Asiakaslahtoisyyden ja osallistamisen tapojen
kehittaminen palvelukehityksessa

Case: Yritys X

Tiina Rinne

2021 Laurea



Laurea-ammattikorkeakoulu

Asiakaslahtoisyyden ja osallistamisen tapojen kehittaminen

palvelukehityksessa Case: Yritys X

Tiina Rinne
YAMK
Opinnaytetyo
Toukokuu, 2021



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Tulevaisuuden johtaminen ja asiakaslahtoinen palveluliiketoiminta
Tradenomi (YAMK)

Tiina Rinne
Asiakaslahtoisyyden ja osallistamisen tapojen kehittdminen palvelukehityksessa case:
Yritys X

Vuosi 2021 Sivumaara 94

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa asiakaslahtoisyytta ja asiakkaiden
osallistamisen tapoja palvelukehityksessa yrityksessa X. Kehittamista taustoittavassa
tutkimusosuudessa selvitetaan asiakkaiden osallistaminen palvelukehityksessa, asiakkaiden
motiivit osallistua yhteiskehittamiseen ja luodaan tulevaisuuden visioita
asiakasosallistamiselle. Tulevaisuudessa asiakkaiden kokemukset vaikuttavat yha enemman
olemassa olevien palveluiden kehittamiseen. Yritys hyodyntaa asiakkaiden tarpeiden ja
kokemuksien ymmartamisessa kayttajien osallistamista palvelun kehittamiseen seka

asiakasdataa.

Opinnaytetyon tietoperusta rakennettiin palveluinnovaation, asiakasosallistamisen ja
asiakaslahtoisyyden tulevaisuutta kasittelevan kirjallisuuden pohjalta. Kehittamistyo
toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja tutkimusmenetelmana kaytettiin haastatteluja ja
delfoi-paneelia. Kehittamistyossa haastateltiin kahta case-yrityksen henkiloa, jotka
edesauttavat yrityksessa asiakaslahtoisyyden toteutumista tuotekehityksessa. Delfoi-paneeliin
kutsuttiin 29 asiantuntijaa eri aloilta. Opinnaytetyon tietoperustan ja haastattelujen kautta

delfoi-paneeliin rakentui seitseman kysymysta asiakaslahtoisyyden tulevaisuudesta.

Taman opinnaytetyon tulosten perusteella asiakaslahtoisyys ilmenee yrityksella X
palvelukonseptien testaamisena asiakkailla ja olennaisimpana tekijana voidaan pitaa
palvelunloppukayttajien ymmartamista aidoissa tilanteissa ja heidan arkensa valinnoissa.
Asiakkaiden suurin motiivi haastattelujen ja delfoi-paneelin mukaan on uskollisuus
palveluntarjoajaa kohtaan. Tulevaisuudessa tekoaly ja kehittynyt koneoppiminen tulevat
olemaan merkittavimpia uusia teknologioita asiakkaiden osallistamiseen ja palveluiden
yksilollistamiseen seka myos tulevaisuuden suunnitteluun. Yritys X saa taman tyon tuloksista
tulevaisuuden visioita osallistamisen tapoihin. Tulevaisuudessa olisi tarpeellista tutkia
tarkemmin miten yksittaisista asiakashaastatteluista saatavat kehitysehdotukset eroavat
laajemmasta kuluttajapalautteesta, kun arvioidaan niiden sovellettavuutta palveluiden

kehittamiseen ja paatoksen tekoon yrityksessa.
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The purpose of this thesis is to develop customer co-creation and ways of customer
involvement in service development in Company X. The research part that underpins
development examines customer involvement in service development, customer motives for
participating in co-development and creates future visions for customer participation. In the
future, customer experiences will increasingly influence the development of existing services.
The company utilizes user involvement in service development and customer data in

understanding customer needs and experiences.

The theoretical framework of the thesis was built on the basis of the literature on service
innovation, customer participation and the future of customer co-creation. The development
work was carried out as a qualitative study and the research methods were interviews and a
Delphi panel. In the development work, two people from the case company, who contribute
to the implementation of customer co-creation in service development were interviewed. 29
experts from different fields were invited to the delphi panel. Based on the theoretical
framework of the thesis and the interviews, seven questions about the future of customer co-

creation were drafted in the Delphi panel.

Based on the results of this thesis, customer orientation manifests itself in Company X as
testing service concepts with customers, the most important factor being the understanding
of service end-users in real situations and their everyday choices. According to the interviews
and the Delphi panel, the biggest motive for customers is loyalty to the service provider. In
the future, artificial intelligence and advanced machine learning will be the most significant
new technologies for customer involvement and service personalization, as well as for future
planning. The results of this work give Company X visions for future ways of engaging
customers. In the future, it would be necessary to examine in more detail how development
proposals received from individual customer interviews differ from broader consumer
feedback when assessing their applicability to service development and decision-making in a

company.
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1 Johdanto

Asiakasyhteistyon suuri merkitys innovatiivisten tuotteiden ja palveluiden kehittamisessa on
ollut tiedossa jo vuosia. Taman seurauksena tallaisesta yhteistyosta on tullut tarkea osa
monien organisaatioiden kehitystyota, ja viime vuosikymmenien aikana yritysten strategiat
ovat muuttuneet asiakkaiden muuttuneen roolin myota. (Greer & Lei 2012, 63; Bendapudi &
Leone 2003, 25.) Asiakkaat osallistuvat aktiivisesti paitsi kertomalla ongelmistaan, tarpeistaan
ja toiveistaan myo0s osallistumalla aktiivisesti suunnitteluratkaisujen kehittamiseen ja
valintaan (Kaulio 1998, 147). Hyvan asiakaskokemuksen luomista pidetaan avaimena
tyytyvaisten ja uskollisten asiakkaiden saavuttamiseen, ja se on palveluntarjoajien tavoite
(Jaakkola, Helkkula & Aarikka-Stenroos 2015, 182). Yritykset etsivat markkinasuuntautuneita
menetelmia uusien tuotteiden ja palveluiden kehittamiseksi varmistaakseen asiakkaiden
tarpeiden tyydyttamisen ja valttaakseen epaonnistumiset. Kayttajien saaminen mukaan
tuote- tai palvelukehitysprosessiin mahdollistaa asiakkailta oppimisen. Paakayttajien (eng.
lead users) ehdotukset ovat uutuusarvoltaan merkittavia. (Kristensson, Matting, Johansson
2007, 474-475.)

Kristenssonin ym. (2007, 475) mukaan ottamalla kayttajat yhteisluojiksi uuden tuotteen tai
palvelun kehittamiseen pystytaan tuottamaan luovempia, asiakkaiden arvostamia ja
helpommin toteutettavissa olevia ideoita. Yhteisluonnilla tarkoitetaan asiakkaiden kanssa
tehtavaa yhteistyota innovaatioiden saavuttamiseksi. (Kristensson ym. 2007, 475.) Asiakkaalle
eivat tuota arvoa palvelun ominaisuudet itsessaan vaan sen tuottamat hyodyt, seuraukset ja
vaikutukset asiakkaan omiin tavoitteisiin. Arvoa syntyy, kun palveluntuottaja ja asiakas
toimivat yhdessa. Asiakas on aina mukana, kun arvoa syntyy, jolloin yrityksen on
ymmarrettava seka asiakkaan prosessi, etta oman ja asiakkaan prosessin valinen yhteys. Usein
ajatellaan, etta asiakkaan tarpeet tayttamalla yritys on asiakaslahtoinen. Tarvepohjainen
ajattelu johtaa usein reaktiiviseen toimintaan. Jos asiakas tietaa tarpeensa, ja osaa esittaa
toivotunlaisen ratkaisun palveluntarjoajalle, osaa han myos kilpailuttaa toimijat. Usein taman
jalkeen on jaljella laadulla ja hinnalla kilpaileminen. Palvelutuotteissa tahan joudutaan
usein, kun palvelu on yleistynyt ja toimijoiden palvelut ovat hyvin samanlaisia. (Arantola,
Simonen, Simonen & Santonen 2009, 3-4.) Vargo ja Lusch (2004, 13) ovat maaritelleet
asiakasyhteistyon perustaksi asiakkaiden kokemukset, joita he saavat kayttaessaan tuotteita

tai palveluja.

Maailman taloustilanne ja elinkeinoelama muuttuu kohti palvelusuuntautuneisempaa kilpailua
yha innovatiivisemmilla palveluilla. Huippuluokan palvelut ovat tavoitetahtotila
organisaatioille (Carbonell, Rodriguez & Pujari 2009, 547). Asiakkaan aanen (eng. Voice of the

customer) kuuleminen tarjoaa yrityksien tuotekehitystiimeille tyokaluja asiakkaiden



mieltymysten ja tarpeiden huomioimiseksi, jotta tuotteita voidaan kehittaa oikeaan suuntaan.
Usein asiakkaan kuuleminen on tapahtunut perinteisten tekniikoiden, kuten haastattelujen,
kohderyhmien ja kenttatutkimusten avulla, silloin kun asiakas on vuorovaikutuksessa tuotteen
tai palvelun kanssa. Perinteiset menetelmat ovat varsin hitaita ja kalliita toteuttaa. Big data
ja erilaiset analyysityokalut algoritmien tekemiseen tarjoavat tyokaluja suurten tietomaarien

keraamiseen nopeasti. (Green, Cluley & Gasparin 2020, 49.)

Markkinoinnin palvelukeskeisesta nakokulmasta kriittinen tekija palveluliiketoiminnan
onnistumiselle on laajan asiakaslahtoisyyden toteutuminen (Bitner & Brown 2008, 39).
Asiakaslahtoinen palveluliiketoiminta edellyttaa, etta asiakkaiden toiminnasta ja haasteista
on saatavilla tarpeeksi tietoa. Yrityksilla on usein kehityshankkeille oma prosessikaavionsa.
Kehitysprosessi alkaa, kun ajatus uudesta palvelusta tai vanhan kehittamisesta syntyy. Jo
tassa vaiheessa tarvitaan asiakasymmarrys syntyneen idean markkinasta, joka saadaan vain
tekemalla kehittamista yhdessa asiakkaan kanssa. (Arantola ym. 2009, 8.) Akateemisessa
kirjallisuudessa vain asiakkaiden osallistamisella kehitystyohon voidaan saavuttaa

ylivertainen, erottuva ja parempaa arvoa tuottava palvelu (Alam & Perry 2002, 523).

Kayttajalahtoisen innovaation vaateet ovat samat kuin innovaatioiden yleensakin eli uutuus,
toistettavuus ja hyoty. Asiakkaiden osallistaminen on todettu erityisen hedelmalliseksi
innovaatioprosessin alkuvaiheessa (Alam 2002, 257), jolloin kerataan ideoita ja ymmarrysta
innovaatioprosessin vaiheisiin. Samalla kun kiinnostus kayttajien osallistamista kohtaan on
kasvanut, on alkanut esiintya kritiikkia osallistamisen hyodyllisyydesta. Erityisesti
kayttajatietamyksen hyodynnettavyydesta organisaatioissa ja osallistettavien kayttajien
edustavuudesta. (Hyvonen, Heiskanen, Repo & Saastamoinen 2007, 31-32.) Varsinkin
kuluttajamarkkinoita voidaan kuvata asiakkaiden tarpeiden puolesta heterogeenisiksi, mika
aiheuttaa yrityksille haasteita ymmartaa asiakkaita ja tarjota tuotteita, jotka tyydyttavat
suurinta osaa kuluttajista (Franke & Von Hippel 2003, 1212).

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus, kasitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa asiakaslahtoisyytta ja asiakkaiden osallistamisen
tapoja palvelukehityksessa yrityksessa X. Kehittamista taustoittavassa tutkimusosuudessa

selvitetaan

e Asiakkaiden osallistaminen palvelukehityksessa
e Asiakkaiden motiivit osallistua palvelukehitykseen

e Tulevaisuuden visioita asiakasosallistamiselle



Opinnaytetyossa tarkastellaan ensin kuluttaja-asiakkaiden osallistamisen tapoja tuote- tai
palvelukehityksen prosessissa. Osiossa tarkastellaan millaisia kuluttajat ovat innovoijina ja
yhteisluojina. Toisessa osiossa kasitellaan asiakasosallistamista ja maaritellaan kasitteet

yhteisluonnille. Lisaksi selvitetaan asiakkaan sitoutumisen viitekehysta. Kolmas osio pohtii

asiakasosallistamisen lopputulemia palveluntarjoajalle ja tulevaisuuden mahdollisuuksia.

