. ” Ote haastattelusta
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Haastatteluissa korostettiin, etta usein hankaluudet esimerkiksi tarjouksen suhteen ovat
johtuneet yrityksen itsensa muodostamasta tarjouspyynnosta. Kun yritykset kayttavat valmiita
tarjouspyyntopohjia, toimijat vastaavat niihin omilla valmiilla tarjouspohjillaan. Mikali yritys
ei ole kuvannut omaa tahtotilaansa tarpeeksi selkeasti, sita voidaan joko selventaa
(esimerkiksi kayttajatarinoiden muodossa), hankinnan arvoa voidaan skaalata tai tarjous

voidaan maaritella kokonaan uudestaan.

Haastattelujen mukaan myos projektin kulun ymmartaminen voi osoittautua haasteeksi.
Tarjousvaiheessa projektin kulkua voi olla avattu, mutta alalle tyypillisen kielen ja termiston
vuoksi prosessin sisalto voi jaada haastateltavalle epaselvaksi. Tahan liittyen toivottiin

toimijoilta "maanlaheisempaa” otetta tarjousten sisaltoon ja projektikaavioiden avaamiseen.

”Selkeesti kaikilla firmoilla oli halu tuoda esiin sita miten tasta nyt jatketaan etiapain, tai
mika on seuraava steppi. Mutta hyvin usein se jai kuitenkin varjoon, etta kerrotaan
steppeja kun kaytetaan kuitenkin alan jargonia, mista joutui useasti kysymaan, etta

anteeks mutta mitas taa flowchart nyt tarkottaa.” Ote haastattelusta

Haastavaksi osoittautui myos hinnoittelumallin ja -rakenteen ymmartaminen. Esimerkiksi
kokonaishintaan ei koettu saatavan selkeaa vastausta. Tama voi aiheuttaa asiakkaassa
epavarmuuden tunteita ja erilaiset ehdot hinnan muodostumiselle “toivat harmaita hiuksia”.
Se mista hinta muodostuu, on haastateltavien mukaan asia, joka pitaisi pystya viestimaan

selkeammin.

Haastatteluissa toivottiin tehokkuutta ja ymmarrysta toimijoiden puolelta. Vaikka tarjouksen
muodostaminen voi olla seka asiakkaalle etta toimijalle monimutkainen kuvio, ja asiakkaan
lahtotaso ymmarrykselle saattaa vaatia "rautalangasta vaantamista”, toimija ei saisi vieda
asiakkaalta litkaa aikaa. Yhteydenpidon ja esimerkiksi tapaamisten tulisi vieda prosessia
tehokkaasti eteenpain. Mikali asiakas on ilmaissut selkeasti tarpeensa, tarpeeseen tulisi
vastata yhta selkeasti ja tehokkaasti. Kun asiakas on sitoutunut toimijaan, tarvetta voidaan

tarvittaessa syventaa.
Tyokalut

Kaikki haastateltavista olivat saaneet toimijoilta tarjousten lisaksi nahtavaksi referensseja ja
suurin osa koki niiden olevan relevantteja materiaaleja paatoksen teon tueksi. Referenssien
sisallosta oltiin kuitenkin montaa mielta. Osa haastateltavista koki, etta monien toimijoiden
referensseissa oli kuvauksia teknologisista valinnoista, kun taas syyt ja seuraukset
kehittamiselle jaavat referenssitarinoista uupumaan. Referenssien sisaltamat kuvaukset
erilaisten ohjelmistojen ominaisuuksista tai vertailut toisiin teknisiin valintoihin eivat

valttamatta kerro ei-tietotekniselle ihmiselle mitaan.
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Arvossa pidettiin sita, etta yksi kilpailutuksessa mukana olleista toimijoista oli jakanut
aktiivisesti tietoa siita, miten ohjelmistoprojekteja ostetaan. Jaettu materiaali oli vastannut
moniin kysymyksiin siita, miten ohjelmistoprojektien ostamisen prosessi tyypillisesti etenee

ja mika on missakin vaiheessa oleellista.

”Kylla ehdottomasti erottautui edukseen, kun yksi firma jako aktiivisesti montakin kertaa
tammosta tietopakettia siita miten kilpailutetaan ohjelmistoyrityksia. Mita pitaisi ottaa

huomioon kilpailutustilanteessa.” Ote haastattelusta

Haastatteluissa toivottiin, etta toimijat olisivat esitelleet vaihtoehtoja tulosten
mittaamiselle. Esimerkkina mainittiin Google Data Studio, jonka avulla voidaan mitata
oleellisia metriikoita heti projektin lahtovaiheessa vanhan palvelun tarkeimmasta datasta, ja

myohemmin verrata uuteen palveluun. Tama toisi konkretiaa tulosten mittaamiseen.

Lisaksi toivottiin apua kilpailutukseen valittavien toimittajien loytamisessa. Haastatteluissa
todettiin, etta toimittajia etsiessaan asiakas on usein Googlen ja toimittajien nettisivulta
loytyvien tietojen varassa. Talloin nettisivujen sisaltoon ja nakyvyyteen Googlen
hakutuloksissa kannattaa panostaa, etenkin jos asiakas etsii jotain erikoisosaamista. Sen
sijaan erilaiset netista loytyvat toimija katalogit (esim. Itewiki) eivat haastattelujen
perusteella tuo apua etsintaan, silla niissa kaytettaviin merkintoihin ei loydy yhtenaista

linjaa, ja tehtava rajaus tai haku ei tuota haluttuja tuloksia.

3.1.4 Asiakaspersoonat

Persoona on profiili, joka esittelee tietyn ihmisryhman samankaltaisia tarpeita tai
kayttaytymismalleja. Se ei ole stereotyyppeihin perustuva kuvaus, vaan fiktiivinen
arkkityyppi, joka perustuu tutkittuun tietoon. Persoonia voidaan hyodyntaa kuvaamaan
tutkimuksen tuloksia ja jakamaan tietoa eri sidosryhmien valilla. Niiden avulla sitoutetaan eri
sidosryhmat ymmartamaan persoonaa muotoiluprosessin eri vaiheissa. (Stickdorn ym. 2018,
40-41)

Loin asiakaspersoonat helpottamaan yhteisen kasityksen muodostumista muotoiluprosessissa.
Tavoitteena oli, etta prosessin seuraavissa vaiheissa osallistujilla on kaytossaan jokin tyokalu,
jonka avulla he pystyvat muodostamaan nopean kuvan asiakashaastattelujen tuloksista ja

hyodyntamaan tata tietoa esimerkiksi ideoinnin tukena. Tavoitteena oli myos, etta ideoinnin

jalkeen voin itse verrata kehitettyjen konseptien sopivuutta persoonille.

Hyodynsin persoonissa asiakkaille tehdyista teemahaastatteluista ja niiden tulosten
analysoinnista saatua tietoa. Etsin haastateltavista ja heidan vastauksistaan yhteisia piirteita

seka elementteja, joita sekoittamalla ja yhdistamalla muodostui melko selkeasti kaksi



erilaista arkkityyppia. Kaikki kayttaytymiseen ja toiveisiin liittyvat elementit, jotka

persooniin valittiin, oli suoraan poimittu jonkin asiakkaan haastattelusta.

Vilma on melko kokenut ohjelmistoprojektien
ostaja ja hanelta loytyy kokemusta IT-

VILMA
VALMISTAUTUJA

Tarkka & pedantti

toimittajien kilpailutuksesta. PAINs

Vilma valmistautuu eri projekteihin ja

prosesseihin huolella. Han haluaa pelata

varman paalle ja olla huolellinen kaikissa .
toimissaan. Vilma on myds hieman kriittinen,
mika nakyy hanen tavassaan arvioida eri
vaihtoehtoja ja han kaipaakin todisteita
vaittamien tueksi.

Vilma suhtautuu projekteihinsa
kunnianhimoisesti ja se nakyy myos tuloksissa.
H&n odottaa myds vastapuolelta samaa. Vilma
ei ole kiinnostunut nakemaan erilaisia
prosessikaavioita, vaan hanta kiinnostaa
valmiit konseptit, mielelladn niin, etta niissa
ilmenee jokin luovuuden osoitus.

Ei tee loppulisia valintoja itse
Tykkaa tutusta ja turvallisesta

Koska Vilmalta I6ytyy jo kokemusta GAINS

ohjelmistoprojektien ostamisesta, hanen

kanssaan ei tarvitse ldhtea liikkeelle .
perusasioista. Han on kiinnostunut ottamaan
itsenaisesti asioista selvaa, ja paneutuu
mielelladn aiheeseen kuin aiheeseen.
Esimerkiksi referenssitarinat han tutkii
huolella.

Han haluaa varmistua siita, etta vastassa on
ammattilaisten tiimi, ja kokee sen onnistuvan
parhaiten kasvokkain keskustellessa.

Vilma ei itse tee lopullisia paatoksia, mutta
kokee etta hanen tekemansa esity on erittain
tarkead, jotta hanen esimiehensa voi tehda
perustellun paatoksen Vilman tarjoamien
tietojen perusteella.

Huolellinen valmistautuminen
Itsendisyys ja tiedonhalu
Kokemukset

Projektin vaatimukset ja laajuus
eivat muutu matkan varrella
Kunnianhimoinen

Kuvio 7: Persoona Vilma Valmistautuja
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Vilma Valmistautujan (Kuvio 7) persoona perustuu niiden asiakkaiden haastatteluihin, joilla oli

jo kokemusta ohjelmistoprojektien ostamisesta. Vilma tietaa miten prosessi etenee ja mita

hanelta itseltaan vaaditaan. Han valmistautuu prosessin eri vaiheisiin hyvin, jolloin

myyntiprosessissa ei keskityta ohjelmistoprojektien perusasioiden lapikaymiseen. Vilman

kokema arvo muodostuukin yrityksen kyvysta tehda vaikutus tuomalla prosessiin lisaarvoa

luovuuden osoitusten ja numeroihin perustuvien faktojen avulla.
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HEIKKI
HEITTAYTYJA

Nopea & tehokas

Heikilla ei ole aikaisempaa kokemusta
ohjelmistoprojektien ostamisesta, mutta han PAINS
ei anna sen hairitd vauhtia. Han uskoo, etta

saa oikeanlaiselta kumppanilta tarvitsemansa

- i ¢ Haluaa nopeita tuloksia
avun projektin edetessa.

e Lahtotaso ja ymmarrys aiheesta
Heikille hankalaksi osoittautuu projektiin * Projektin vaatimukset ja vlaaj.uus
iittyvien sisaltjen vertailu ja sisaistaminen, SEEIEWEIL MUUHUVEL projektin
silld kaikki on héanelle uutta. Heikin kanssa edetessa

parhaiten toimii maanlaheinen

ldhestymistapa, jossa ammattisanasto ja

jargon jadvat vahemmalle.

Heikki kiinnittaa erityisesti huomiota hintaan,
silla budjetti madrittelee pitkalti hanen
tekemiddn valintoja. Tarkat numerot ovat
my6s hanelle helpoimmin ymmarrettdvissa.

Vaikka Heikki arvostaa sitd, etta toimittajalla on GAINS

aikaa lahted liikkeelle aivan perusasioista, han

odottaa samaan aikaan tehokasta etenemista. * Rohkea asenne

Han ottaakin ilolla vastaan materiaalit, joiden e Tehokas toimissaan ja
avulla han voi oppia itsendisesti lisag, silla valinnoissaan

kokee niin ségstavéansa kaikkien aikaa. Heikki e Oppii tekemisen kautta

myds toivoo, ettd hanen toiveitaan ja
tarpeitaan kuunnellaan huolella, jotta projekti
etenisi mahdollisimman jouhevasti.

Heikki saa tehda itsendisesti isojakin

paatoksia, joten hanen vakuuttamisensa on
oleellista

Kuvio 8: Persoona Heikki Heittaytyja

Heikin (Kuvio 8) persoona taas perustui asiakkaisiin, joilla ei ole aikaisempaa kokemusta
ohjelmistoprojektien ostamisesta. Hanen kanssaan lahdetaan liikkeelle perusteista, mutta
tiukan aikataulun ja rajallisen budjetin vuoksi it-toimittajalta vaaditaan myyntiprosessissa
nopeaa toimintaa ja selkeaa kommunikointia. Myyntiprosessissa arvoa muodostuu Heikille,
mikali yritys voi tarjota hanelle tietoa ohjelmistoprojektista maanlaheisella tavalla, jotta
epaselvyyksilta valtytaan, seka vahentamalla hanen kokemaansa stressia ostoprosessiin

liittyen.
3.1.5 Skenaariot asiantuntijoiden tyopajan pohjana

Skenaarioita voidaan hyodyntaa kerronnallisesti samoin tavoin kuin persoonia. Ne ovat kuvaus
siita, mita persoonien kayttaytymisesta tiedetaan tiedonkeruun perusteella. Skenaariot ovat
apuvaline, joiden avulla osallistujia voidaan kannustaa keskittymaan analyyttisen ajattelun

sijaan kayttajan mielenmaisemaan. (Goodwin 2009, 372, 529). Kerronnan avulla voidaan



sitouttaa kuulija ymmartamaan palvelua ja sen vaikutusta asiakkaaseen. (Stickdorn &
Schneider 2011, 202).

Kehittamani skenaariot perustuvat muodostamiini persooniin. Niissa esitellyt tilanteet ovat
kaikki asiakkaiden haastatteluissa kertomia, aitoja tilanteita, joita he ovat myyntiprosessin
aikana kohdanneet. Skenaariot oli jaettu selkeyden ja mielekkyyden vuoksi myyntiprosessin
eri vaiheisiin, jotta skenaarioita olisi helppo vertailla keskenaan. Merkitsin punaisella
skenaarioista ne tapahtumat, jotka asiakkaat olivat itse tunnistaneet ongelmiksi, jotta
skenaarioita olisi mahdollisimman helppoa hyodyntaa muotoiluprosessin seuraavassa

vaiheessa.
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SKENAARIO

Vilma Valmistautuja

Vilma saa esimieheltadn pyynnon etsia sopiva kumppani ohjelmistoprojektin toteuttamiseen. Kyseessa ovat verkkosivut
yritykselle, jossa han tydskentelee.

Vilmalla on aikaisempaa kokemusta ohjelmistoprojektien ostamisesta, joten han tietad millainen merkitys
1. valmistelevalla ty6lla on. Han haluaa, ettd valmis verkkosivu palvelee sen eri kayttdjaryhmia, on visuaalisesti
Valmistelu houkutteleva ja sisélldllisesti myyva. Niinpd han paattad haastatella sisdisesti verkkosivua hyddyntavia kollegoitaan
ja lisdksi ostaa palvelumuotoiluosaamista, jonka avulla muodostetaan kasitys verkkosivun eri kayttdjista.

900 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000r 00000001
Vilma hyédyntaa seka haastattelujen tuloksia, etta kehitettyja kayttajatarinoita tarjouspyynnon

muodostamiseen. Tarjouspyynndsta tulee pitka ja se siséltaa paljon yksityiskohtia, mutta Vilma uskoo, etta vain
laadukkaalla tarjouspyynnolla voi saada laadukkaita tarjouksia.

2.
Tarjouspyyntd

90000000000000000000000(0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000(

Vilma ldhettaa tarjouspyynnén muutamalle ohjelmistoyritykselle, joiden kanssa tydskentelysta hanella
itselladn tai hanen kontakteillaan on positiivisia kokemuksia. Vilma tietda kokemuksiensa perusteella, etta eri
ohjelmistoyritysten brandi, nettisivut tai referenssit eivat todellisuudessa kerro heidan tyonjaljestaan
tarpeeksi.

3.
Toimittajan
etsinta

Vilma saa tarjouspyynnot kirjallisesti, mutta ei kuule niita lahettaneista yrityksista sen jalkeen mitaan. Tarjouspyyntéihin on
liitetty referenssitarinoita ja yksi yrityksista lahettaa lisaksi markkinointimateriaalina oppaan, jossa kerrotaan ohjelmistojen
ostamisesta (joskaan Vilma ei koe sitd itselleen tarpeelliseksi). Vilma kay tarjoukset huolella lapi ja on niiden tasoon tyytyvadinen,
mutta pari seikkaa kiinnittda erityisesti hanen huomionsa. Useissa tarjouspyynnoissa on kuvaus projektikaaviosta,
jossa ohjelmistoyritys kuvaa omia tydskentelytapojaan. Vilma ei osaa erottaa, miten tieto yrityksen tydskentelytavoista
hyodyttaa hanta, silla ne ovat yritysten valilla hyvin samantapaisia. Yksi yrityksistd erottuu kuitenkin edukseen: tarjouksessa on
yksityiskohtainen kuvaus siitd, millainen valmis palvelu voisi olla. Se toimii Vilmalle osoituksena siitd, ettd yritys on kayttanyt
luovasti omaa osaamistaan ja korostaa ajatusta siitd, etta talta yritykseltd han ei osta vain tuntityéta, vaan ammattimaista
osaamista.

4.
Tarjousten

vertailu Vilma sopii yritysten kanssa virtuaalisen tapaamisen, jossa yritykset esittelevat tarjouksensa ja Vilma saa esittaa tarkentavia

kysymyksia hanta askarruttaneista sisalldista tarjouksessa. Tapaamisten jalkeen Vilma vertailee huolella yritysten referensseja
keskenddn, mutta toteaa, ettd niissa esitetyt avainluvut ja tekniset valinnat eivat ole hanen projektinsa kannalta olennaisia tai
hanen tapauksessaan mielekkaita

Koska tarjouspyynto on laadittu huolellisesti ja saadut tarjoukset vastaavat siihen tasaisella laadulla, tarjousten vertailu
keskenaan on melko helppoa. Mydskaan hinnoissa ei ole merkittavid eroja. Nain ollen Vilman huomio suuntautuu siihen
tarjoukseen, jossa kuvailtu konsepti teki haneen vaikutuksen. Tarjouksen esittelyn yhteydessa kyseisen konseptin suunnitellut
yritys oli my6s esitellyt tiimin, joka tulisi toteuttamaan palvelun rakentamisen. Vilmasta tuntuukin, etta tiimi olisi heti valmis
ryhtymaan téihin, kunhan vain valinta osuisi heihin.

000000000000 100000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000(

Vilma esittelee saadut tarjoukset ja toimittajavaihtoehdot esimiehelleen. Esimiesta kiinnostaa kuitenkin enemman projektin
hintalappu ja han suuntaa huomionsa tarjoukseen, jonka sisalté vastaa melko hyvin toimeksiantoa, mutta jonka kokonaishinta
on pienin. Vaikka Vilma yrittda perustella luovuuden merkitysta projektille, esimies paatyy kompromissiin. Kumppaniksi valitaan

ohjelmistotalo jonka hinta projektille ei ole kallein, muttei mydskaan halvin

5.
Paatos

Kuvio 9: Skenaario Vilma Valmistautuja
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SKENAARIO
Heikki Heittaytyja

Heikki on juuri perustanut yhtiSkumppaniensa kanssa yrityksen, jonka liketoimintamalli perustuu digitaaliseen jarjestelmaan,
jota yritys tarjoaa asiakkaidensa kayttoon. Heikilla ei ole aikaisempaan kokemusta ohjelmistoprojektien ostamisesta, mutta
lupautuu kilpailuttamaan sopivan toteuttajan jarjestelmalle.

1.