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan olemassa olevan palvelun asiakaslahtoiseen kehittamiseen
ja innovointiin. Aiheitta lahestytaan yrityksen eli palveluntarjoajan nakokulmasta. Kuluttaja,
asiakas ja kayttaja kasitteita kaytetaan kirjallisuudessa usein rinnakkain, kuten myos tassa
opinnaytetyossa. Olemassa olevan palvelun kehittamisella voidaan viitata myds uuden
palvelun kehittamiseen (eng. new service development, NSD) (Kristensson ym. 2007, 489).
Asiakkaan kokemuksilla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa kuluttaja-asiakkaan omia

kokemuksia kehitteilla olevan palvelun kaytosta.

Alamin (2002, 259) mukaan kuluttajien ja yritysten (B2C) valiseen toimintaan tarvitaan
lisatutkimusta, koska asiakkaan yhdistaminen tuotteen kehitysprosessiin on haastavampaa
kuin B2B-markkinoilla. (Alam 2002, 259.) Tama johtuu kuluttajamarkkinoilla yritysten ja
kuluttajien eroista, valikasista, potentiaalisten asiakkaiden suuresta lukumaarasta, nopeasti
muuttuvista mielipiteista ja asiakkaiden uskollisuudesta palveluntarjoajaa kohtaan. Yritysten
haasteeksi on noussut kuluttajavuorovaikutuksen parantaminen tuotteen kehitysprosessin
aikana. Tuotteiden kaupallistamisen ja julkistuksen jalkeen tulevissa vaiheissa kuluttajien
osallistamista on tutkittu vain vahan, vaikka ne ovat usein riskialttiita, kriittisia ja arvokkaita
yritykselle. (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft & Singh 2010, 284, 291.)

Tassa opinnaytetyossa tavoitteena on kehittaa tulevaisuuden asiakasosallistamiseen visioita ja
ratkaisuja erityisesti digitaalisen palvelun kehittamisessa. Kehittamisosuudessa suoritettiin
kaksi teemahaastattelua yritys X:n henkilostolle, jotka edesauttavat yrityksessa
asiakaslahtoisyyden toteutumista palvelukehityksessa. Tulevaisuuden visioita tukemaan
tehtiin lisaksi delfoi-paneeli. Paneeliin valittiin mahdollisimman monipuolisesti asiantuntijoita
eri aloilta. Paneeliin osallistui henkiloita yritys X:sta seka muista eri alojen yrityksista ja
organisaatioista. Tietoperustan keraamisen ja havainnoin kautta delfoi-paneeliin kehitettiin
seitseman Kysymysta, joissa selviteltiin asiakaslahtoisyyden tulevaisuutta vuonna 2030.
Keratyn aineiston analysoinnissa hyodynnettiin teoriasidonnaista lahestymistapaa.
Tutkimuksen luotettavuutta parannettiin pitamalla teams-palavereja taman kehittamistyon

etenemisesta case-yrityksessa jo tutkimuksen suunnitteluvaiheessa.
1.2 Toimeksiantaja yritys X

Opinnaytetyon kehittamishankkeen toimeksiantaja toimii suomalainen yritys X. Yritys X toimii
kaupanalalla ja sen toiminta-ajatuksena on tuottaa palveluita ja etuja asiakkailleen. Yritys

X:n litketoiminnan lahtokohta on asiakaslahtoisyys. Yrityksessa on tehty viimeisen vuoden
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aikana paljon muutoksia organisaation eri toimintojen yhtenaistamiseksi ja
asiakaslahtoisyyden parantamiseksi. Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, koska
toimintaympariston muutokset ja tarve paivittaa tuotestrategiaa kuunnellen paremmin

asiakkaiden tarpeita on luonut tarpeen kehittamiselle.

Asiakaslahtoisyytta halutaan parantaa erityisesti yritys X:n kuluttajamarkkinoilla olevan
digitaalisen palvelun kehittamisessa ja kuinka asiakkaita voitaisiin osallistaa paremmin
palvelun kehittamiseen. Monet tulevaisuuden palvelut tulevat olemaan digitaalisia. Yritys X:n
organisaatiossa designille ja palvelumuotoilulle on viimeisen vuoden aikana annettu lisaa
resursseja, koska palvelujen kehittamisesta on haluttu helpompaa ja nopeampaa. Toimintaa
on pyritty saamaan ketteraksi ja asiakkaita halutaan kuunnella ja ymmartaa paremmin. Nyt
organisaatiossa tehdyt toimet halutaan myos kaytantoon ja tavoite on olla aidosti
asiakaslahtoinen. Koronan myota niin yritys X:ssa kuin monessa muussakin organisaatiossa on
heratty digitaalisiin asiakasosallistamisen tapoihin. Nyt toimintaa halutaan kehittaa
entisestaan tulevaisuusorientoituneemmaksi ja tulevaisuuden visioita asiakasosallistamisesta

pidetaan tarkeana.

Opinnaytetyon tutkija on puolueeton ulkopuolinen. Taman opinnaytteen toimeksiantajaksi
yritys X paatyi Laurea-ammattikorkeakoulun 2020 kesakurssin kautta, jossa yritys X oli
toimeksiantajana. Kurssin jalkeen tutkija otti yhteytta yritys X:aan ja tarjoutui tekemaan
opinnaytetyon heille. Aihe muotoiltiin yritys X:n kanssa yhdessa, jotta siita tuli molemmille

osapuolille mielenkiintoinen.

1.3  Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon tietoperustan muodostaa kirjallisuuskatsaus, joka toimii empiirisen
kehittamistehtavan perustana. Tietoperusta esitetaan luvussa kaksi, mika koostuu kolmesta
alaluvusta. Tietoperusta alkaa innovaatioprosessin lapikaymisella. Luku 2.1 sisaltaa kolme
alalukua, jotka sisaltavat uuden palvelun ja tietojarjestelman kehitysprosessien kuvauksen,
asiakkaat innovoijina seka kayttajalahtoisen innovaatiomenetelman. Luvussa 2.2 on
kahdeksan alalukua, joissa keskitytaan osallistaviin menetelmiin, asiakkaan sitouttamiseen
seka asiakaslahtoisyyden tulevaisuuteen. Luvun kaksi lopussa tietoperustan koonti ja

yhteenveto.

Tutkimuksen metodologia alkaa luvusta kolme, mika sisaltaa seitseman alalukua. Luvussa
kolme esitellaan laadullisen tutkimuksen ominaispiirteet seka tutkimusmenetelmat
haastattelulle ja delfoi-tutkimukselle. Haastateltavat ja delfoin panelistit esitellaan luvussa
3.4. Kehittamistyon aineistonkeruu ja analysointi esitellaan luvuissa 3.5 ja 3.6. Kolmas luku

paattyy tutkimuksen luotettavuuden arviointiin.
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Asiakaslahtoisyyden kehittaminen ja osallistaminen case-yrityksessa X esitellaan luvussa nelja.
Luku sisaltaa viisi alalukua, joissa tarkastellaan tutkimuksen tuloksiin pohjautuen
asiakasosallistamisen kehittamista ja tulevaisuutta. Haastattelujen tulokset kuvataan ensin,
jotta case-yrityksen taman hetken tilanteesta saadaan kattava kokonaiskuva. Haastattelut
klusteroitiin opinnaytetyon kehittamishankkeen teemojen mukaisesti. Haastattelujen
tuloksissa luvussa 4.1 avataan teemojen mukaisesti asiakkaiden osallistamista
palvelukehityksessa, osallistamisen tapoja, asiakkaiden valintaa ja motiiveja seka
tulevaisuuden asiakaslahtoisyytta haastateltavien nakokulmasta. Haastattelujen kysymysrunko
loytyy liitteesta 1. Delfoin-tulokset ovat luvussa 4.5. Teoriaosuudesta ja haastatteluista esiin
nousseiden teemojen perusteella delfoi-paneeliin luotiin seitseman kysymysta. Alaluvussa
4.4.1 esittelen delfoin-tuloksien raportoinnin ja taman jalkeen jokaiselle delfoi-kysymyksen

tuloksille on oma alalukunsa. Delfoi-paneelin kysymykset ja tulokset loytyvat liitteesta 2.

Tutkimuksen johtopaatokset esitellaan luvussa viisi, jossa on kolme alalukua. Luvussa
verrataan tietoperustan kirjallisuutta haastattelujen ja delfoi-paneelin tuloksiin. Alaluvussa
5.1 kaydaan lapi eettinen nakokulma taman opinnaytetyon tekemiselle ja lopuksi yhteenveto

seka kehittamistyon laajempi hyodynnettavyys ja esitellaan jatkotutkimusmahdollisuudet.

2  Tietoperusta
2.1 Innovaatioprosessi
2.1.1  Uuden palvelun ja tietojarjestelman kehitysprosessi

Uuden palvelun kehitysprojekti voidaan jakaa lisainnovaatioihin tai jaksottaisiin
innovaatioihin. Yrityksen lyhyen tahtaimen toteuttamiskelpoiseen kehittamiseen yhdistetaan
paaasiallisesti lisainnovaatiot, koska vahaisilla parannuksilla ja muutoksilla voidaan vaikuttaa
olemassa olevaan palvelutarjontaan. Vastaavasti yrityksen pitkan aikavalin
toteuttamiskelpoisuuteen liitetaan jaksottainen innovointi, joka tuottaa laajemman nakyman
trendeista ja tarjoaa mahdollisuuden toimia markkinoiden edellakavijana. (Zimmerling, Purtik
& Welpe 2017, 553.) Palvelukehityksesta on tullut tarkea toiminto kaikille palveluyrityksille.
Palvelukehitys maaritellaan laajasti uusien palvelujen tuottamisen, kehittamisen ja

lanseeraamisen prosessiksi. (Alam 2006, 478.).

Alam ja Perry (2002, 524-525) ovat luoneet uuden palvelun kehitysprosessin vaiheet, jotka
esitetaan kuviossa 1. Asiakkaat voivat vaikuttaa prosessin kaikissa erivaiheissa, mutta
yleisinta ja kriittisinta se on ideoiden tuottamisen, palvelu- ja muotoiluprosessin seka
palvelutestaus ja pilotointi vaiheissa. Asiakkaiden osallistuminen on kriittisen tarkeaa
palveluinnovaatioille naissa kehitysprosessin vaiheissa, koska nama vaiheet ovat eniten tietoa

vaativia ja ne luovat perustan, jolle koko uuden palvelun kehitysprosessi rakennetaan (Sigala
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2012, 968). Taman opinnaytetyon case yritys X:lla kehitettava palvelu ei ole uusi vaan

kyseessa on kaytossa olevan palvelun kehittaminen.

1, Strateginen 2. |deoiden 4. Liiketoimi 5. Toiminnalli
- ; 3, |deoiden seulonta . Liiketoiminta- . Toiminnallisen
analyysit tiimin muodostaminen
) ) ) . 8. Palvelutestaus ja 7. Henkildston 6. Palvelu- ja
10. Kaupallistaminen 9. Testimarkkinointi pilotointi [ kouluttaminen muotoiluprosessi

Kuvio 1: Uuden palvelun kehitysprosessin vaiheet (Alam & Perry 2002, 525).

Palvelu- ja muotoiluprosessilla tarkoitetaan palveluntarjoajan nakokulmasta
palveluominaisuuksien yhdistamista palvelutarjontaprosessiin. Palveluominaisuuksia ovat
henkilosto, palveluprosessi ja palvelun ajallinen kesto. Henkilostokoulutuksella pyritaan
takaamaan palvelun tasainen laatu. Pilotointivaiheessa palvelua testataan aidoissa tilanteissa,
mika mahdollistaa muutosten tekemisen ja asiakaspalautteen keraamisen. Testimarkkinointi
tarkoittaa markkinointisuunnitelman laatimista ja testaamista seka palvelun kaytettavyyden
testausta. Kaupallistamisvaiheessa palvelu tuodaan markkinoille markkinaolosuhteet
huomioiden. (Alam 2002, 258.)