Valmistelu
Heikki toteaa, ettd ennen kuin tarjouspyyntéja voi lahettaa valituille ehdokkaille, han tarvitsee apua tarjouksen
muodostamisessa. Niinpa han ottaa yhteytta netissa nakemansa mainoksen perusteella ohjelmistoyritykseen, jonka
kanssa he madrittelevat kehitettavan palvelun tarpeita ja tarjouspyynnén sisaltoa.
2.
Tarjouspyynto

00000000000000000000000(0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000(

3.
Toimittajan
etsinta

Kun tarjouspyynté on valmis, Heikki googlaa erilaisia ohjelmistoyrityksid, tutustuu ndiden nettisivuihin ja
|ahettaa tarjouspyynnon muutamalle potentiaaliselle IT-toimittajalle.
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Saatujen tarjousten vertailu osoittautuu Heikille hankalaksi. Koska hanella ei ole aikaisempaa kokemusta
ohjelmistoprojekteista, jo pelkastaan tarjouksissa kdytetty termistd on hanelle vierasta, eivatka esitellyt teknologiset ratkaisut
aukene hanelle ollenkaan. Heikki tutkii tarjousten mukaan liitettyja referensseja, mutta niissa esitellyt teknologiset ratkaisut
eivat myoskaan helpota vertailua, silla Heikki ei ymmarra miksi jokin ratkaisu on parempi kuin toinen. Sen sijaan tarjouksissa
esitellyt projektikaaviot kiinnostavat hanta, silla aikaisemman ohjelmistoprojekti kokemusten uupuessa ne antavat konkreettista
osviittaa siitd, mita seuraavaksi tapahtuu. Samoin Heikkiin tekee vaikutuksen, kun eras yritys lahettaa hanelle
markkinointimateriaalina oppaan ohjelmistoprojektien ostamisesta ja lukee sen mielellaan.

Saadakseen vastauksia tarjouksiin liittyviin kysymyksiin, Heikki sopii tapaamisen eri toimittajien kanssa. Tarjousten sisaltoa

4. tarkennetaan niilta osin, kun Heikki sita kaipaa. Heikille kuitekin jaa sellainen olo, ettei han vielakaan ole ymmartanyt ihan
Tarjousten kaikkea.
vertailu

Jatkaessaan tarjousten vertailua, Heikki térmaa ongelmaan hinnoittelun suhteen. Koska yritys on uusi ja budjetti rajallinen,
Heikki on kiinnostunut erityisesti hinnasta. Yhdessakaan tarjouksessa ei ole kuitenkaan kerrottu yksiselitteisesti ja suoraan
kuinka iso hintalappu projektille on muodostumassa. Kysyessdan tarkennusta hintaan, Heikki saa yrityksilta niin monimutkaisen
kuuloisia vastauksia, ettd hanelle tulee olo ettei hintaa haluta edes kertoa. Tdma aiheuttaa hanelle epdvarmuutta ja stressia

Yrityksen perustamiseen liittyvien seikkojen vuoksi Heikki kokee itsensé kiireiseksi ja arsyyntyy siitd, etta tarjouksen antaneet

yritykset haluaisivat jarjestaa lisaa palavereja. Heikki ymmartaa, etta yritykset kaipaavat tarkennuksia palvelun sisaltéon, mutta

kokee ettd on kirjannut tarjouspyyntdon kaikki tarvittavat tiedot. Han kaipaisi tehokkaampaa ldhestymistapaa, silla kokee etta
erilaiset tapaamiset ovat aikaa vievid ja hukkaavat hanen resurssejaan
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Lopulliseen paatékseen ohjelmistoyrityksen valinnasta vaikuttaakin eniten tehokkuuden tuntu. Valittu yritys oli kirjannut
tarjoukseen ldhes sanatarkasti Heikin tarjouspyynndssa ja tapaamisissa kdydyissa keskusteluissa esitetyt vaatimukset, ja Heikki
kokee ettd he ovat paras vaihtoehto hanen tarpeisiinsa.

Kuvio 10: Skenaario Heikki Heittaytyja
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Skenaariot (Kuviot 9 ja 10) kuvaavat persoonan asiakaspolkua siita hetkesta, kun heilla
ilmenee tarve ohjelmistoprojektin ostamiselle siihen hetkeen, kun he tekevat paatokset
sopivasta it-toimittajasta. Skenaarioissa kuvattu asiakaspolku sisaltaa kuvauksen siita, mista
asiakas lahtee liikkeelle etsiessaan toimittaja vaihtoehtoja, miten asiakas muodostaa
tarjouksen, miten niiden vertailu sujuu ja mitka seikat vaikuttavat paatoksentekoon.
Skenaariota tulkitsemalla muodostuu kuva siita, mita prosessi pitaa sisallaan ja mita

prosessissa taytyisi muuttaa.
3.2 Ideointi

Ideointivaiheeseen siirrytaan joko tutkimusvaiheesta, tai sinne palataan prototyypin parista,
mikali prototyypin testaaminen on tuottanut uusia ideoita. Ideointia suunnitellessa
tutkimuksen tai protyypin testauksen tulokset on hyva kayda lapi. Tutkimuksen tulosten ydin
tulisi esittaa inspiroivalla tavalla ja sielta esiin nousseet haasteet voi jaotella pienempiin osiin
(kaikkea ei tarvitse ratkaista kerralla). (Stickdorn ym. 2018, 162-163.)

Osallistujia valitessa tulisi arvioida kenella olisi eniten annettavaa ideointivaiheeseen, ja
kerata mahdollisuuksien mukaan yhdistelma erilaisia osallistujia. Metodien lisaksi ideointiin
tulisi valita kriteerit sille, milloin ideoita on tarpeeksi. Ideoinnille tarkeaa on virittaa
osallistujat oikeaan mielentilaan, esimerkiksi ennakoivien tehtavien tai tarinankerronnan
avulla. Taustoitus auttaa osallistujia tuottamaan ideoita halutussa kehyksessa. Eri
ideointimenetelmia yhdistelemalla tuloksista saadaan monipuolisia ja tarpeeksi syvallisia.
(Stickdorn ym. 2018, 162-165, 167.)

Ideoinnin tuotokset saattavat olla keskenaan hyvin erilaisia: osa ideoista voi olla uudelleen
nimettyja tarpeita ja osa taas hyvin konkreettisia ratkaisuja. Jatkoon menevien ideoiden
valinta voi tuntua hankalalta ja paatos idean valinnasta tai hylkaamisesta vaatia keskustelua,
ideoiden lajittelua ja erilaisten rajoitteiden kehittamista. Ideoihin on helppo kiintya, mutta
on hyva muistaa, etta vaikka idea ei tulisi valituksi, sita voidaan hyodyntaa pohjana tuleville
ideoinneille. Valintaa tehdessa apuna voidaan kayttaa erilaisia tyokaluja, kuten ideoiden
ryhmittelya ja klusterointia, aanestyksia tai ideoiden purkamista pienempiin osiin. Tyokaluja
ei voida kayttaa valinnan tekemiseen, mutta ne auttavat osallistujia paasemaan

yhteisymmarrykseen. (Stickdorn ym. 2018, 168-169.)

On tyypillista, etta ideoita hylataan enemman kuin niita hyodynnetaan. Ideoinnista on hyva
tehda jonkinlainen dokumentaatio, silla vaikka lopullisessa prototyypissa nakyvat ideoinnin
varsinaiset tulokset, kaikki taustalla vaikuttanut tieto ei tule siita ilmi. On hyva, etta
prototyypin ominaisuuksien taustat ja syy-seuraussuhteet pystyy avaamaan prosessin
edetessa. (Stickdorn ym. 2018, 168-169.)
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3.2.1 Tyopajan kulku

Muotoiluprosessin ideointivaihetta lahdettiin tyostamaan tyopajan avulla. Tyopaja
jarjestettiin 17.6 ja siihen osallistui kolme asiantuntijahaastatteluun osallistunutta henkiloa.
Tyopajan tarkoituksena oli arvioida persoonien ja skenaarioiden myota tunnistettuja
ongelmia, joita asiakkaat kohtaavat myyntiprosessin aikana ja tuottaa ideoita, joiden avulla
naita ongelmia voitaisiin ratkaista. Ratkaisemalla ongelmia ja tuottamalla myyntiprosessiin
persoonaa palvelevia elementteja, persoonan kokemaa arvoa voidaan lisata myyntiprosessin

aikana.

Tavoitteena oli keskittya yhteen ongelmaan per persoona ja ideoida ratkaisun konseptille
raamit, joita voidaan hyodyntaa seuraavassa vaiheessa. Persoonia ja skenaarioita
hyodynnettiin tyopajassa siten, etta ideat tuli kehittaa nimenomaan palvelemaan tietyn
persoonan profiilia. Ideoidut ratkaisut painottuivat tyopajan osallistujien profiilin myota

sithen, miten asiantuntijat voivat auttaa asiakasta myyntiprosessin aikana.

Tyopajalle varattiin asiantuntijoiden kiireisen aikataulunsa vuoksi vain 1,5 tuntia, minka
vuoksi ennen tyopajaa tehtavan tyon merkitys korostui. Koska itse tyopajan sisalto taytyi
ideointia varten rajata hyvin tiiviiksi, lahetin osallistujille saateviestin ja tyopajan aikataulun
lisaksi materiaalit persoonista ja skenaarioista jo etukateen. Tarkoituksena oli, etta
osallistujat tutustuvat materiaaleihin ja maarittelevat potentiaalisen ongelman johon
tyopajassa keskitytaan etukateen, jotta tyoapajassa kaytettava aika keskittyisi ideoiden

tuottamiseen.

Ennen tyopajaa asiantuntijoille lahetetyissa materiaaleissa oli ohjeet lukea seka persoonat
etta skenaariot lapi. Materiaalit sisalsivat linkin Miro-tyokalussa tehdylle kartalle, jossa
ongelmat olivat listattuna, ja asiantuntijoita pyydettiin kommentoimaan kolmea
valitsemaansa ongelmaa niin, etta heidan mielestaan relevanteimpaan ongelmaan kirjattiin

kommenttina 1, seuraavaksi relevanteimpaan 2 ja kolmanneksi relevanteimpaan 3.

Itse tyopaja oli jaettu neljaan osioon. Ensimmaisessa osiossa kaytiin lapi, mitka ongelmat
persoonien kohdalla haluttiin ratkaista. Tyopajan toisessa osiossa osallistujat tuottivat post it-
lapuille viiden minuutin aikana mahdollisimman monta ideaa, joiden avulla myyjat tyossaan
voisivat ratkaista Vilman ongelmaa. Tuotetut ideat kaytiin suullisesti lapi asiantuntijoiden
toimesta, jonka jalkeen heidan mielestaan paras idea valittiin seuraavaan vaiheeseen. Tassa
vaiheessa keskityttiin konkretiaan, ja pohdittiin mita toimia idean toteutuminen vaatisi

asiantuntijoilta ja mita asiakkaalta. Sen jalkeen vaiheet toistettiin toisen persoonan kohdalla.
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Kuvio 11: Tyopajan ideaseina

Tyopajan aluksi kavi ilmi, etta kaikilla osallistujilla ei ollut ollut aikaa tutustua ennakkoon
tyopajan materiaaleihin, ja taman vuoksi alkuun kaytiin pikainen kertaus persoonista ja
heidan skenaarioistaan. Persoonan Vilman Valmistautuja relevanteimmaksi ongelmaksi
valikoitui se, etta Vilma ei itse tee lopullista valintaa it-toimittajasta, vaan hanen taytyy
vakuuttaa yrityksensa paatoksentekija. Seuraavassa vaiheessa pohdittiin sita, miten
paatoksentekija voitaisiin osallistaa koko myyntiprosessiin, niin etta Vilma saisi
asiantuntijoilta tyokaluja paatoksentekijan vakuuttamiseen. Heikin haasteeksi valittiin
yhteisen kielen loytaminen asiantuntijan ja asiakkaan valilla ja syntyneista ideoista johdettiin

keskustelu siihen, miten prosessia voitaisiin selkeyttaa hanen osaltaan.
3.2.2 Tyopajan tulokset

Tyopajassa tuotetuista ideoista relevanteimmaksi aanestettya kehitettiin eteenpain niin, etta
osallistujat listasivat konkreettisia tekoja, joita idean toteuttaminen vaatii asiantuntijoilta

myyntiprosessin aikana. Seuraavaksi kayn tyopajan tulokset lapi persoonittain.

Persoonan Vilman Valmistautuja relevanteimmaksi ongelmaksi valikoitui se, etta Vilma ei itse
tee lopullista valintaa it-toimittajasta, vaan hanen taytyy vakuuttaa yrityksensa

paatoksentekija. Osallistujat listasivat keinoja, joiden avulla he voisivat asiantuntijoina
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auttaa Vilmaa vakuuttamaan paatoksentekijan, mikali Vilma kokee, etta paatoksentekijan

tekema valinta it-toimittajasta on vaara.

Ideoissa nousi esiin myyjan aktiivisuus ottaa selvaa kriteeristoista, jotka vaikuttavat seka
Vilman etta paatoksentekijan valintaan it-toimittajasta. Kysymalla Vilmalta suoraan, mita
paatoksentekija mahdollisesti haluaa nahda tarjouksessa ja mitka kriteerit vaikuttavat
valintaan, tarjousta voidaan muokata niin, etta se painottaa paatoksentekijalle tarkeita
asioita. Tarjous halutaan kayda lapi niin, etta paatoksentekija on paikalla ja Vilmalta voidaan
kysya suoraan, mikali tarjouksen lapikayntiin tulisi kutsua myos muita paatoksentekoon
vaikuttavia henkiloita. Vilman lisaksi myyjan tulisi esittaytya ja tehda itsensa tutuksi myos
paatoksentekijalle. Osallistujat korostivat keskustelussa myyjan syvallista ymmarrysta
myyntiprosessista ja siihen vaikuttavista tekijoista, jotka kommunikoivat tietoa
paatoksentekijan motivaattoreista.

Kuvio 12: Tyopajan ensimmainen vaihe, Vilma Valmistautuja

Perustuen Vilman persoonaan ja siihen etta han kokee usein saavansa tarjouksen yhteydessa
hanen kannaltaan eparelevantteja referensseja tai ne sisaltavat epaoleellista tietoa, Vilmalta
voi kysya millaisia referensseja han haluaisi nahda ja millaista tietoa niista pitaisi loytya.
Talloin myyja pystyy hankkimaan tarvittavaa tietoa ja muokkaamaan referensseja niin, etta
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niista loytyva tieto on Vilmalle ja hyodyllista. Kaiken Vilmalle lahetettavan materiaalin
tulisikin olla laadukasta ja selittavaa.

Osallistujat totesivat, etta oleellista myyntiprosessissa on puhua nimenomaan
paatoksentekijan kielta. Vilman osuutta vaikuttaa paatoksentekijan mielipiteeseen ei pida
kuitenkaan pida unohtaa tai vahatella, vaan on tarkeaa, etta Vilma kokee it-toimittajan
kanssa tunnetta liittolaisuudesta. Sen sijaan, etta toimittaja pyrkii "ohittamaan” Vilman
prosessissa, olisi tarkeaa, etta Vilmalle korostetaan yhteistyon merkitysta. Vilmalta saatava
arvokas tieto paatoksentekijan motiiveista on perustana sille, etta toimittaja pystyy
palvelemaan myyntiprosessin aikana asiakkaan tarpeita.

Miten tama kaikki voidaan konkreettisesti toteuttaa? Tyopajan seuraavassa vaiheessa
pohdittiin niita toimia, joiden avulla paatoksentekija saataisiin mukaan myyntiprosessiin niin,
etta Vilmalle ei kokisi, etta hanen osallisuuttaan ei arvosteta tai sen merkitysta vahatellaan.

Kuvio 13: TyOpajan toinen vaihe, Vilma Valmistautuja

Tyopajan toisessa vaiheessa kaytiin seuraavanlaista keskustelua. Vilman kanssa halutaan
saannollisella yhteydenpidolla saavuttaa matalan tason keskusteluyhteys. Tama toimii keinona
selvittaa, kuka paatoksentekija on asiakkaan yrityksessa ja millaiset seikat vaikuttavan
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paatoksentekoon. Keskustelussa on tarkeaa korostaa yhteistyon merkitysta Vilmalle ja voittaa
taman luottamus. Oleellista on, etta Vilma kokee olevansa ”samalla puolella” myyvan
yrityksen kanssa ja etta myyjan toimien tarkoitus on nimenomaan auttaa Vilmaa

vakuuttamaan paatoksentekija.

Vilmalta on tarkeaa selvittaa, miten paatoksentekija suhtautuu myyntiprosessiin. Osallistujat
huomauttivat, etta mikali paatoksentekija kokee, etta Vilma seka toimittajayrityksen myyja
ovat ns. ”saman tasoisia”, prosessiin voi ottaa mukaan myos toimittajayrityksen

paatoksentekijan, esimerkiksi johtotason henkilon.

Paatoksentekijaa ei haluta osallistaa ns. Vilman ”ohi”, vaan Vilmaan halutaan suhtautua oman
alansa asiantuntijana, jonka kanssa halutaan yhdessa onnistua. Vilman kanssa yhteistyossa
voidaan selvittaa mitka tiedot ja materiaalit resonoivat paatoksentekijaan ja tarjota heita
palvelevia ratkaisuja. Se, miten paljon paatokseen vaikuttaa esimerkiksi budjetti ja hinnan
suhde laatuun ovat arvokasta tietoa, joiden perusteella myyja pystyy vaikuttamaan

esimerkiksi tarjouksen sisaltoon.

Viimeisimpana osallistujat kavivat keskustelua siita vaihtoehdosta, etta seka Vilmalle etta
paatoksentekijalle tarjottaisiin mahdollisuutta tavata nykyisen asiakkaan paatoksentekija.
Osallistujat olivat yhta mielta siita, etta erilaisia materiaaleja, kuten tarjousta ja
referensseja suurempi vaikutus on silla, etta paasee keskustelemaan sellaisen henkilon
kanssa, joka on jo aloittanut projektin it-toimittajan kanssa. Kokemusten vaihto it-
toimittajan valinnasta ja projektin sujumisesta kertovat enemman, kuin mita referenssiin
voidaan sisallyttaa. Tama toki osallistujien keskustelun perusteella vaatii sen, etta kaikki on
paapiirteittain sujunut hyvin, eika olemassa olevalla asiakkaalla ole tarvetta sabotoida

myyntiprosessia.

Heikki Heittaytyja

Persoonan Heikki Heittaytyjan relevanteimmaksi haasteeksi tyopajassa valikoitui se, miten it-
toimittajien ja asiakkaiden yhteinen kieli voitaisiin muuttaa yhteiseksi niin, etta
kommunikaatio olisi molemmille osapuolille selkeaa ymmarrettavaa. Tyopajan aikana ideoitiin

Seéuraavaa.
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Kuvio 14: Tyopajan ensimmainen vaihe, Heikki Heittaytyja

Asiakkaalle haluttaisiin kasvokkain selvittaa kehitettavan palvelun tai tuotteen maarittely ja
kuvaus. Ideoinnissa korostettiin selkeaa kommunikaatiota Heikin suuntaan: epaselvyyksia
hinnan ja kehitettavan palvelun suhteen haluttiin ratkoa kommunikoimalla asioita
”"maanlaheisesti”. Myyntiprosessi tulisi aloittaa kyselemalla Heikilta hanen ja hanen
palvelunsa tarpeista sen sijaan, etta hanelta pyydettaisiin listausta tarpeista.
Ammattisanastoa ja alalle tyypillista jargonia tulisi myyntiprosessin aikana valttaa. Mikali
myyjalla ei ole varmuutta siita, etta Heikki on ymmartanyt asian, samaa asiaa voi kysya myos
toisin sanavalinnoin. Nain varmistetaan, etta Heikki on varmasti ymmartanyt mista on kyse.
Esimerkiksi budjettia selvittaessa sen sijaan, etta Heikille kerrottaisiin vain mita taman
rahoilla saa, keskusteluun voisi myos lisata mita kyseisella hinnalla ei saa: mita kannattaa

kehittaa palvelun ensimmaiseen versioon ja mita lisata myohemmin tuleviin versioihin.
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Heikille tulisi viestia selkeasti mita missakin vaiheessa tapahtuu ja mita Heikki voi odottaa
tapahtuvan seuraavaksi. Nain pyrittaisiin halventamaan epavarmuudesta ja yllatyksista
johtuvaa stressia. Ideoinnissa korostettiin myos yhteydenpidon saannollisyytta, ja esimerkiksi
paivittaisilla tai viikoittaisilla pikaisilla yhteydenpidoilla voitaisiin varmistaa, etta Heikki on
jatkuvasti tilanteen tasalla.