Sigala (2012, 968) tuo tutkimuksessaan esille, etta vain harvat uuden palvelun
kehitysprosessin mallit yrittavat selittaa kuinka integroida asiakas mukaan prosesseihin.
Suurin osa malleista omaksuu yrityksen sisaisen ja pinnallisen lahestymistavan, koska ne
keskittyvat yrityksen toimijoihin ja sisaisiin resursseihin eivatka tutki mita ja miten asiat
tapahtuvat palveluiden ollessa kaynnissa. Viime vuosina on ilmaantunut joitain uusia
nakokulmia uuden palvelun kehitysprosessin vaiheista. Uudet nakokulmat kasittelevat
kehittamisprosessia alyllisena prosessina, tiedon luomisena ja muuntamisena. Palvelujen
kehittamista pidetaan nain oppimisprosessina, joka tapahtuu viestinnan, tiedonkeruun ja
jakamisen kautta koko yrityksen sisaisten ja ulkoisten toimijoiden verkoston valilla. Tietoa
kasitellaan asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseksi, jonka seurauksena palvelutarjonta syntyy.

Asiakkaita pidetaan tiedonsiirtovalineena seka tiedon muuttajana.

Kayttajien osallistamisessa digitaalisten palveluiden kehittamiseen tulisi ottaa huomioon myos
yrityksen tietojarjestelmankehityksen elinkaari, joka on esitetty kuviossa 2. Nain voidaan
saavuttaa yrityksessa kettera toimintamalli palveluiden kehittamiseen. Tietojarjestelmien
kehittamisessa ensimmainen vaihe sisaltaa laukaisijat, kannustimet ja lahestymistavat

kehittamiselle. Nama vaiheet keskittyvat ennen kehitysprojektin alkamista tehtyihin
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hankekohtaisiin paatoksiin eli ennakkoedellytyksiin, tunnistettuihin kannustimiin projektin
aloittamiselle ja mahdollisien kehitysmenetelmien kartoitukseen. Laukaisijat ja kannustimet
keskittyvat ensisijaisesti olosuhteisiin, jotka aloittavat sahkoisen palvelun kehittamishankkeet
alusta alkaen (Heeks 2006, 207). Olettamuksena voidaan pitaa johdon paatosta palvelun
kehittamishankkeen kaynnistamisesta joidenkin edellytysten perusteella, esimerkiksi tarpeen
tai ongelman ratkaisun perusteella. Tama toimii motivaationa koko projektin aloittamiselle.
Aloite voi myos pohjautua poliittisille kehotuksille. Lisaksi yksi tarkea osa tietojarjestelmien
kehittamista on tyonjako sisaisten ja ulkoisten resurssien valilla. Kaytannossa kuka kehittaa ja
kuka kutsutaan testauksiin, graafisten kayttoliittymien ja toimintojen suunnitteluun seka

laadun varmistukseen. (Holgersson ym. 2018, 74-76.)

| Tietojarjestelman kehityksen elinkaari >
Vaihe 1: Vaihe 2: Vaihe 3:
Laukaisijat = johdon Kiyttsjén vaik;:tus N Vaikutus <kehitteilld
paat(:ki(it, "?°t|'|" aatio keita kutsutaan ja olevan.kpatlvelun
a_.O'_ amisefle, annetaan vaikuttaa v?' u }JS X
poliittinen kehotus kehitysprosessiin organisaatioon ja
kayttdjiin
Kannustimet = Kéyttsjien s
m‘o |va§t|o osallistumisen esteet K.ayttaj'len
aloittamiselle osallistaminen >
Lsh - Tietoisten paatosten osalll-s':u;msen
k h‘tt'FSt'ynl‘l' _)VT( K taso - erilaisten val utys .
e |- ale‘se e > kuka valintojen motilvit organisaatioon ja
kehittaa ja osallistuu palveluun

- 2N RN J
- w2

Vaiheet ennen Vaiheet kehitysprojektin Vaiheet kehitysprojektin
kehitysprojektin aloittamista aikana jalkeen

Kuvio 2: Tietojarjestelman kehityksen elinkaaren vaiheet (Holgersson ym. 2018, 74-76).

Seuraavan vaiheen kolme ulottuvuutta ovat kayttajan vaikutus, kayttajien osallistumisen
esteet ja tietoisten paatosten taso. Nama ulottuvuudet edustavat kehitysprojektin aikana
tehtyja paatoksia kayttajien osallistamisesta. Nama paatokset osoittavat, missa maarin
kayttajia kutsutaan ja annetaan vaikuttaa suunnitteluprosessiin, seka onko olemassa syita,
jotka motivoivat erilaisia valintoja kayttajien osallistumiselle. Kolmannen vaiheen
ulottuvuudet ovat vaikutus ja kayttajien osallistaminen. Nama kasittelevat kahta asiaa:
kayttajien osallistamisen vaikutusta kehitteilla olevaan sahkoiseen palveluun ja kehitetyn
sahkoisen palvelun vaikutus organisaatioon. Nama vaiheet keskittyvat kehitysprojektin

jalkeisiin tapahtumiin. (Holgersson ym. 2018, 74.) Holgerssonin ym. (2018, 74) luomaa
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tietojarjestelman vaiheistusta voidaan soveltaa taman opinnaytetyon case yritys X:n

digitaaliseen palveluun.

2.1.2 Asiakkaat innovoijina ja yhteisluojina

Suunnittelu on hyvin erilaista tuotealueesta riippuen. Lisaksi useilla aloilla suunnittelijoiden
tyokalut ja menetelmat voivat olla hyvin erikoistuneita. (Ulrich 2007, 5-6.) Viime aikoina eri
toimialat ovat kuitenkin muodostaneet uusia tuotteita, joita eivat ole kehittaneet yrityksen
omat suunnittelijat vaan pikemminkin kayttajat itse (Schreier, Fuchs & Dahl 2012, 18; Von
Hippel 2005, 96). Moreau ja Herd (2010, 807) toteavat tutkimuksessaan, etta talla ilmiolla on
vaikutuksia seka osallistuviin kayttajiin etta koko markkinaan. Kayttajilla onkin yha
hallitsevampi rooli yritysten luovissa kehitysprosesseissa. Schreier ym. (2012, 20) toteavat,
etta kuluttajan paatelmanmuodostamiseen liittyy olemassa olevan tiedon ja paatelmien
valisten linkkien luominen. Paatelmat ovat tarkeita, koska kuluttajilla on usein rajallisesti
tietoa yrityksen tuotteista ja sen seurauksena kuluttajat yhdistavat kaytettavissa olevan
tiedon heidan uskomuksiinsa. Arantola ym. (2009, 16) toteavat, etta asiakkaat ovat erilaisia,
mutta usein hyvin samankaltaisissa tilanteissa. Tilanteiden tunnistamista kaytetaan
tarvesegmentoinnin apuna kuluttajaliiketoiminnassa, koska usein asiakkaan palvelutarve on
linkittynyt tilanteeseen. Asiakkaan tilanteiden ymmartaminen voi luoda pohjan koko

palvelutarjooman kehittamiselle. (Arantola ym. 2009, 16.)

Kuluttajahyodykkeiden kayttajilla viitataan tyypillisesti yksittaisiin loppuasiakkaisiin tai
kayttajayhteisoihin. Yksittaisia kuluttajia voidaan kutsua hyodyn maksimoijiksi, jotka voivat
jakaa kehitysehdotuksia ja innovaatioita. Kuluttajat voidaan lisaksi nahda tuotteen tai
palvelun ongelmanratkaisijoina. (Zimmerling ym. 2017, 552.) Monet kuluttajien ehdottamat
muutokset olemassa oleviin tai uusiin palveluihin ovat korkealaatuisia ja markkinoiden
kiinnostavimpia innovaatioita (Bogers, McCarthy & Pitt 2015, 4). Magnusson, Matthing ja
Kristensson (2003,121) seka Trischler, Pervan, Kelly ja Scott (2018, 78) ovat todenneet, etta
kayttajien ideat ovat luonteeltaan aidompia, mutta keskimaarin vaikeampia muuttaa
kaupallisiksi palveluiksi kuin ammattilaisten vastaavat. Varsinkin suuremmissa yrityksissa

asiakasinnovaatioiden esteiksi on tunnistettu osastokohtaiset ajattelumallit ja rutiinit.

Kuluttajatuotteita kasittelevat innovaatiotutkimukset toteavat yha useammin, etta
merkittava osa tuotekehityksesta ja innovaatioista on lahtoisin kuluttajien ehdotuksista (Von
Hippel 2005, 6). Kuluttajilla tarkoitetaan tassa yhteydessa yksittaisia loppuasiakkaita tai
loppukayttajayhteisoja. Kuluttajat voivat toimia innovoijina, tiedonjakajina tai tuotteen
ongelmanratkaisijoina. (Bogers, Afuah & Bastian 2010, 859-863; Zimmerling ym. 2017, 552.)

Ongelmanratkaisutilanteissa tarpeiden tunnistaminen, ratkaisujen loytaminen ja
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arvoristiriitojen hallitseminen ovat avaintoimintoja (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012, 23).
Mahdollisia vuorovaikutuksen ja yhteistyon tyokaluja yrityksen ja asiakkaan valilla voi olla
esimerkiksi asiakkaan kuuntelu, kysymysten esittaminen ja yksiloiden osallistaminen (Dahan &
Hauser 2002, 350-351). Vuorovaikutus asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla tulisi kehittya
epasuorasta, satunnaisesta ja lapinakymattomasta kohti toistuvaa, kaksisuuntaista ja
lapinakyvaa viestintaa. Nain mahdollistetaan luottamuksellinen ja laadukas tiedonvaihto
asiakkaiden tarpeista. (Gustafsson, Kristensson & Witell 2012, 314.) Schaarschmidtin ja
Kilianin (2014, 351) seka Arantolan ym. (2009, 4) mukaan kysyntavetoiset markkinat toimivat,
kun potentiaaliset kuluttajat pyytavat tarkoin maariteltyjen tarpeiden tyydyttamista. Tassa

nakemyksessa korostuu asiakkaan tarpeet seka rooli kuluttajana ja kayttajana.

Schreier ym. (2012, 29-30) tutkimus antaa viitteet siita, etta asiakkaiden muotoilemat
tuotteet lisaavat kuluttajien kasitysta yrityksen innovaatiokyvysta. Jo varsin yksinkertaisissa
suunnittelutehtavissa kayttajasuunnittelun innovaatiovaikutus riippuu siita, miten kuluttajat
tuntevat olemassa olevat tuotteet ja niiden kayttajat. Heikko tuntemus voi heikentaa
innovaatiovaikutuksia. Toiseksi voidaan havaita, etta tuotteiden monimutkaisuus voi vahentaa
innovaatiovaikutusta. Kayttajat eivat kykene tehokkaaseen tyoskentelyyn, mikali
suunnittelutehtéva on liian monimutkainen. Carbonell Rodriguez ja Pujari (2009, 548)
toteavat tutkimuksessaan teknologian tuovan positiivisen lisan asiakkaiden ja

palveluntarjoajan yhteydenpitoon.

Kuluttajat odottavat hyotyvansa kehitysprosessiin osallistumisesta esimerkiksi
innovaatioratkaisujen kaytolla tai muilla palkkioilla. Kuluttajat ovat valmiita innovoimaan, jos
heilla on nakemysta ja tietoa kayttamistaan tuotteista. Kehitysprosessiin osallistuvien
kuluttajien yhdeksi motiiviksi nostetaankin nauttiminen kehittamisesta. (Bogers ym. 2010,
861.) Nautinto syntyy myos vapauden tunteesta. Kayttajat eivat ole yhta rajoitettuja ja
voivat sen vuoksi helpommin sallia visioidensa ja ideoidensa kulkua haluamaansa suuntaan.
Sen sijaan yrityssuunnittelijoiden luovuuden voidaan katsoa rajoittuneen, koska se on
alisteinen korkeamman tason yritystavoitteille, mika rajoittaa mahdollisesti visioiden kulkua.
(Schreier ym. 2012, 21.) Myohemmassa tutkimuksessaan Bogers ym. (2015, 4) toteavat, etta
innovoivat kuluttajat motivoituvat todennakoisesti muusta kuin rahallisesta palkkiosta. Heille
vaikuttavia tekijoita ovat nautinto, haasteet ja sosiaalinen paaoma, joita kehitysprosessista

hyotyja yhteistyon onnistumisen kannalta (Bendapudi & Leone 2003, 25).