Miten yhteista ymmarrysta voitaisiin konkreettisesti lisata? Tyopajan seuraavassa vaiheessa

keskusteltiin seuraavaa.

Yleisesti Heikin haasteita haluttiin helpottaa tiiviilla yhteydenpidolla. Koska Heikki kokee
itsensa kiireiseksi, tata kiireen tuntua voitaisiin helpottaa kaantamalla aikatauluja niin, etta
tapaamiset ja puhelut kaannettaisiin myyjan aikataulujen sijasta Heikille sopiviksi: mikali
Heikin aikataulu on muuten tiukka, yhteydenpitoa voitaisiin hoitaa tyomatkoilla, lounailla tai
toimistoaikojen ulkopuolella. Taustalla on “kai sinakin joskus syot” tyylinen ajattelu, ja tahto
loytaa yhteydenpidolle sellainen hetki, etta se ei sotke Heikin muuten tiukkaa aikataulua.
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Kuvio 15: Tyopajan toinen vaihe, Heikki Heittaytyja

Prosessin alkuun jarjestettava tyopaja, jossa selvitettaisiin kehitettavan palvelun tai tuotteen
maarittely ja kuvaus, olisi voisi olla yksi tapa ”demystifioida” ohjelmistokehityksen vaiheita
ja vaatimuksia. Tyopaja antaisi asiakkaalle mahdollisuuden matalan kynnyksen tutustumiseen
digitaalisen palvelun kehittamiseen, ja mahdollisuuden kysya mielta askarruttavista asioista
heti ja reaaliajassa. Talloin Heikki saisi heti alkuun selkeamman kuvan siita, mita
projektityoskentely tarkoittaa ja vaatii, ja tama halventaisi hanelle myohemmissa vaiheissa
syntyvia epaselvyyksia. Tyopaja auttaisi Heikkia muodostamaan kuvan projektin eri vaiheista,
kehitettavan palvelun sisallosta ja siita mita projekti vaatii asiakkaalta ja mita sen

toteuttajalta.

Yhteydenpidossa Heikin kanssa olisi hyva kayda lapi yleisimmat ohjelmistoprojektien
ongelmat ja haasteet. Heikin kokiessa, etta hanen tarjoukseensa sisallyttamat tiedot ja
palvelun rajaukset ovat tarpeeksi laajoja ja kattavia palvelun toteuttamiseen, Heikkia tulisi
informoida mika projektissa voi menna vikaan, mikali toimitaan puutteellisten tietojen
pohjalta. Tama siis niissa tapauksissa, joissa Heikki ei ole aluksi halukas kayttamaan aikaa ja

vaivaa palvelun huolelliseen maarittelyyn ja projektisuunnitelman tekoon.

Lisaksi Heikin kokemaa kiireen tuntua ja epavarmuutta voitaisiin vahentaa, ja itse projektin
onnistumista edistaa tarjoamalla projektiin heti alusta alkaen it-toimittajan organisaatiosta
tuoteomistajaa. Sen sijaan etta Heikki itse pitaisi jatkuvasti yhteytta it-toimittajaan ja
yrittaisi selvittaa ohjelmistokehityksen kiemuroita, jo myyntivaiheessa mukaan otettu
tuoteomistaja hoitaisi kehitettavan tuotteen tai palvelun sisaltomaarittelyn, seuraisi ja
johtaisi projektin etenemista ja hallitsisi kokonaiskuvaa. Talloin Heikki voisi keskittya muihin
yrityksen perustamiseen liittyviin toihin, ja tuoteomistaja jatkaisi projektin etenemisen

hallitsemista myos varsinaisen projektin alkaessa.

4  Tulokset

Tassa luvussa esittelen opinnaytetyon tulokset. Kertaan ensin asiantuntijoiden ja asiakkaiden
haastatteluissa esiin tuomat haasteet, joita ohjelmistoprojektien ostamiseen liittyy. Lopuksi

esittelen prototyypit, jotka kehitin ideointivaiheen tyopajan tuloksien perusteella.
4.1  Prototyyppi

Muotoiluprosessin prototyyppivaihe auttaa tunnistamaan kehitettavan palvelun tarkeita

ominaisuuksia ja arvioimaan palvelun toimivuutta todellisessa elamassa. Se myos edistaa
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yhteisen ymmarryksen kehittymista ideoista, konsepteista ja yhteistyosta eri sidosryhmien
valilla. Prototyypit ovat verrattain halpa keino minimoida kustannuksia ja riskeja kehityksen
alkuvaiheessa ja parantaa lopullisen tuotteen tai palvelun laatua. Tyypillisesti
prototyyppivaihe seuraa ideointivaihetta, mutta sen avulla voidaan tehda loydoksia, joita

hyodyntaa ideoinnissa. (Stickdorn ym. 2018, 210)

Prototyyppi tuo tuotteen tai palvelun todellisuuteen ja auttaa loytamaan faktoja oletusten ja
mielipiteiden seasta. Prototyypit voivat olla hyvin yksinkertaisia luonnoksia tai pidemmalle
kehitettyja versioita, jotka ovat vastaavat jo melkein lopullista tuotetta. Prototyypin avulla
voidaan selkeyttaa kerattya tietoa ja se voidaankin nahda osana tiedonkeruuta. (Stickdorn
ym. 2018, 210.)

Prototyypin kehittaminen alkaa selvityksella siita, miksi prototyyppi on kehitteilla ja mita sen
avulla halutaan saavuttaa. Halutaanko prototyypilla tutkia, arvioida vai kommunikoida jotain?
Tutkivalla prototyypilla voidaan tuottaa uusia oivalluksia, kysymyksia ja hypoteeseja siita,
miten tuleva palvelu voisi toimia. Arvioivalla prototyypilla voidaan rajata tulevan palvelun
ominaisuuksia ja se auttaa keskittymaan oleelliseen. Mikali prototyypin avulla halutaan
arvioida kayttajien mietteita palvelun kaytosta, sen tulisi vastata mahdollisimman paljon
todellista tuotetta ja palvelua, ja oikeiden kayttajien ja asiakkaiden tuli paasta testaamaan
sita. Kommunikoivalla prototyypilla taas tahdataan kommunikaatiosta johtuvien
vaarinymmarrysten minimoimiseen ja se mahdollistaa oivaltavan keskustelun eri sidosryhmien
valilla. (Stickdorn ym. 2018, 212-213.)

Prototyyppia kehitettaessa on hyva pitaa mielessa, mihin kysymyksiin prototyypin avulla
halutaan vastauksia. Kaikkea ei pysty testaamaan yhden prototyypin avulla, vaan sen
ominaisuuksista tulisi valita vain tarkeimmat. (Stickdorn ym. 2018, 214, 218.) Lisaksi tulisi
arvioida kenen prototyyppia haluaa testaavan ja kuinka viimeistelty prototyypin pitaa olla,
jotta sen testauksesta saadaan oleellista tietoa. Prototyyppien kehittamiseen on erilaisia
metodeja ja oikean metodin valinta perustuu edellisiin kriteereihin. Protyyppia ei kuitenkaan
kehiteta sen itsensa vuoksi, vaan se toimii lahtokohtana sen testauksesta saatavalle
informaatiolle ja oppimiselle. (Stickdorn ym. 2018, 218, 220, 224, 226.)

4.1.1 Tunnistetut haasteet

Asiantuntijoita haastatellessa ohjelmistoprojektien ostoprosessin haasteet nayttaytyivat
monipuolisina. Mikali asiakas ei itse pysty maarittelemaan selkeasti omaa tarvettaan
ohjelmistoprojektin suhteen, jaa myyjan tehtavaksi selvittaa asiakkaan tarpeita. Asiakkaalla
voi olla virheellinen kasitys omista tarpeistaan ja siita, miten ohjelmiston ostaminen voisi olla
niihin ratkaisuna. Asiakas ei ole syysta tai toisesta tehnyt tarpeeksi kattavaa sisaista selvitysta
omasta tarpeestaan, mika nakyy myos tarjouspyynnon puutteellisessa sisallossa. Asiakkaalla ei

ole selkeaa nakemysta siita, miten ostettava ohjelmistoprojekti vaikuttaa taman yrityksen



53

lilketoimintaan tai esimerkiksi loppukayttajien elamaan. Talloin myyjan tehtava on pyytaa

lisaselvitysta tarpeesta, vaikuttaa asiakkaan nakemykseen ja korjata virheellisia oletuksia.

Asiantuntijoiden haastatteluissa nousi esiin asiakkaan ja myyjan valisen luottamuksen
merkitys. Luottamusta rakennetaan pitkalla aikavalilla ja sen avulla voidaan halventaa
asiakkaan pelkoa ostoprosessin paattymisesta ei-haluttuun tulokseen. Luottamuksen avulla
myos vahennetaan asiakkaan pelkoa siita, etta tama tulee jollain tapaa vaarinymmarretyksi
tai jopa huijatuksi (ja menettaa ohjelmistoprojektissa rahaa). Mikali asiakas ei pysty

rakentamaan luottamusta toimittajaan, myyntiprosessi ei onnistu.

Joidenkin asiakkaiden yritysten tai organisaatioiden kulttuuri ei tue digitaalisuutta. Tama
nakyy esimerkiksi siina, etta ostamiseen tarkoitetut yrityksen sisaiset projektit eivat sovellu
ohjelmistoprojektien ostamiseen, vaan pikemminkin mutkistavat ostoprosessia. Asiakas ei
valttamatta myoskaan pysty myymaan ohjelmistoprojektia sisaisesti, silla yrityksessa ei ole

tarpeeksi tietoa tarpeesta ja siita, miten ohjelmistolla voidaan vastata tarpeisiin.

Osa asiakkaista ei ymmarra omaa rooliaan tuoteomistajana, ja sita mita se vaatii asiakkaalta.
Lisaksi ylipaataan ohjelmistoprojekteihin liittyva termisto ja kaytanteet voivat olla
asiakkaalle taysin vieraita ja siten aiheuttaa sekaannuksia kommunikaatiossa. Talloin myos
esimerkiksi saatujen tarjousten vertailu voi olla hankalaa: kun ainoa tunnistettava seikka on

hinta, tarjouksen muu sisalto jaa vahapatoisemmaksi.

Asiakkaiden haastatteluissa haasteet liittyivat muun muassa paatoksentekoon sopivasta
toimittajasta ja toimittajien kyvysta vakuuttaa asiakas. Paatoksentekoa voi hankaloittaa
esimerkiksi se, etta asiakas ei itse ole yrityksessaan se, joka tekee lopullisen paatoksen it-
toimittajan valinnasta. Paatoksenteko voi olla myos hankalaa, mikali valinta perustuu
pelkastaan subjektiivisiin kokemuksiin, asiakas ei pysty vertailemaan saatuja tarjouksia tai
toimittaja ei pysty tuottamaan materiaaleja, jotka helpottavat paatoksentekoa (kuten
relevantit referenssit, metriikat, todisteet siita arvosta, jonka asiakas voi ostamalla saada).
Lisaksi asiakkaat kokivat haasteeksi tarjousten sisallon: yritykset esittelevat tarjouksissa
projektikaavioita, joilla ei varsinaisesti voida osoittaa, etta toimija ymmartaa asiakkaan
tarpeen syvallisesi ja pystyy vastaamaan siihen. Toisaalta tarjousten heikko laatu voi johtua

tarjouspyynnon vastaavasti heikosta laadusta.

Niille asiakkaille, joilla ei ole aikaisempaa kokemusta ohjelmistoprojektien ostamisesta,
haasteeksi voi muodostua yhteisen kielen puuttuminen. Tama vaikuttaa myos projektin kulun
ja vaiheiden ymmartamiseen, seka siihen miten tarjouksia tulkitaan. Vaikka hinta olisikin
merkitty tarjoukseen, sen muodostuminen voi olla hankalaa ymmartaa. Viela hankalampaa
on, mikali hinta on kerrottu seikkaperaisesti tai siihen vaikuttavia tekijoita ei ole avattu

tarpeeksi ymmarrettavasti.
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4.1.2 Kehitetyt prototyypit lisaamassa asiakkaan arvoa

Kehittamistyon tarkoituksena oli muodostaa kuva niista tekijoista, jotka muodostavat
asiakkaalle arvoa ostoprosessin aikana. Tunnistettujen tekijoiden perusteella tyon
kehittamisosiossa oli tavoitteena luoda tyokaluja, joiden avulla seka Vilman, etta Heikin
kokemaa arvoa voitaisiin lisata, halventamalla mahdollisia haasteita tai ongelmia, joita

persoonat kohtaavat ostoprosessin aikana.

Myyjan muistilista

Vilma Valmistautujan kokemaa arvoa voitiin lisata ratkaisemalla Vilman haaste
paatoksenteosta ostoprosessin aikana. Vaikka Vilmalla olisi selkea kuva ohjelmistoprojektin
sisallosta ja vaatimuksista, seka siita kuka olisi paras it-toimittaja vastaamaan naihin
vaatimuksiin, paatoksen lopullisesta toimittajasta tekee Vilman esimies. Vilma kuitenkin pitaa
itseaan ammattilaisena ja oman alansa asiantuntijana, eika halua ”joutua ohitetuksi”
myyntiprosessin aikana. Arvoa voitaisiinkin lisata niin, etta hanelle tarjotaan myyntiprosessin
aikana tietoa ja tyokaluja, joiden avulla han voi yhdessa myyjan kanssa vaikuttaa
paatoksentekijaan, ja varmistua siita, etta tama tekee oikean valinnan it-toimittajan
suhteen. Oikean toimittajan valinnalla Vilma voi edesauttaa ohjelmistoprojektin

onnistumista, ja siten paasta kunnianhimoisiin tavoitteisiinsa onnistumisen suhteen.

Tyopajan ideoinnin ja keskustelun pohjalta, kehitin muistilistan, jonka avulla myyja voi
keskusteluissa auttaa ostajaa vakuuttamaan paatoksentekija. Muistilista toimii apuvalineena
silloin, kun asiakas on tunnistetusti Vilma Valmistautuja -persoonan kaltainen toimija, joka on
saanut tehtavakseen loytaa sopiva kumppani toteuttamaan ohjelmistoprojekti, mutta
lopullisen paatoksen it-toimittajan valinnasta tekee joku toinen. Vilmalla voi olla tarkka
kasitys siita, millainen projekti on kyseessa ja mika yritys olisi paras vaihtoehto projektin
toteuttamiseen, mutta paatoksentekijan mielipiteeseen voivat vaikuttaa toisenlaiset
motivaattorit. Mikali paatoksentekija ei ole ollut mukana myyntiprosessissa alusta alkaen,
vaan tulkitsee esimerkiksi Vilman kautta saatuja materiaaleja, huomio voi kiinnittya
pelkastaan hintaan sen sijaan, etta paatos tehtaisiin kokonaiskuvaa tarkastellen. Talloin
myyjan tehtava on auttaa Vilmaa selvittamaan nama motivaattorit ja tukea Vilmaa omassa

sisaisessa myyntiprosessissaan tarjoamalla talle tyokaluja, joilla vakuuttaa paatoksentekija.



Myyjan muistilista

NAIN AUTAN ASIAKASTA
AKUUTTAMAAN PAATOKSENTEKIJAN

Korosta

Olet asiakkaan puolella
Haluatte onnistua yhdessa
Asiakas on oman alansa asiantuntija
Haluat auttaa

Selviti

Kuka asiakkaan yrityksessa on paatoksentekijar
Mitka seikat vaikuttavat paitdkseen (budjetti, hinta vs. laatu
jne)?
Mita paatoksentekija haluaa kuulla?
Mita paatoksentekija haluaa ndhdar?
Mita tietoja tarjouksen tulee sisaltaar
Millaisia materiaaleja asiakas kaipaa?
Millaisia referensseja asiakas haluaa nihda (ja miti niissa
pitaa ilmeta?)

Resonoi

Kutsu paatoksentekiji mukaan tarjouksen esittelyyn
Esittele oman yrityksesi johtohenkil6
paatoksentekijille
Tarjra referensseja jotka kiinnostavat paatdksentekijai
Tarjoa asiakkaalle ja paatoksentekijille mahdollisuus
tavata toisen asiakkaan paatoksentekijaan

Kuvio 16: Prototyyppi ‘Myyjan muistilista’

55



56

Myyntiprosessissa myyjan tulisi keskusteluissa Vilman kanssa korostaa yhteistyon merkitysta ja
kokemusta. Myymisen lisaksi myyja voi lisata Vilman kokemaa arvoa auttamalla hanta
luottamaan omaan ammattimaiseen nakemykseen siita, mika yritys onnistuisi projektin
toteuttamisessa parhaiten. Myyja ei kuitenkaan halua ”ohittaa” Vilmaa myyntiprosessissa,

vaan kasvattaa Vilman tunnetta siita, etta tama on samalla puolen poytaa kuin myyja.

Vaikka Vilman osallisuudella myyntiprosessissa on suuri merkitys, myyjan olisi hyva pyrkia
selvittamaan paatoksentekijan motivaattorit. Kuka lopullisen valinnan it-toimittajasta
loppujen lopuksi tekee ja mitka seikat vaikuttavat paatokseen, ovat oleellista tietoa kaupan
onnistumisen kannalta. Myyjan toimien tulisi tahdata vastaamaan nimenomaan
paatoksentekijan tarpeita: mita tama haluaa nahda tai kuulla ja millaisista materiaaleista han
on kiinnostunut. Tuottamalla materiaaleja, joiden avulla nimenomaan paatoksentekija
saadaan vakuutettua, myyja voi varmistaa, etta Vilmalla on oikeat tyokalut kaytossaan

myyntiprosessin onnistumisen kannalta.

Lopuksi lista sisaltaa toimia, joiden avulla myyja voi pyrkia vaikuttamaan paatoksentekijaan.
Selvityksessa tehtyjen havaintojen perusteella myyja pystyy tarjoamaan paatoksentekijalle
materiaaleja, jotka ovat talle relevantteja. Kutsumalla paatoksentekijan mukaan tarjouksen
esittelyyn, myyja voi lisata tarjouksen vaikuttavuutta paatoksentekijan silmissa. Lisaksi
esittelemalla joko oman yrityksensa johtohenkiloita, tai suoraan olemassa olevan asiakkaan
paatoksentekijan, myyja voi lisata koko myyntiprosessin vaikuttavuutta paatoksentekijan

silmissa.
Tuoteomistaja alusta alkaen

Heikki Heittaytyjalla ei ole aikaisempaa kokemusta ohjelmistoprojektien ostamisesta tai
sopivan it-toimittajan kilpailutuksesta, ja han kokee samaan aikaan tarvitsevansa apua ja
ikaan kuin ”opastusta” aiheeseen liittyen. Samaan aikaan han kokee itsensa kiireiseksi ja
haluaa edeta projektissa tehokkaasti ja saavuttaa nopeasti tuloksia. Heikille voidaankin
tuottaa arvoa myyntiprosessin aikana vahentamalla hanen taakkaansa ja tyomaaraansa. Arvoa
muodostuu, kun Heikki voi ulkoistaa tietyt toimenpiteet osaavalle ammattilaiselle ja keskittya

oman yrityksensa perustamiseen liittyviin seikkoihin.