Kayttajat voidaan jakaa kuluttajakayttajiin ja keskitason kayttajiin, riippuen heidan eroistaan
innovointiprosessin aikana (Bogers ym. 2010, 868). Kayttajat ovat usein yrityksia tai yksittaisia
kuluttajia. Tavalliset kuluttajat ovat monesti arvokas hiljaisen tiedon lahde, josta on hyotya
palvelumuotoilussa. Tehokkaimmat kayttajat eli niin sanotut palvelun paakayttajat on hyva

saada mukaan kehitysprosessiin ja monesti innovaatiotutkimukset keskittyvatkin johtaviin
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paakayttajiin. Paakayttajat ovat usein edella markkinoiden kehityssuuntauksia. (Oliveira &
von Hippel 2011, 8.) Paakayttajat ovat valmiita kehittamaan ja kokeilemaan uusia palveluita
yhdessa yrityksen kanssa. Tarkeita paakayttajaasiakkaan tunnusmerkkeja ovat avoimuus
kumppanuudelle, halukkuus innovoida uutta, riskinottokyky ja molemminpuolinen luottamus.
(Arantola ym. 2009, 31.)

Yritykset, joiden kilpailuetu johtuu ylivoimaisesta tietopaaomasta ovat taipuvaisia
toteuttamaan innovaatiot suljettuina prosesseina (Schaarschmidt & Kilian 2014, 352). Laajat
kuluttajien osallistamiset saattavat johtaa tietomaaran ylikuormitukseen (Hoyer ym. 2010,
289). Osalta yrityksista puuttuu kyky hyodyntaa ulkopuolista osaamista tai tunnistaa
olennainen tieto ja hyodyntaa sita innovointiprosessissa. Epavarmuuden syyt ovat
tapauskohtaisia, mutta monissa tutkimuksissa korostetaan henkisen paaoman turvaamista.
(Schaarschmidt & Kilian 2014, 352.) Yrityksessa X sosiaalisen median yhteisosta ja dataan
pohjautuvalla haulla on saatu hyvin osallistettua paakayttajaasiakkaita. Asiakkaita myos
testataan ennen varsinaisia haastatteluja, jolloin varmistutaan, etta asiakkaat ovat

sanavalmiita.

2.1.3 Kayttajalahtoinen innovaatiomenetelma

Palveluiden kayttajalahtoiseksi kehittamiseksi yritysten on kaytettava rikkaampaa
vuorovaikutusta ja viestintaprosesseja kuin yksinkertaisia tiedonkeraysmenetelmia.
Sosiaalinen media nopeuttaa asiakkaiden osallistumista palvelujen kehitysprosessiin ja
asiakasyhteisot seka niiden aktiivisuus on tuonut hyotyja kehitysprosessiin. (Sigala 2012, 971.)
Palvelumaisema muuttuu kuitenkin nopeasti teknologiainnovaatioiden seurauksena ja
yritykset kayttavat uutta mobiiliteknologiaa vahvistaakseen ja helpottaakseen
lilketoimintaansa seka sailyttaakseen kilpailukykynsa. (Komulainen 2014, 238.) Yritysten
innovaatiostrategiat, organisaatiomuodot, innovaatioprosessit ja menetelmat, vaaditut taidot
ja likketoimintamallit ovat kaikki muuttumassa - kasvavalla nopeudella. Viime
vuosikymmenien aikana kayttajalahtoinen innovaatiomenetelma on kehittynyt harvojen
huipputason yrityksien menetelmasta tarkeaksi osaksi jokaisen yritysten innovaatioprosessia.
Kuviossa 3 esitellaan kayttajalahtoiselle innovoinnille ja tuotekehitykselle tunnistettuja
yhteisia piirteita. (Wise & Hagenhaven 2008, 15, 21.)
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Yrityksen liike- ja innovaatiotoiminnan strategian ldht6kohta on
tuottaa, sitd mika myy (vs. myydaan sitd mita tuotetaan)

Yrityksen voimavarat suunnataan sellaisten ratkaisujen etsintaan,
joilla voidaan vastata asiakkaiden kysyntdan (vs. sadstdihin tahtadvat
toimenpiteet, joilla pyritddn tekemdan lilketoiminnasta kannattavaa)

Innovaatioprosesseissa hyédynnetdan eri nakékulmia osallistamalla
niihin eri aloilta henkil6ita

Innovaatioprosessien menetelmat mahdollistavat kayttdjien
syvéllisen tunnistamisen ja tdmén tiedon hyddyntamisen
kehitettdvdssa palvelussa tai tuotteessa

Asiakkaita osallistetaan enemman konkreettisesti
innovaatioprosesseihin tai heita tuetaan heidan itsensa toteuttamien
innovaatioiden synnyttamisessa

Kuvio 3: Kayttajalahtoisen innovoinnin ja tuotekehityksen piirteita (Wise & Hogenhaven 2008,
15.)

Teknologisista palveluista on tullut yksi tarkeimmista aiheista ja keskeinen prioriteetti
monille liike-elaman organisaatioille, jotka tekevat huomattavia investointeja
hyodyntaakseen uusia teknologioita, kuten mobiilitekniikoiden tarjoamia uusia
lilketoimintamahdollisuuksia. Lisaksi yha useampi palveluyritys hyodyntaa teknologisen
kehityksen tarjoamia mahdollisuuksia, kuten esimerkiksi erilaisia online- ja mobiilipalveluita.
Taman kehityksen rinnalla perinteisessa palveluntarjonnassa on tapahtumassa suuria
muutoksia teknologian lisaantyessa. (Komulainen 2014, 239.) Arvon luominen ei vaadi
tapahtumia, mutta toimijat voivat vaihtaa erilaisia resursseja, jotka kayvat tavarasta ja
rahasta. Vaihdettujen resurssien arvon maarittelee yksilo, mihin vaikuttaa heidan yksilolliset,
suhteelliset ja kollektiiviset tavoitteet, konteksti seka sosiaalinen elama. (Jaakkola &
Alexander 2014, 249.)

Asiakaskohtaamiset ovat yha kriittisempia kaikilla toimialoilla. Kilpailukykyinen
markkinapaikka ajaa kaikkia yrityksia sisallyttamaan palvelut tarkeimpiin

asiakkaille. Teknologian infuusio voi kuitenkin herattaa myos kuluttajien huolen
yksityisyydesta, luottamuksellisuudesta ja ei-toivotun viestinnan vastaanottamisesta. Nama ja
muut teknologian infuusion negatiiviset nakokohdat aiheuttavat joillekin kuluttajille

varovaisuutta ottaa uusia teknisia sovelluksia kayttoon. (Bitner, Brown, & Meuter 2000, 139.)
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Magnusson (2009, 592-593) tutki tavallisten kayttajien osallistumista teknologiapohjaisen
palvelun ideoitiin. Tutkimuksessa todetaan, etta kayttajien tietamys taustalla olevasta
tekniikasta vaikuttaa heidan taipumukseensa osallistua uusien tai radikaalien ideoiden kanssa
kehittamiseen. Ohjattujen kayttajien ideat ovat yleensa maltillisempia, kun taas
edellakavijakayttajien ajatukset ovat radikaaleja. Painvastoin kuin ohjatuilla kayttajilla,
uraauurtavilla kayttajilla on taipumus tuottaa ideoita, jotka haastavat yrityksessa vallitsevan
hallintalogiikan. Naita ideoita voidaan kayttaa auttamaan yritysta ajattelemaan uusia
suuntauksia. Lisaksi tutkimuksessa ehdotetaan, etta tavallisten kayttajien ei pitaisi odottaa
antavan ideoita, jotka voidaan suoraan sisallyttaa uuteen tuotekehitysprosessiin vaan
pikemminkin tavallisien kayttajien osallistumista tulisi pitaa prosessina, jossa yritys oppii
kayttajien tarpeista ja innoittuu innovoimaan. Tutkimuksessa todetaan, etta kayttajien

osallistuminen voi itse asiassa olla kannustin yrityksen liiketoimintastrategian tarkistamiseen.

2.2  Osallistavat menetelmat
2.2.1  Asiakasosallistaminen

Palvelulogiikan mukaan yhteistyolla on kaksi tapaa, joista ensimmainen liittyy
arvonluontiprosessiin ja johtaa arvoon kaytossa. Toinen tapa voi tapahtua yhteisella
kekseliaisyydella, yhteissuunnittelulla tai yhteisella tuotannolla asiakkaiden kanssa. Nain voi
tapahtua vain silloin, kun asiakas kertoo, miten haluaa seuraavan palvelun toimivan. (Vargo &
Lusch 2006, 284). Myos Hyvonen ym. (2007, 33) toteavat tutkimuksessaan, etta kayttajien ja
tuotekehittajien valiseen vuorovaikutukseen on kaksi keinoa. Toinen on kayttajien suora
osallistaminen, jossa kayttajat ovat itse mukana kehitysprosessissa ja tuovat nain ideansa
esille. Toisessa lahestymistavassa tuotekehittajat menevat kayttajan luokse, jolloin tehdaan
kenttatutkimusta ja havainnointia kayttajien omassa ymparistossa. Yhteista nailla tavoilla on
yhteisen tilan luominen, jossa tuotekehittajien ja kayttajien maailmat kohtaavat. (Hyvonen
ym. 2007, 33.)

Monet tutkimukset ovat selvittaneet miten asiakasta voidaan osallistaa osaksi uuden tuotteen
tai palvelun kehittamista (Schaarschmidt & Kilian 2014, 351). Asiakkaan osallistamisella
tarkoitetaan sita, missa maarin asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen ja toimittamiseen
(Dong, Evans & Zou 2008, 124). Kayttajalahtoisen innovoinnin ja innovaation kontekstissa
osallistuminen ei ole kuitenkaan selkea kasite. Kayttajan konkreettinen osallistaminen ei viela
tarkoita, etta osallistumisella olisi vaikututtavuutta. Osallistuminen voi olla vaikuttavaa,
mikali kayttajan vaikutus muovaa palveluun johtavaa innovaatioprosessia ja
palveluinnovaatiota. Kayttajalahtoisyyden toteutuminen on erityisen pulmallista tilanteissa,

joissa kayttajien osallistuminen prosessiin on rajoittunutta esimerkiksi paatoksenteon
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nakokulmasta. Erityisen haastavia ovat tapaukset, joissa kayttajien osallistuminen tulee
perustua vapaaseen tahtoon eika esimerkiksi tyonkuvaan. Toisaalta osallistumisen
vaikuttavuuden aikajanne voi olla pitka ja ilmeta esimerkiksi asennemuutoksina kayttajien

mielissa. (Holgersson, Melin, Lindgren & Axelsson 2018, 73-74.)

Vuorovaikutuksen ja yhteistyon toteuttamisen keinoja voivat olla esimerkiksi kuuntelu,
kysymysten asetus ja oivaltaminen (Dahan & Hauser 2002, 334). Jotta pystytaan kehittamaan
menestyva tuote tai palvelu, taytyy organisaatiolla olla syva ymmarrys asiakkaiden tarpeista,
jonka voi saavuttaa vain tekemalla yhteistyota tuotteen tai palvelun loppukayttajan kanssa
(Dong ym. 2008, 124-125). Alam (2002, 256) esittelee kuusi perinteista tapaa kayttajien
osallistamiselle, jotka voivat esiintya kayttajaosallistamisen eri suuntauksissa ja vaiheissa,
kun asiakkailta halutaan kerata informaatiota ja panostuksia. Nama kuusi tapaa
osallistamiselle ovat haastattelut, kayttajatapaamiset, aivoriihet, kayttajien havainnointi ja

palaute, puhelut ja sahkopostit seka kohderyhmakeskustelut.

Palvelujen tuottajat voivat tehda syvahaastatteluja keratakseen kayttajien nakokulmia
kehitettaviin palveluihin. Nain saadaan informaatiota esimerkiksi kayttajien tarpeista,
toiveista, mieltymyksista, tyytyvaisyydesta ja tyytymattomyydesta, markkina-aukoista,
kilpailijoiden tarjonnasta ja toivotuista parannuksista palveluprosessiin. Kayttajatapaamisiin
voidaan kutsua kuluttuja-asiakkaita, joissa he voivat ottaa kantaa kehitysprosessiin seka antaa
palautetta kehitystiimille. Yhta lailla aivoriihissa ryhmatyoskentelylla mahdollistetaan luovien
ideoiden ja ratkaisujen syntyminen yhdessa asiakkaiden kanssa. Kayttajia voidaan pyytaa
havainnoimaan ja kommentoimaan palvelun uusia kehitystoimia, kuten toimintaprosessin
vaiheita, prosessien testausta ja palveluhenkilokunnan koulutusta. Kayttajiin
palveluntarjoajat voivat olla yhteydessa puhelimen, sahkopostin tai kyselylomakkeiden
valityksella. Kohderyhmakeskusteluilla palveluntarjoaja keskustelee kutsutuiden asiakkaiden
kanssa useista tuote- ja palvelukehitysta koskevista kysymyksista ja vaiheista edistaakseen
niiden prosesseja. (Alam 2002, 256.) Alamin (2002, 256) mukaan syvahaastattelut ja
kayttajatapaamiset, mukaan lukien erilaiset tiimikohtaiset tapaamiset
palvelunkehityspaikoilla, ovat kaksi hallitsevaa kayttajan osallistamistapaa, koska niiden
jarjestaminen koetaan helpommaksi ja halvemmaksi toteuttaa kayttajien palautteen
saamiseksi. Vastaavasti kohderyhmakeskustelut ovat vahiten suosittuja kayttajaosallistamisen
tapoja, koska niiden katsotaan olevan kalliita ja aikaa vievia. Lisaksi kayttajia voi olla vaikea
saada yhteen tiettyna ajan hetkena. Toiseksi vahiten kayttajaosallistamiseen kaytetaan
puhelinta ja sahkopostia. Yleensa tata tapaa kaytetaan vain strategisen suunnittelun ja
lilketoiminnan analyysin vaiheissa. Aivoriihi-tapaamisia tehdaan vain palveluideoiden luonti-
ja seulontavaiheissa, kun taas kayttajien havainnointia ja palautetta kaytetaan henkiloston

koulutuksessa ja kaupallistamisessa.
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Alamin nakemyksia osallistamisen tavoista tukevat Hyvonen ym. (2007, 34) seka Reichwald,
Seifert, Walcher ja Piller (2005, 13), jotka toteavat, etta kayttajia osallistaessa yritys voi
hakea kehitystyohon erilaisia panostuksia. Kayttajien panostuksien kayttokohteet esitellaan
Taulukossa 1. Paatoksenteon tuella tarkoitetaan, etta kayttajat voivat kommentoida tiettyja
ratkaisuja tai arvioida niita. Paatoksenteon toimintamalleina usein kyselyt, testit,
ideakilpailut tai paneelit. Informaation tuottamisella taas tarkoitetaan kayttajatuntemuksen
kehittamista palvelun taustainformaation tuottamiseksi. Nain pyritaan eri menetelmin
auttamaan kayttajia ilmaisemaan tarpeitaan ja toiveitaan paremmin. Toimintamalleina ovat
erilaiset tyopajat, keskustelut, tyontekijoiden aloitteet, puhelut ja paakayttajien tyopajat.
Ratkaisujen luominen viittaa siihen, etta kayttajat tuottavat itse ratkaisuja suunnittelijoiden
tukemana. Toimintamalleina tassa tarkoitukseen suunnitellut alustat ja avoin tuotekehitys

yhdessa asiakkaiden kanssa.

Padtoksenteon tuki Informaation tuottaminen Ratkaisujen luominen
Kyselyt, Testit, Tyopajat, Keskustelut, Suunnittelualustat, Avoin
Ideakilpailut, Ryhmakeskustelut, tuotekehitys
Arviointipaneelit Tyontekijoiden aloitteet,

Ideakilpailut,

Asiakaspuhelin, Lead User-

tyopajat

Taulukko 1: Kayttajien panostuksien menetelmia tuotekehitysprosessiin (Alam 2002, 256;
Hyvonen ym. 2007, 33; Reichwald ym. 2005, 13.)

Nama Taulukon 1 lahestymistavat mahdollistavat tuotekehitystiimien paasyn asiakkaiden
lahelle siina vaiheessa, kun he ovat vuorovaikutuksessa tuotteen tai palvelun kanssa. Nama
lahestymistavat ovat kuitenkin aikaa vievia ja kalliita, ja niiden tuottamaa tietoa voi olla
vaikea toteuttaa ja hallita kaytannossa. Big data ja markkinointianalytiikan kehittyminen ovat
tarjonneet tyokaluja naiden ongelmien ratkaisemiseksi mahdollistamalla suurten
tietojoukkojen keraamisen nopeasti ja edullisesti. (Green, Cluley & Gasparin 2020, 49.) Big
data on paatoksentekoa tukeva alusta, ja kun sita jalostetaan, saadaan informaatiota, tietoa
ja viisautta toimia (data—>information>knowledge->wisdom). Data on digitaalista ja
mielellaan numeerista, sita voidaan kerata, muokata, tallentaa ja yhdistella. (Klemetti 2020.)
Esimerkiksi sosiaalisen median kuuntelu antaa yrityksille mahdollisuuden tarkkailla, mita
kuluttajat sanovat heista verkossa, josta on mahdollista kerata kuluttajien yleinen mielipide,
savy ja tunteet. Naiden menetelmien kyvysta edustaa asiakkaan aanta aidosti on kuitenkin

kyseenalaista, koska toisin kuin perinteiset menetelmat, ne poistavat tutkijan toiminnasta
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eivatka anna asiakkaiden kommunikoida suoraan palveluntarjoajalle. (Green ym. 2020, 49-50;
Roberts & Darler 2017, 5.) Asiakkaan aani nayttaytyy moninaisena sisaltaen osittain myos
ristiriitaisia nakemyksia ja kayttotapoja. Se liitetaan usein asiakas- ja ryhmahaastatteluihin
seka kyselyihin, jotka paljastavat asiakkaiden tiedostamia asioita. Asiakkaan aani- kasitteella
halutaan korostaa kayttajan vapautta ilmaista nakemyksiaan muutoksista ja innovaatioista,
sen sijaan, etta kayttaja nahtaisiin valintoja tekevana objektina. (Fuglsang 2008, 237.) Lisaksi
naita edella mainittuja tekniikoita kaytetaan usein tietojen keraamiseen kuluttajilta
passiivisesti ja ilman, etta sita on suunniteltu palvelunkehittamisen tutkimustarkoituksessa.
Tasta seurauksena tietojen hallinta, analysointi ja integrointi innovaatioon voi olla haastavaa.
(Green ym. 2020, 49-50; Roberts & Darler 2017, 5.)

Mobiilit tutkimussovellukset ovat uusin asiakkaan tietoja hyodyntava menetelma. Sovellukset
hyodyntavat alypuhelinten yleisyytta keratakseen suuria maaria tietoja sovelluksen kautta,
joka on suunniteltu tutkimuksen tarkoituksiin. Sovellukset tekevat viestinnasta
kaksisuuntaisen, jolloin kuluttajat voivat ilmaista mielipiteensa, kertoa kokemuksiaan
videoiden, pelien, muistiinpanojen ja tehtavien kautta ilman, etta tapahtuisi kasvokkain
vuorovaikutusta tutkijan kanssa. Asiakkaan vuorovaikutus sovelluksen kanssa tuottaa
laajamittaista dataa palveluntarjoajalle. (Green ym. 2020, 49.) Teknologiaan perustuvilla
menetelmilla voi olla laaja ulottuvuus ja ne mahdollistavat useiden asiakkaiden osallistumisen

eri maantieteellisilta alueilta edullisin kustannuksin (Roberts & Darler 2017, 5).

Kayttajaa osallistaessa sahkoisen palvelun kehittamiseen on tarkeaa pohtia, miksi kayttajien
osallistamista kaytetaan ja mita silla halutaan saavuttaa. Todennakoisesti kayttajien
osallistaminen ei ole mahdollista kaikissa tapauksissa, lisaksi on loydettava oikeat kayttajat.
Kayttajien osallistaminen tulisi perustua tietoisiin valintoihin siita, miksi kayttajien
osallistamista tarvitaan ja mita se voi tuoda. (Holgersson ym. 2018, 81-83.) Holgersson ym.
(2018, 81-83) toteavat tutkimuksessaan, etta on tarkeaa pohtia, miten kayttajien
osallistamista tulisi soveltaa. Kayttajien osallistumista on pidettava strategisena
kysymyksena. Kayttajien osallistuminen voi tapahtua monissa eri muodoissa, ja on tarkeaa
ymmartaa, etta kompromisseja on tehtava kaytettavien resurssien ja kayttajien suhteen,
jotka voivat toimia osallistujina. Toinen tarkea kysymys, jota tulisi pohtia on, kenen eduksi
kayttajien osallistamista tehdaan. Kayttajien ehdotukset tulisi ottaa vakavasti
kehitysprosessissa huomioon eika kayttajien osallistumisen suuntaviivojen pitaisi tulla

poliitikkojen tai muiden korkeampien vaikuttajien toimesta. (Holgersson ym. 2018, 81-83.)

Suurin osa innovaatiotutkimuksista tarkastelee asiakkaiden tiedon hankkimista saannéllisten
tapaamisten, haastattelujen, kohderyhmien ja kyselyiden avulla. Sahkoiset
vuorovaikutuskanavat voivat auttaa yrityksia kaymaan jatkuvaa vuoropuhelua, jonka kautta
voidaan saavuttaa keskinainen ymmarrys asiakkaiden tarpeista. Vaikka verkkoviestinnasta

puuttuu sanattomat vihjeet eika se korvaa taysin kasvokkain tapahtuvaa vuorovaikutusta, on
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se ylimaarainen keino vuorovaikutuksen luomiseen. (Blazevic & Lievens 2008, 138-139.)
Kayttajat, jotka ovat kiinnostuneita tai ovat muulla tavoin tekemisissa yrityksen
palvelujarjestelman kanssa, pitaisi olla aktiivisesti mukana kehitysprosessissa. Osallistumisen
aste ja laajuus voivat vaihdella ajoittain, mutta kayttajien lasnaoloa tulisi pitaa luonnollisena

osana jarjestelman kehitystiimia. (Holgersson ym. 2018, 73.)

Holgersson ym. (2018, 74) tutkivat miten kayttajien osallistuminen kaytannossa tapahtuu
erityisesti sahkoisten ja digitaalisten palveluiden kehittamisaloitteissa. He toteavat
sahkoistenpalveluiden asiakasosallistamisen nykyinen kaytanto palvelujen kehittamiseen ei
ole viela parhaalla mahdollisella tasolla. Nykyiset tutkimukset kayttajien osallistamisesta
sahkoisten palvelujen kehittamiseen antavat vain vahan ohjeita siita, miksi, miten ja kenen
eduksi kayttajien osallistumista sahkoisiin kehittamishankkeisiin tehdaan. (Holgersson ym.
2018, 74.) Tekniikka on tarjonnut kuluttajille rajoittamattoman maaran tietoa ja kyvyn
kommunikoida muiden kuluttajien ja yritysten kanssa kaikkialla maailmassa. Seurauksena
tasta on ollut se, etta kuluttajat haluavat nyt olla suuremmassa roolissa
arvonluontiprosessissa. Kayttajien osallistaminen palvelun luomiseen tekee palvelusta
tasapuolisemman niin palveluntarjoajalle kuin kayttajille. Kayttajat pystyvat valittamaan
ideoitaan yrityksille helposti verkkosivujen, sahkopostin ja sosiaalisten verkostojen kautta.
(Hoyer ym. 2010, 284; Beltagui, Candi & Riedel 2016, 762.) Kuluttajien osallistaminen
palveluiden kehittamiseen on houkutteleva lahestymistapa yrityksille monista syista, silla siita
syntyvat ideat heijastavat tarkemmin kuluttajien tarpeita. Uudet teknologiat tarjoavat
arvokkaita mahdollisuuksia luoda arvoa ostoprosessin kolmessa vaiheessa tuotetietoisuuden

luonnissa, kokeilussa ja uusintahankinnassa. (Hoyer ym. 2010, 291.)