Tahan ymmarrykseen perustuen Heikille voisi tarjota tuoteomistajaa heti projektin ensi
metreille. Tyypillisesti ohjelmistoprojektissa kaytettavan tuoteomistajan tehtaviin kuuluu
hallita projektin etenemista ja kokonaiskuvaa, priorisoida ja seurata projektiin liittyvaa
tyolistaa seka varmistaa, etta projektille asetetut tavoitteet ja kriteerit tayttyvat.
Tuoteomistaja astuu yleensa kuvioihin, kun projekti ja siihen liittyva paivittaiset tyotehtavat
alkavat. Mutta enta jos it-toimittaja tarjoaisi tuoteomistajan kaltaista toimijaa asiakkaan

avuksi heti ensi metreilta alkaen?



PRODUCT OWNER PALVELUKSESSASI

Projekti haltuun alusta alkaen

Oletko etsimassd kumppania digitaalisen
projektin toteutukseen?

Onko tima ensimmainen kerta?

Tuntuuko prosessi epaselvalta?

Tuoteomistajan (product
owner) rooli on tirkei osa

ohjelmistokehityksen prosessia.

Hanen tehtivansa on hallita
kokonaiskuvaa projektin
etenemisesta, priorisoida

tehtavilistaa ja varmistaa etta
valmis tuote tai palvelu vastaa
kayttijien tarpeita.

Voisiko product owner auttaa
sinua jo ennen projektin
alkamista?

Tarjoamme kayttoosi
tuoteomistajan projektin
aloitukseen. Hin muodostaa
kanssasi maarittelyn tuotteen
tai palvelun vaatimuksista,
kilpailuttaa it-toimittajat ja
varmistaa projektin

onnistumisen aina alkupisteesta

projektin valmistumiseen
saakka - tarpeidesi mukaan.

Kuvio 17: Prototyyppi "Tuoteomistaja alusta alkaen”

Hinta: X%
kokonaisprojektin
hinnasta

Toimeksiannon kesto:
Sopimuksen
mukaan aina

alkumaarittelyista
projektin
valmistumiseen saakka.

Rooli:
e Tuotteen tai palvelun
vaatimusten
maarittely
Kilpailutus
Sopimukset
Yhteydenpito
sidosryhmiin
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Talloin tuoteomistaja voisi auttaa asiakasta maarittelemaan kehitettavan palvelun sisaltoa ja
vaatimuksia, kilpailuttaa eri it-toimijoita, hoitaa yhteydenpidon heidan kanssaan seka auttaa
asiakasta valitsemaan sopivan kumppanin projektin toteuttamiseen. Kun sopiva kumppani on
loytynyt ja varsinainen projekti alkaa, tuoteomistaja voisi jatkaa roolissaan sen perinteisessa

merkityksessa, oli valittu kumppani sitten tuoteomistajan organisaatiosta tai ei.

Hinta voisi olla esimerkiksi tietty prosenttiosuus projektin kokonaiskustannuksista.
Tuoteomistaja voisi toimia asiakkaan tarpeiden mukaisen aikavalin aina projektin ensi
hetkista sen paattymiseen. Tuoteomistajan roolin ja tyotehtavat olisivat myos maariteltavissa

asiakkaan tarpeiden mukaan.

Heikin rooliksi jaisi vain alun maarittely tuotteen tai palvelun sisallosta ja vaatimuksista,
jonka jalkeen tuoteomistaja hoitaisi muut toimet projektin eteenpain viemiseksi. Heikki
saastaisi aikaa ja hermojaan, kun tuoteomistajalla on ote, nakemys ja kokemuksen tuoma
varmuus siita, mita seuraavaksi tapahtuu ja mita keneltakin vaaditaan. Kun Heikin tukena
olisi ammattilainen, jolla on kokemusta ohjelmistoprojekteista ja niiden ostamisesta, se

poistaisi prosessiin liittyvia pelkoja ja epavarmuutta ja lisaisi arvon muodostumista.

5  Johtopaatokset

Tama opinnaytetyo sai alkunsa siita havainnosta, etta varsinkin sellaisille henkiloille, joilla ei
ole aikaisempaa kokemusta ohjelmistoprojekteista tai niiden ostamisesta, ostoprosessi voi
nayttaytya haastavana. Projektin ostovaiheessa tehtava maarittely asiakkaan tarpeesta voi
kuitenkin vaikuttaa koko projektin onnistumiseen, ja siksi ostoprosessissa tarvitaan
monenlaisia taitoja - seka myyjalta, etta ostajalta. Opinnaytetyon tarkoituksena olikin
muodostaa kuva asiakkaiden arvon muodostumisesta ohjelmistoprojektin ostoprosessin
aikana. Edella mainitun ymmarryksen pohjalta opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa
tyokaluja, joiden avulla voidaan helpottaa asiakkaan ostoprosessia. Koska aiempi tutkimus
ohjelmistoprojektien ostamisesta keskittyy havaintojeni mukaan enimmakseen yksittaisten
asiantuntijoiden kokemuksiin alalta, myynti- ja ostoprosessissa oli selkeasti tilaa ja tarvetta

seka tutkimukselle etta kehittamiselle.

Ojasalon ja Ojasalon (2010, 63) mukaan yritysasiakkaat ostavat ratkaisuja ongelmiinsa
palvelujen muodossa. B-2-b palveluissa onkin heidan mukaansa kyse asiakkaan ongelman
maarittelysta ja sen ratkaisusta palvelun avulla. Etenkin ohjelmistoprojekteista, joissa

ajalliset seka rahalliset panostukset ovat usein mittavia, asiakkaan tarpeen huolellinen
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maarittely on oleellista. Haastattelujen perusteella asiantuntijat olivat hyvin tietoisia siita,
etta asiakkaat eivat valttamatta ole tarpeeksi tarkalla tasolla tietoisia omasta tarpeestaan.
Se, millainen ostettava ohjelmisto tarkalleen ottaen on, miten sen ostaminen ratkaisee
kayttajien tarpeita tai miten tallainen investointi suhtautuu muuhun liiketoimintaan, ovat
usein asioita, joita myyjan taytyy selvittaa yhdessa asiakkaan kanssa. Myyjan tehtava voi
myos olla virheellisten oletusten korjaaminen, mikali asiakas kuvittelee jonkin digitaalisen
palvelun ratkaisevan ongelman, jota ei varsinaisesti ole edes maaritelty.
Ongelmanmaarittelyssa oleellista onkin myyjan kyky ymmartaa asiakasta syvallisesti, jotta

valtytaan vaarien ongelmien ratkaisulta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 63, 68.)

Juvosen (2018, 63) mukaan on tarkeaa, etta ohjelmistoprojektin ostaja ymmartaisi edes
jollain tasolla ohjelmistokehitysta. Myos asiakkaille tehdyt haastattelut todistavat samaa.
Sellaiset asiakkaat, jotka ovat aikaisemmin ostaneet ohjelmistoprojekteja, ymmarsivat
etukateistyon merkityksen tarjouspyynt6a muodostettaessa. Osana tarjouspyyntoa tehdyt
sisaiset maarittelyt palvelun sisallosta, ominaisuuksista seka kayttajien tarpeista, vaikuttivat
haastateltavien mielesta suoraan siihen, millaisia tarjouksia se saavat vastauksina it-
toimittajilta. Kokeneisuus ja ostajan huolellinen valmistautuminen eivat kuitenkaan auta
niissa tilanteissa, joissa ostoprosessissa mukana ollut asiakas ei tee itse lopullista valintaa

projektin toimittajasta.

Hasznosen ym. (2004, 1) mukaan asiakkaat eivat taysin ymmarra sitoutumista, jota heilta
vaaditaan, jotta uuden ohjelmiston kayttoonotto olisi menestys. Tama nakyi osittain myos
asiakashaastatteluissa. It-toimittajilta toivottiin nopeaa ja tehokasta etenemista, ja
tarjouspyynnon koettiin olevan riittava sisalto tarjouksen muodostamiseen. Haastatteluissa
myos toivottiin, etta tarpeen maarittely ei veisi asiakkaalta liikaa aikaa tarjousvaiheessa,
vaan siihen voitaisiin syventya sitten, kun asiakas on ”sitoutunut” valitsemaansa toimittajaan.
Asiantuntijahaastatteluissa taas korostui ostajan ja toimittajan tiivis yhteistyo, jotta

asiakkaan tarve saataisiin maariteltya tarpeeksi syvallisella tasolla.