Kristensson, Matting ja Johansson (2007, 478) tutkivat kayttajien osallistamista
teknologiapohjaisissa palveluyrityksissa. Teknologiapohjaisilla yrityksilla on usein haasteena
selvittaa asiakkaiden ilmaisemia ja piilevia tarpeita, koska kasvokkain tapahtuu vain vahan
vuorovaikutusta. Talloin mahdollisuus kommunikoida, tarkkailla ja vastaanottaa asiakkaiden
palautetta pienenee. Teknologiapohjaistenpalveluiden kayttajilla on usein rajallinen tekninen
tietamys eli he eivat pysty ennakoimaan ja ilmaisemaan ajatuksiaan innovatiivisista
palveluista, jotka loisivat heille lisaarvoa palvelun kaytossa. (Kirstensson ym. 2007, 478.)
Naista syista teknologiapohjaisilla yrityksilla on usein haasteita aloittaa yhteisluonti ja
ideointi asiakkaiden piilevista tarpeista. Monilta taman toimialan yrityksilta vaaditaan
ponnisteluja asiakkaiden ymmartamiseen ja ideoiden ilmaisuun. (Parasuraman & Colby 2001,
144-145) Naiden ongelmien vuoksi asiakkaiden osallistaminen uuden palvelun kehittamiseen ja
heidan ideoiden salliminen uusista palveluista tai jo olemassa olevien palveluiden
parannuksista mahdollistaa asiakkaiden ymmartamisen. (Kirstensson ym. 2007, 478.) Hyvonen

ym. (2007, 33) toteavat tutkimuksessaan, etta riippumatta kayttajien osallistumisen
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luonteesta oleellisinta on se, pystyvatko kayttajat tuottamaan uutta ja hyodynnettavaa

tietoa.

2.2.2 Esteet kayttajien osallistumiselle kehittamishankkeisiin

On olemassa useita kaytannon asioita, jotka saattavat estaa kayttajien osallistumisen
sahkoisten palveluiden kehittamishankkeisiin. Esteet voivat kasittaa useita toisiinsa liittyvia
nakokohtia, kuten kaytettavissa olevien resurssien rajoitukset, kehitysprosessin
monimutkaisuuden, osaamisen tai kehitettavan palveluntaustalla olevat organisaatioprosessit.
Edella mainitut esteet voidaan luokitella kolmeen alaryhmaan: organisaation esteet,
kayttajan esteet ja oikeudelliset esteet. Nama esteet ovat tiiviisti yhteydessa toisiinsa eika
niita pitaisi tarkastella erillaan. Organisaation esteet koskevat organisaatioon liittyvia
nakokohtia, jotka voivat estaa kayttajien osallistumisen hankkeeseen. Kayttajien esteet
keskittyvat nakokohtiin, jotka saattavat haitata kayttajien mahdollisuutta toimia hankkeessa
esimerkiksi heidan motivaatiotaan tai kykynsa osallistua hankkeeseen. Oikeudellisia esteita
voivat olla erilaiset lait ja asetukset, jotka rajoittavat mita voidaan tai ei voida tehda.
(Holgersson ym. 2018, 76-77.)

Onnistunut kayttajien osallistaminen vaatii tietoja, jotka ovat peraisin kayttajan tilanteesta.
Kayttajat oppivat omista tarpeistaan olla mukana eri toiminnoissa. Kun kayttajat kokevat
erilaisia tilanteita, joissa he kohtaavat vaikeuksia, tietyt tunteet ja kognitiot laukaistaan.
Tallaisten kokemusten kautta kayttajat tietavat tarpeensa, ja nama tarpeet stimuloivat
ideoita, jotka johtuvat suoraan todellisesta kokemuksesta. (Kristensson ym. 2007, 482.)
Teknologiapohjaisille yrityksille monet uudet ratkaisut asiakasongelmiin ovat luonteeltaan
piilevia, koska asiakkaat eivat todennakoisesti ymmarra tarkalleen, mita tekniikka voi tehda
heidan hyvakseen tulevaisuudessa. Kuitenkin pyytamalla kayttajia keksimaan ratkaisuja
samalla, kun heilla on tarve, heidan ymmarryksensa piilevista tarpeista todennakoisesti
helpottuu. (Arantola ym. 2009, 5; Komulainen 2014, 248.) Kun palveluyrityksella on
oikeanlaista asiakasymmarrysta, voidaan asiakasta auttaa suuntaamalla keskustelu naihin
lilketoiminnan haasteisiin. Haasteet tunnetaan, mutta asiakas ei itse osaa maaritella niihin
ratkaisua. Talloin vastauksen hakeminen on proaktiivisen palveluyrityksen tehtava. (Arantola
ym. 2009, 5.)

2.2.3  Arvonluonti

Tuotetietoudenluontia voidaan pitaa kriittisena tekijana tuotteen tai palvelun menestymisen

kannalta, joka usein toteutetaan mainonnan tai myynninedistamistoimintojen kautta.
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Tietoutta ja keskustelua voidaan lisata erilaisilla julkaisulla sosiaalisen median kanavissa ja
kuluttajayhteisoissa. Lisaantynyt tietoisuus voi kiihdyttaa tiedon leviamista ja nain parantaa
onnistumisen todennakoisyytta. (Hoyer ym. 2010, 291.) Kun kuluttajien tietoisuus ja
mielenkiinto on heratetty uudesta tuotteesta tai palvelusta, on aloitettava kokeilu.
Kuluttajien osallistaminen kehitysprosessiin voi vahentaa riskeja ja epailyja kuluttajien
mielessa. Kuluttajien valiseen vuorovaikutukseen tulee kannustaa, koska se voi auttaa monia
kuluttajia ymmartamaan mista tuotteessa tai palvelussa on kyse. Usein kuluttajien reaktiot ja
kokemukset tuotteen hinnasta tai laadusta ovat merkityksellisempia uusille potentiaalisille
ostajille kuin yrityksen tuottama informaatio. (Hoyer ym. 2010, 291.) Vallalla olevan
palveluliiketoimintalogiikan mukaan asiakkaita ei tulisi nahda passiivisina kuluttajina, vaan
aktiivisina arvon yhteisluojina. Tama on nahtavissa etenkin asiakasyhteisoissa, joissa

kuluttajat pyrkivat tukemaan ja parantamaan kokemuksiaan. (Beltagui ym. 2016, 764.)

Omien asiakasyhteisdjen luominen on osoittautunut kannattavaksi ratkaisuksi monille
yrityksille. Yhteisojen kautta kuluttajat voivat olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa ja
jakaa kehitysideoita. Taman tyyppinen vuorovaikutus antaa yrityksille mahdollisuuden
vahvistaa suhdetta kuluttajiin, seurata heidan kokemuksiaan tuotteesta tai palvelusta seka
parantaa markkinointistrategiaa, jolla voidaan mahdollistaa rahalliset saastot mainonnasta.
(Hoyer ym. 2010, 291.)

Tutkimukset avaintekijoista, jotka vaikuttavat yhteistyon organisointiin ja sen hallintaan on
pirstoutunut. Teknologiapohjaisten palveluiden tutkimuksissa on kaynyt ilmi, etta todellisella
tilanteen kokemisella on ollut suuri merkitys kayttajalle kehiteltaessa ideoita. Tama on
sopusoinnussa Vargon ja Luschin (2004, 11) nakemyksen kanssa, joiden mukaan tuotteen arvo
saavutetaan vasta, kun tavaraa tai palvelua on kaytetty. Myos Komulainen (2014, 239) toteaa
tutkimuksessaan tekniikoiden jatkuvan kehityksen takia, asiakkaan on pysyttava mukana
kehityksessa ja jatkuvasti opittava kayttamaan ja hyodyntamaan palvelun ominaisuuksia.
Palvelun tekninen luonne tarkoittaa sita, etta palveluprosessi tapahtuu tyypillisesti teknisen
rajapinnankautta, joka saattaa osittain vaatia itsepalvelua, mika taas vahvistaa asiakkaan
osaamisen ja osallistumisen merkitysta. Tama vahvistaa osaltaan asiakkaalle syntyvaa
kayttoarvoa, joka tarkoittaa arvoa, joka syntyy, kun asiakas kayttaa palvelua. (Komulainen
2014, 239.)

Palvelun ominaisuudet itsessaan eivat tuota asiakkaalle arvoa, sita syntyy palvelun
tuottamasta hyodysta, kayton seurauksista ja vaikutuksista asiakkaan omiin tavoitteisiin.
Arvoa ei tuoteta yksipuolisesti vaan yhteisprosessin tuloksena. (Arantola ym. 2009, 3-4.) Nain
ollen asiakas ei voi kokea arvoa ilman kokemusta palvelun kaytosta. Kokemuksen saaminen
palvelun kaytosta edellyttaa oppimista, mika puolestaan vaatii uhrauksia asiakkaalta.
(Arantola 2009, 4; Komulainen 2014, 247.) Komulaisen (2014, 247) tutkimuksessa

ehdotetaankin, etta asiakkaan on investoitava aikaa ja vaivaa oppimiseen seka pystyttava



25

kayttamaan palvelua. Toisin sanoen asiakkaan on kyettava osallistumaan palveluiden
yhteistuotantoon osana arvokehitysta ja ymmartamaan arvoa. Ilman tallaisia uhrauksia
asiakkaan panos palveluiden yhteistuotantoon puuttuu ja arvon yhteistuotantoa ei tapahdu,
minka seurauksena asiakas ei ymmarra palveluiden arvoa. Painvastoin asiakas, joka tekee
uhrauksia ja oppii kayttamaan palvelua ja sen erityispiirteita, kokee todennakoisemmin

palvelun arvokkaammaksi. (Komulainen 2014, 247.)

Arvonluonnin viimeinen vaihe kuluttajien kanssa on palvelun kaupallistamisen ja julkistuksen
jalkeinen aika eli uusintaoston vaihe. Aktiivinen kuluttajien palautteen ja sosiaalisen median
seuraaminen voi auttaa yritysta ymmartamaan alhaisten ostoprosenttien syita tai tapoja,
joilla lisata ostoja. Uusilla tekniikoilla tama on mahdollista paljon lyhyemmassa ajassa kuin
perinteisilla menetelmilla. Lisaksi monet laatuongelmat voidaan havaita suhteellisen helposti,
jotka olisivat perinteisilla menetelmilla vaikeasti ymmarrettavissa. Nain kuluttajien toimia
voidaan pitaa “varhaisena varoitusjarjestelmana”. Uuden palvelun julkistamisen jalkeisessa
vaiheessa kuluttajien osallistuminen voi saada kuluttajat reagoimaan mahdolliseen palvelun
tai tuotteen epaonnistumiseen tavalla, joka heikentaa epaonnistumisen kielteisia seurauksia.
(Hoyer ym. 2010, 291; Dong ym. 2008, 132.)

2.2.4 Asiakkaiden valinta ja roolit

Kuluttajien kiinnostuksessa ja kyvykkyyksissa on havaittu eroja. Tama vaikuttaa heidan
kykyynsa toimia hyodyllisena toimijana yhteiskehittamisessa. Suhteellisen harva kuluttaja
omaa riittavat taidot ja tahtotilan osallistua tuotekehitykseen niin, etta siita on aidosti
hyotya tuotekehitykselle, vaikka yrityksella olisi miljoonia asiakkaita. (Etgar 2008, 100.;
Roberts & Darler 2017, 13.) Palveluntarjoajan tulisi ensisijaisesti etsia tarkeita
asiakasominaisuuksia, kun otetaan huomioon kayttajan sitoutumisen tarkoitus ja tavoitteet
projektissa (Kuusisto, Kuusisto & Yli-Viitala 2013, 4). Kuusisto ym. (2013, 4) toteavat
tutkimuksessaan, etta kahdenlaisia kykyja tulisi eritoten harkita. Ensinnakin asiakkaiden
tiedot, taidot ja resurssit seka asiakkaiden kyky tuottaa innovaatioita eli heidan kykynsa jakaa
tietoa ja myotavaikuttaa projektin etenemiseen. Ymmarryksen rakentamiseksi, siita mika
motivoi asiakasta osallistumaan, palveluntarjoajan on omaksuttava asiakkaan nakokulma

osallistumisen hyodyista, tarpeista ja yrityskuvasta. (Kuusisto ym. 2013, 4.)

Yrityksen suurimmat haasteet muodostuvat kuitenkin sopivien yksiloiden tunnistamisesta ja
asiakkaiden sitouttamisesta kehitysprosessiin (Alam 2006, 476). Kriittiseksi kysymykseksi
nousee, mika kayttajaryhma tai mitka kayttajaryhmat tai heidan edustajansa osallistetaan ja
vastaavasti ketka jaavat valintojen ulkopuolelle. Ja toiseksi voidaan pohtia mita vaikutuksia

kayttajien osallistumisella on ja tuottaako se todella parempia palveluita. (Hyvonen ym.
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2007, 32.) Toisaalta esimerkiksi Ratnesin ja Staalesenin (2009, 58-59) terveydenhuoltoalaa
kasittelevassa tutkimuksessa asiakasosallistamisen pulmaksi nousi motivoituneiden ja
vuorovaikutukseen seka itsensa ilmaisemiseen kykenevien kayttajien loytaminen. Lisaksi
osallistamismenetelmia voi olla vaikea loytaa, joilla saataisiin laajasti esille kayttajien
nakokulmia esimerkiksi loukkaamatta heidan intimiteettisuojaansa. (Ratnes, R. & Staalesen
2009, 58-59.) Yrityksen johto usein painottaa yhteiskehittamisen tulevaisuuden toimenpiteina
huolellista kuluttajavalinta ja saannollista tiedonvalitysta koko prosessinajan. (Roberts &
Darler 2017, 29).

Kuluttajamarkkinoilla, jotka ovat tyypillisia suurelle maaralle kayttajia, johtavien
paakayttajien tunnistaminen on ongelmallista. Roberts ja Darler (2017, 23) kayttivat tasta
syysta muita lahestymistapoja kuluttajien valitsemiseksi, kuten luovuutta ja
persoonallisuuden piirteita. (Roberts & Darler 2017, 23.) Yksittaisista kayttajista tai
kayttajaryhmista tulisi tunnistaa halukkaat osallistujat kehitysprojektiin. Yritysten tulisi
ensisijaisesti selvittaa projektin tarkoitusta tukevia asiakaskyvykkyyksia, kuten osaaminen,
taidot ja resurssit. (Kuusisto ym. 2013, 355.) Ongelman ratkaisemiseksi Blazevic ja Lievens
(2008, 140) ehdottavat tutkimuksessaan asiakkaiden kuuntelua verkossa. Tallainen seuranta
antaa yrityksille mahdollisuuden tunnistaa asiakkaiden tarpeita ja innovaatiomahdollisuuksia

seka osallistaa suurempia asiakasryhmia.

Robertsin ja Darlerin (2017, 25) tutkimuksessa osa yrityksista hyodynsi markkinointitoimistoja
apunaan loytaakseen sopivimmat kuluttajat kehitysprojektiin. Markkinointitoimistot
kiinnittivat erityista huomiota kuluttajien motiiveihin, silla monilla kuluttajilla motiivina on
rahalliset palkkiot. Palveluyritysten haasteeksi onkin muodostunut kuluttajien loytaminen,
jotka ovat tarpeeksi kyvykkaita tuottamaan hyodyllisia ja innovatiivisia ideoita palveluista.
Blazevicin ja Lievensin (2008, 142-146) tunnistivat sahkoistenpalveluiden yhteiskehittamisen
tutkimuksessaan kolme roolia asiakkaille: passiivinen kayttaja, aktiivinen tiedottaja ja
sisallontuottaja. Passiiviseen kayttajaroolin asiakkaat toimivat paaasiassa sahkoisissa
itsepalvelukanavissa. Asiakkaat etsivat ratkaisuja ongelmiinsa, joita yritykset seuraavat
saadakseen tietoja yleisimmista ongelmista ja kehittaakseen naihin ratkaisuja. Usein
passiiviset kayttajat eivat tieda, etta heidan toimiaan seurataan ja tietoja kaytetaan palvelun
luomiseen. Passiivisten kayttajien tietamys yhteiskehittamisen toimista on varsin vahaista ja
tiedostamatonta, jonka vuoksi yritykset tekevat johtopaatoksia yksinomaan kayttaytymisen
perusteella. Hankitut tiedot ovat kuitenkin hyodyllisia ja edustavat suurta otantaa
asiakkaista. (Blazevic & Lievens 2008, 142-146.)

Asiakaskayttaytymisen seuraaminen on hyodyllista, mutta se ei tarjoa yritykselle tietoa
asiakkaiden nakemyksista palvelusta. Aktiiviset tiedonantajat viittaavat ongelmakohtiin
sahkoisessa palvelussa ja tarjoavat arvokasta tietoa ongelma-alueista. Itsepalvelun avulla

asiakkaat voivat aina halutessaan antaa palautetta ilmaistakseen kritiikkia, huolta tai
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positiivisia kokemuksia palvelusta. Aktiiviset tiedottajat ovat usein aktiivisia myos
yhteisofoorumeissa ja tuovat tietonsa esille myos muille asiakkaille. Mikali yritykset
kannustavat asiakkaitaan aktiivisiksi tiedottajiksi, voivat he saada tietoja nykyisista
palveluistaan. (Blazevic &Lievens 2008, 142-146.)

Kun asiakkaat ovat passiivisia kayttajia tai aktiivisia tiedottajia, yrityksen ja asiakkaan valinen
vuorovaikutus on yksisuuntaista. Kun taas asiakkaista tulee sisallontuottajia, myos
vuorovaikutus muuttuu kaksisuuntaiseksi. Virtuaaliset asiakasyhteisot, jotka tarjoavat tietoja
palvelusta, antavat mahdollisuuden vuorovaikutukselle. Sisallontuottaja-asiakas ei vain
ilmoita palvelun ongelmakohdista vaan myos ehdottaa ja tarjoaa ratkaisuja ongelman
korjaamiseksi. (Blazevic &Lievens 2008, 142-146.) Vargo ja Lusch (2004, 16) totesivat
tutkimuksessaan, etta on tarkeaa oppia asiakkailta. Bagozzi ja Dholakia (2006, 58)
kannustavat yrityksia kohtelemaan asiakkaita kumppaneina, koska asiakkaat ovat ulkoisia
tietolahteita ja voivat rikastuttaa yrityksen tietovarastoja. Nambisan (2002, 394-396)
kasittelee tutkimuksessaan asiakkaiden patevyytta tukea toisiaan kokemuksen, tuotetiedon ja
kayttokokemusten kautta. Tutkimuksessa todetaan, etta asiakkaat voivat toimia

sisallontuottajina osallistumalla ongelmien ratkaisuun ja luomalla itse uutta tietoa.

Asiakkaat nahdaan yhteisluojana uuden tuotteen tai palvelun muotoilu- ja kehitysvaiheessa.
Asiakkaan tehtavat yhteisluojana vaihtelevat muotoilusta tekniseen kehitykseen, riippuen
tuotteen markkinasta ja asiakkaan osaamisesta. Kun tuotetta testataan, muuttuu asiakkaan
rooli testaajaksi. Tuotteen testaaminen mahdollistaa virheiden korjaamisen ajoissa.
(Nambisan 2002, 396.)

2.2.5 Asiakkaan sitoutuminen

Asiakkaiden osallistamista pidetaan keinona stimuloida innovaatioita seka saavuttaa
tehokkuus ja asiakaslahtoiset palvelut. Asiakkaan sitoutuminen on psykologinen tila, joka
tapahtuu vuorovaikutteisen asiakaskokemuksen perusteella keskitetyn edustajan tai objektin
kanssa, kuten firman tai brandin. (Jaakkola & Alexander 2014, 248.) Engstrom ja Elg (2015,
515) loysivat tutkimuksessaan kuusi osallistumisen tapaa palvelun kehityksessa, jotka
ohjaavat asiakkaan osallistumista. Nama kuusi osallistamisen tapaa palvelukehityksessa ovat
olematon, korjaava, sosiaalinen, vapaaehtoinen, avustava ja leikkimielinen. Tutkimus
osoittaa, etta osallistujat voivat olla ulkoisesti motivoituneita monin tavoin. Ensinnakin, osa
tutkimukseen osallistuneista ilmoitti ainoastaan negatiivisista kokemuksista palveluissa
rahallisen korvauksen toivossa. Toiseksi, osa osallistui vain sosiaalisen tai muun tuen toivossa.
Kolmanneksi, jotkut osallistuivat palveluiden kehitykseen osoittaakseen uskollisuutta ja
tehdakseen vapaaehtoistyota. Neljanneksi osallistuivat ne, jotka uskoviat voivansa tuoda

merkittavan panoksen palveluiden kehittamiseen. Loput osallistuneet olivat motivoituneita
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itsensa vuoksi nauttien tehtavasta, mika sai heidat lahestymaan palveluiden kehittamista
leikkisasti. (Engstrom & Elg 2015, 518.) Kuluttajat voivat kokea yhteisluonninaikana
kykenemattomyytta, hyvantahtoisuutta, syventynytta suhdetta tai sekaantumisen ja tunkeilun
tunteita (Sjoding & Kristensson 2012, 195).

Asiakkaiden motivaatioon vaikuttaa palveluntarjoajan ja palvelun merkitys asiakkaalle seka
asiakas-palvelutarjoaja suhde. (Kuusisto, Kuusisto & Viitala 2013, 362). Robertsin, Hughesin ja
Kertbonin (2012, 166) tutkimus osoittaa nelja kuluttajan motivaation muotoa arvon
yhteisluontiprosessissa: mielenkiinto, halu paremmasta tuotteesta, intohimo ja tunnustus.
Asiakkaan motiivien ymmartaminen on elintarkeaa, jotta palveluntarjoaja pystyy luomaan
arvolausekkeita, jotka suostuttelevat asiakkaita osallistumaan arvojen yhteisluontiin. Jotta
ymmarrettaisiin paremmin oppimisen rooli arvon yhteisluonnissa, on pyrittava ymmartamaan,
miksi asiakkaat tekevat uhrauksia oppiakseen kayttamaan uusia palveluita ja miten se liittyy

arvojen yhteisluomiseen. (Komulainen 2014, 239.)

Arvokirjallisuus on keskittynyt ensisijaisesti onnistuneen arvon luomisen edellyttamiin
vankkoihin olosuhteisiin, painottaen vahvoja suhteita, korkealaatuista vuorovaikutusta ja
vuoropuhelua. Toisaalta asiakkaan sitoutumiskayttaytyminen on riippuvainen asiakkaan
omista resursseista, kuten ajasta, rahasta ja toimista. Nama vaikuttavat suoraan tai
epasuorasti yritykseen ja asiakkaisiin. (Jaakkola & Alexander 2014, 250.) Jaakkola ja
Alexander (2014, 248) tutkivat asiakkaan sitoutumiskayttaytymista arvojen
yhteiskehittamisessa monisidosryhmaisessa palvelujarjestelmassa. Tutkimuksessa havaittiin,
etta asiakkaiden tunne omistajuudesta yrityksen tarjoomasta ja vaikutusmahdollisuuksista
palvelujarjestelmassa olivat asiakkaan sitoutumiskayttaytymisen avaintekijoita, joita tukee
yrityksen halu luovuttaa jonkin verran hallintaa yhteisolle. Samankaltaiseen tulokseen
tutkimuksessaan paasivat myos Baron ja Warnaby (2008, 75), joiden tutkimuksessa havaittiin,
etta asiakkaiden tuntemus vaikutusmahdollisuuksista, nosti heidan haluaan osallistua
palveluiden yhteiskehittamiseen. Lisaksi havaittiin, etta sitoutumiskayttaytyminen johtuu
asiakkaiden tarpeesta laajentaa ja parantaa tarjontaa joko henkilokohtaisiin tai yhteisollisiin
tarkoituksiin vedoten. (Jaakkola & Alexander 2014, 257.)