Ojasalon ja Ojasalon (2010, 21) mukaan asiakkaat eivat halua vain ostaa arvoa lisaavaa
palvelua, vaan oppia itse tuottamaan arvoa tuottajan avustuksella. Loytanan ja Kortesuon
(2011, 80) mukaan my0s myyntiprosessista tulisi loytya toimintoja, jotka lisaavat asiakkaan
kokemaa arvoa. Asiakashaastatteluiden perusteella arvoa tuottavat kokeneemmille ostajille
toimittajan syvallinen asiantuntemus, joka nakyy esimerkiksi asiakkaan tarpeiden
ymmartamisesta tarjouspyynnon perusteella. Asiakkaat toivoivat lisaksi paatoksenteon tueksi
materiaaleja, jotka sisaltavat todisteita siita, etta yritys on kykeneva vastaamaan heidan
tarpeisiinsa. Todisteiden tuli vastata asiakkaan tarvetta ja olla hanelle relevantteja (eivat

vain hienoilta nayttavia lukuja), jotta luottamus toimittajaa kohtaan kasvaa.
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Toisaalta arvoa voitiin tuottaa kokemattomammille asiakkaille tarjoamalla asiantuntemusta,
jonka avulla asiakas voi paasta haluamaansa lopputulokseen ilman, etta taman taytyy kayttaa
lilkaa aikaa asiaan perehtymiseen. Projektin nopea kaynnistys ja eteneminen, seka
toimittajan tehokkuus lisasivat asiakkaan kokemaa arvoa. Asiakkaat kaipasivat myos tarkkaa,
helposti ymmarrettavaa ja perustelevaa tietoa paatoksentekonsa tueksi: esimerkiksi projektin
hinta ei voi kayda ilmi tarjouksesta vain numerona, vaan syyt hinnan muodostumisen taustalla

tulee myos olla selitetty yksiselitteisesti.

Juvonen (2018, 63) kuvaa ohjelmistoprojektin ostamista: ”Jos lahdet ostamaan
ohjelmistoprojektia tietamatta mitaan ohjelmistokehityksesta, lopputulos on sinun ja
edustamasi organisaation osalta luultavasti taydellinen katastrofi”. Asiantuntijahaastattelut
antoivat kuitenkin kuvan ammattilaisista, jotka olivat aidosti kykenevia ja halukkaita
ymmartamaan asiakkaansa tarvetta. Se, etta asiakkaalla on tietamysta
ohjelmistokehityksesta, auttaa varmasti saastamaan aikaa, muodostamaan laadukkaan
tarjouspyynnon, seka ymmartamaan oman roolinsa ja siihen liittyvan vastuun. Mutta johtaako
vahainen ymmarrys ja kokemus ohjelmistokehityksesta katastrofiin? Mikali asiakas ymmartaa
vastuunsa ostajana ja valitsee it-toimittajan oikein, ei. Vaikka ohjelmistoprojektit usein
maaritellaan epaonnistuneiksi (ylittyneen aikataulun, budjetin tai puuttuvan sisallon vuoksi),
ostajan kokemattomuus ei varsinaisesti johda katastrofiin. Sen sijaan se, etta asiakkaan

todellista tarvetta ei selviteta, vaan lahdetaan ratkaisemaan vaaria ongelmia, voi johtaa.

Opinnaytetyon ideointivaiheen tyopajan tiukka aikataulu vaati sen sisallon tarkkaa
suunnittelua. Etukateen lahetetyt materiaalit ja niiden hyodyntaminen osana tyopajaa
vaikuttivat hyvalta keinolta voittaa aikaa itse tyopajan sisallosta, mutta koska kaikilla
osallistujilla ei ollut aikaa tutustua materiaaleihin, niiden merkitys jai onnistumisen kannalta
hieman liian isoksi. Tuntuikin, etta kaikkea persooniin ja skenaarioihin liittyvaa tarkeaa tietoa
ei voitu hyodyntaa ideoita tuotettaessa. Etenkin persoonalle 'Heikki Heittaytyja’ tuotetut
ideat olivat melko suurpiirteisia ja korkealentoisia. Tiukasta aikataulusta huolimatta tyopaja
tuotti erittain arvokasta tietoa ja ideoita myyntiprosessin asiakkaiden kokeman arvon

lisaamiseen.

Ideoinnilla tuotetut prototyypit tyokaluista tuovat ratkaisuja seka asiakkaiden, etta alalla
tyoskentelevien asiantuntijoiden tarpeisiin. Toisaalta asiantuntijat voivat hyodyntaa ’Myyjan
muistilistaa’ omassa tyossaan ja edistaa kaupan syntymista. Toisaalta asiakas saa lisaarvoa
ostoprosessiinsa, kun voi vaikuttaa paatoksentekijan tekemaan valintaan ja siten
mahdollisesti projektin onnistumiseen. Tarjoamalla 'Tuoteomistaja alusta alkaen’-palvelun
asiakkaan ostoprosessin tueksi, toimittaja saa myytya palvelun, joka tulevaisuudessa voi
tuoda heille lisamyyntia. Asiakas taas voi ulkoistaa ostoprosessin kipupisteet henkilolle, jolla

on enemman kokemusta.
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Uskon, etta seka asiakkaiden etta asiantuntijoiden haastatteluissa esiintuomat haasteet ovat
jo monien alalla tyoskentelevien tiedossa. Prototyyppivaiheessa tuotetut prototyypit
muodostuivat melko rajatuiksi ratkaisuiksi laajoihin ongelmiin ja keskittyivat vain osaan arvon
muodostumiseen vaikuttavista seikoista. Asiakkaan kokeman arvon lisaaminen ostoprosessissa
vaatisikin alan toimijoilta omistautumista ostoprosessin kokonaisvaltaiselle kehittamiselle.
Yksittaisten prototyyppien taustalle voisikin tulevaisuudessa kehittaa laajempaa
kokonaisuutta, joka huomioisi asiakkaiden moninaisia tarpeita laajemmalla mittakaavalla ja
tuottaisi siten arvoa monipuolisemmin. Vaikka haasteita jaikin lukuisia ratkaistavaksi, olen
tyytyvainen siihen, etta asiakkaiden esiintuomat haasteet ovat vapaasti alan asiantuntijoiden

ratkaistavissa.
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Liite 1: Asiantuntijoiden haastattelurunko
Taustaa:

Tavoitteena selvittaa asiakkaiden prosessia (siita hetkesta, kun heilla tunnistetaan tarve ostaa
ulkopuolelta apua digitaaliseen projektiin ja he ryhtyvat etsimaan sopivaa kumppania siihen
hetkeen, kun he allekirjoittavat sopimuksen toimittajan kanssa). Mista asiakas lahtee
lilkkeelle? Mita epaselvyyksia, hankaluuksia ja onnistumisia asiakas kohtaa prosessissa? Miten
palvelumuotoilun avulla voidaan tukea prosessia / luoda uusi prosessi, joka auttaa asiakasta

ja tukee tata paatoksenteossa?

- Kuka olet, mika on tyonkuvasi? Kerro itsestasi.

- Myyntiprosessi lyhyesti ja kevyesti (ei tarvitse menna yksityiskohtiin) niissa
tilanteissa, kun asiakkaalla on tunnistettu tarve ja te otatte heihin yhteytta / he
teihin?

- Miten selvitatte, miten asiakas on kuullut teista (Google, tuttavan suositus,
sosiaalinen media)?

o Nouseeko joku naista eniten esiin?

Sinun kokemuksesi:

- Miksi teidat yleisimmin valitaan? (jos hintaa ei oteta huomioon)

- Mihin myyntiprosessi yleisimmin tyssaa? (jos hintaa ei oteta huomioon)

- Miten varmistat, etta puhutte asiakkaan kanssa ”"samaa kielta”?

- Missa prosessin vaiheessa asiakas nayttaa epavarmuuden tunteita? Mitka tekijat
aiheuttavat taman?

- Missa vaiheissa asiakas kokee onnistumisen tunteita? Mitka tekijat vaikuttavat tahan?

- Mitka vaiheet / tekijat aiheuttavat epaselvyyksia? Miten nama tilanteet syntyvat?
Miten niita voidaan estaa / korjata?

- Mitka seikat sinun mielestasi vaikuttavat eniten asiakkaan paatoksentekoon?

- Mita tyokaluja / materiaaleja tarjoat asiakkaalle paatoksen tekoon?

- Mika sinun nahdaksesi on asiakkaan suurin haaste digitaalisten projektien ja siihen
liittyvan konsultoinnin ostossa?

- Mita tyokaluja sinulla asiantuntijana on haasteiden ratkaisemiseen?
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Liite 2: Asiakkaiden haastattelurunko
Taustaa:

Tavoitteena selvittaa sinun ja organisaatiosi, eli asiakkaan prosessia siita hetkesta, kun
tunnistitte tarpeen ostaa ulkopuolelta apua digitaaliseen projektiin siihen hetkeen, kun
allekirjoitit sopimuksen toimittajan kanssa. Mista lahdit liikkeelle, kun etsit sopivaa
kumppania projektin toteutukseen? Mita epaselvyyksia, hankaluuksia ja onnistumisia kohtasit

prosessissa?

Aluksi:
- Kerro itsestasi: kuka olet, titteli, toimiala
- Kuvaile tilannetta, jossa halusit ostaa jonkin digitaalisen projektin (jarjestelma, sovellus,

nettisivut, muotoilu, konsultointi)

Kuvaile prosessin alkua:
- Mista lahdit liikkeelle? Mita kautta etsit kumppania projektin toteutukseen?
- Miten lahetit tarjouspyynnon? Mita siitd seurasi?
- Tapasitko potentiaalisia toimittajia? Mitd tapaamisissa tehtiin?
- Oliko tapaamisia useampi? Olitteko yhteydessa tapaamisten valilla?

- Miten piditte yhteytta?

Tarjous:
- Millaisia tarjouksia sait ja miten ne erosivat toisistaan?
- Mihin kiinnitit tarjouksessa huomiota? Miten vertailit tarjouksia keskendan?

- Miten tarjoukset kaytiin kanssasi lapi?

Materiaalit:

- Millaisia materiaaleja sait paatdoksenteon tueksi? Tarjottiinko niitd sinulle vai etsitko ne itse?

Onnistumiset:
- Mika prosessissa sai sinut tuntemaan onnistumisen tunteita?

- Mika oli helppoa ja mista se johtui?

Ongelmat:
- Mika prosessissa tuntui hankalalta?
- Mika aiheutti epavarmuutta?

- Tuliko vastaan epaselvyyksia? Miten niita selvitettiin?