Yrityksen nakokulmasta pitkaaikaisten suhteiden rakentamista kuluttajiin on pidetty
avainasemassa kuluttajien uskollisuuden luomisessa ja tyytyvaisyyden varmistamisessa, mika
on synnyttanyt erilaisia kanta-asiakasohjelmia. Kuluttajille yhteydenpito voi olla tarkea
motivoiva voima, joka ohjaa paitsi kulutustoimintaa myos paivittaista elamaa. (Neghina,
Bloemer, Marcel & Caniéls 2017, 162.) Neghina ym. (2017) tutkivat kuluttajien motiiveja
erilaisissa palvelukonsepteissa, kuluttajapalveluissa ja asiantuntijapalveluissa. Johdon
suositukset ovat tarkeita palvelulogiikan valossa, jossa tuotteet ovat vain toissijaisia
palvelujen suhteen, ja kuluttajien ja eturivin tyontekijoiden valinen vuorovaikutus on

keskeista yhteisarvoluomisen arvon kannalta. Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta
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kuluttajien motivointi investoimaan aikaa, energiaa ja ponnisteluja arvon luomiseksi riippuu
kuluttajien kasityksesta palvelutyypista. (Neghina ym. 2017, 172.) Alamin (2002, 259) mukaan
asiakkaiden integrointi on haasteellisempaa kuluttajamarkkinoilla johtuen kuluttajien ja
yritysten valisista osaamiseroista, kuluttajien suuresta lukumaarasta seka kuluttajien nopeasti

muuttuvista mieltymyksista.

Kuluttajien taloudellisilla, sosiaalisilla, teknisilla ja psykologisilla tekijoilla on vaikutus heidan
halukkuuteensa osallistua yhteisarvonluontiin. Hoyer ym. (2010, 288-289) ja Etgar (2008, 100-
103) ovat tutkineet tarkeimpia kuluttajatason motiiveja yhteiskehittamiselle. Osaa
kuluttajista motivoivat taloudelliset palkkiot tai voittojen jakaminen. Toiset kuluttajat voivat
saada motiivinsa sosiaalietuuksista tai muista tunnustuksista, jonka yritys antaa arvokkaille
yhteiskehittamisessa mukana olleille kuluttajille. Sosiaalietuihin kuuluvat aseman
kohottaminen, sosiaalinen arvostus, hyva kansalaisuus ja siteiden vahvistaminen muiden
osallistuneiden kanssa. Lisaksi kuluttajat saattavat motivoitua halusta saada tietoa
teknologiasta osallistumalla foorumeihin ja kehitysryhmiin. Kuluttajat voivat osallistua
yhteiskehittamiseen psykologisista syista, jotka ovat edelleen heikosti ymmarrettyja. Luova
harrastus lisaa todennakoisesti sisaista motivaatiota, itsensa ilmaisun ja ylpeyden tunnetta tai

koska kehitysprosessiin osallistuminen tuo psyykkisen hyodyn tunteen.

Myos Cui ja Wu (2016, 517) tutkivat kuluttajien osallistumisen muotoja yhteiskehittamiseen.
Tutkimuksen listaus tukee Hoyerin (2010) ja Etgarin (2008) tutkimuksissa esiin nostettuja
motiiveja taloudellisista, sosiaalisista, teknillisista ja psyykkisista tekijoista. Kirjallisuudesta
puuttuu teoreettinen viitekehys, joka selittaisi erilaiset motivaatiot asiakkaiden valilla.
Lisaksi harva tutkimus on ottanut yrityksen nakokulman tarkastelemaan mekanismeja, joita

tarvitaan asiakkaiden osallistamisen helpottamiseksi.

2.2.6 Palvelujen yhteisluonti

Palveluiden yhteisluominen johdetaan verbista (uoda, joka maaritellaan tuovan jotain
olemassaoloon ja saamaan jotakin tapahtumaan toimien seurauksena. Yhteis- taas tarkoittaa
yhdessa toisten tai muiden kanssa. Palveluiden hallinnassa yhteisluonti viittaa
palveluprosessiin ja palvelutuotteeseen, jossa palveluntarjoajat pyrkivat luomaan yhdessa
asiakkaiden ja muiden toimijoiden kanssa. (Oertzen, Odekerken-Schroder, Brax & Mager 2018,
642; Jaakkola ym. 2015, 187.) Menestyneimmat uudet palvelut ovat mahdollisia saavuttaa
yhteisluonnilla. Yksittaisessa palveluhankkeessa yrityksen avainhenkiloiden ja asiakkaan
valisella yhteistyolla on myotavaikutus innovaation erottuvuuteen ja mullistavuuteen. (Melton
& Hartline 2015, 113.) Oertzen ym. (2010, 642-643, 669) kehottavat tutkimuksessaan
kayttamaan palvelujen yhteisluontia laajana kasitteena asiakkaan ja palveluntarjoajan

kokemuskeskeisista lopputulemista.
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Jaakkolan ym. (2015, 190) mukaan palveluinnovaatio- ja muotoilu kirjallisuudessa
yhteisluomisesta keskustellaan paaasiassa kahdesta nakokulmasta. Ensimmainen naista viittaa
asiakkaiden osallistamiseen uuden palvelun yhteiseen suunnitteluun, kuten
palveluelementtien, jotka toimivat yrityksen hallitsemina tiloina kokemusten
muodostamiseksi. Toinen lahestymistapa viittaa useiden palveluntarjoajien yhteistyohon
palvelutarjontaan liittyvien resurssien integroimiseksi palvelukokemusta varten. Kirjallisuuden
nakokulma yhteisluomiseen taas on paaosin kahdenvalista, keskittyen etulinjan tyontekijoiden
ja asiakkaiden valiseen vuorovaikutukseen tai palveluympariston vaikutukseen kokemusten
muodostamiseksi. (Jaakkola ym. 2015, 189.) Samaan paatelmaan paasevat myos Zomerdijk ja
Voss (2010, 68). Palvelukokemuksen yhteisluonti voi vaihdella palveluntarjoajan johtamasta
luomisesta asiakkaiden keskuudessa tapahtuvaan luomiseen. Yhteisluonti voi tapahtua
palvelun asetuksissa tai palveluntarjoajan rajojen ulkopuolella. Ilmion ajallinen ulottuvuus
vaihtelee kapeasta laajaan, mika viittaa siihen, etta kokemusten yhteisluontia voidaan
lahestya yksittaisena hetkena tai kaiken kattavana tapahtumana, jossa on myos menneisyys ja
kuvitellut tulevaisuus skenaariot. (Jaakkola ym. 2015, 192.) Gronroos ja Jaakkola ym. (2015,
192) toteavat tutkimuksessaan, ettei metaforista ilmaisua “kokemukset luodaan yhdessa” tule
sekoittaa analyyttiseen kasitteeseen "kokemusten yhteisluominen”. Kokemus on
henkilokohtainen asia, johon vaikuttaa useat ulkoiset lahteet, kuten palveluntarjoaja, muut
asiakkaat ja sosiaalinen ymparisto. Kokemusten yhteisluonti voi tapahtua tasmalleen samalla
tavalla kuin arvonluonti ja se liittyy siihen, miten arvo syntyy ja on. (Jaakkola ym. 2015, 192;
Gronroos 2015, 192.) Palveluiden yhteisluonnilla palveluntarjoajat voivat saavuttaa
hyodyllisia tuloksia, kuten paremman kasityksen asiakaskunnasta, kayttajien ja palveluiden

sopivuudesta ja suorituskyvysta. (Oertzen ym. 2018, 643.)

2.2.7 Palvelujen yhteisluonnin lopputulemat palveluntarjoajalle

Palveluiden yhteisluonnin lopputulemissa on tutkimuksissa korostettu paaasiassa kognitiivisia,
taloudellisia ja kaytannollisia yhteiskehittamisen kokemuksia, jotka osoittavat useita
hyodyllisia tuloksia. Palveluntarjoajien kognitiivisia etuja ovat tiedot ja taidot, joilla
kehitetaan uusia palveluita ja parannetaan olemassa olevia yhdessa asiakkaiden kanssa.
(Ryzhkova 2015, 332). Lisaksi asiakkaiden kanssa tehty yhteistyo vaikuttaa taloudellisiin
kokemuksiin positiivisesti markkinoiden suorituskyvyn, voittomarginaalien ja uusien
tarjouksien myyntitulosten muodossa. Palveluntarjoajan kaytannollisiin etuihin kuuluvat
lyhyempi markkinoille tuloaika, kun otetaan kayttoon uusia tuotteita tai palveluita,

vertaistuki seka toiminnan tehostaminen ja vaikuttavuus. (Oertzen ym. 2018, 665.)

Kirjallisuudessa on kasitelty vain harvoin palveluntarjoajan hedonisia etuja, vaikka Jaakkolan

ja Alexanderin (2014, 254) tapaustutkimus asiakkaiden sitoutumiskayttaytymisesta osoittaa



31

miten yhteisluonti johtaa parempaan tyoymparistoon. Aikaisemmat tutkimukset viittaavat
sithen, etta palvelujen yhteisluominen voi johtaa henkilokohtaisiin etuihin, joita ovat
palveluntarjoajan paatoksenteon paraneminen ja parempi imago. (Toivonen & Tuominen
2009, 887.) Tunnistettuihin sosiaalisiin etuihin kuuluvat parempi synergia, sopimusten
sailyttaminen asiakkaiden kanssa seka rajat ylittava integraatio ja ryhmatyo palveluntarjoajan
sisalla. (Oertzen ym. 2018, 665.)

Aiemmin Carbonell, Rodriguez ja Pujari (2009, 547) ovat tutkineet, ettei asiakkaiden
osallistamisella pystyta ennustamaan uusien palveluhankkeiden menestymista. Samassa
tutkimuksessa todetaan, ettei asiakkaan osallistamisella ole suoraa yhteytta palvelun
kilpailukyvyn tai myyntitulosten kanssa. Taloudellisiin hyotyihin luetaan kustannus- ja
aikasaastot (Hoyer ym. 2010, 293). Asiakkaita voidaan pitaa tuottajina niissa tilanteissa,
joissa heidat luetaan yrityksen tyontekijoiksi ja he osallistuvat fyysisena tyovoimana palvelun
tuottamiseen (Dong 2015, 499).

Alamin (2002, 254) mukaan kayttajaosallistaminen mahdollistaa erottuvien ja ylivoimaisten
palvelujen kehittamisen, joissa korostuvat parempi kayttaja arvo ja ainutlaatuiset hyodyt.
Osallistamisella on lisaksi havaittu olevan nopeuttava vaikutus kehitysprosessien
lapivientiaikoihin ja palveluinnovaatioiden leviamiseen. Yhteisluontia voidaan myos hyodyntaa
kayttajakoulutuksessa laajentamalla asiakkaiden tietoutta palvelun ominaisuuksista, kaytosta
ja yksityiskohdista. Kaikki nama edella mainitut seikat ovat yhteydessa lyhyempien
kiertoaikojen ja nopeamman markkinahyvaksynnan kanssa. Kayttajaosallistamisella voidaan

parantaa myos suhdetoimintaa ja rakentaa pitkakestoisia asiakassuhteita.

Palveluntarjoajalle voi koitua myos negatiivisia lopputulemia palvelujen yhteisluonnista. Yksi
merkittavimpia haitallisista lopputulemista on yritysta koskevan tiedon jakaminen, mika lisaa
epavarmuutta palvelun omistajuudesta ja voi vaatia parempia suojaustoimia jaljitelmia
vastaan (Hurmerinta-Laukkanen ja Ritala 2010, 8). Mahdolliset haitalliset taloudelliset
tulokset palveluntarjoajalle voivat johtua markkinoiden heikentyneesta suorituskyvysta
(Carbonell ja Rodriguez 2012, 504). Lisaksi tyontekijoiden tyostressi, rooliristiriidat ja koettu
tyomaara ovat toisiinsa liittyvia haitallisia lopputulemia, jotka liittyvat palveluntarjoajan
henkilokohtaisiin, sosiaalisiin ja taloudellisiin ulottuvuuksiin. Monissa tutkimuksissa on
todettu, etta tyotekijoiden stressitasot nousevat johtuen rooliristiriidoista asiakkaiden kanssa
tuotekehityksessa. (Oertzen ym. 2018, 665.) Yrityksen voi olla vaikea tyydyttaa kaikkia

asiakastarpeita olemassa olevilla resursseilla (Alam 2002, 255).



32

2.2.8 Asiakaslahtoisyys tulevaisuudessa

Big datan ja markkinointianalytiikan kehittyminen mullistaa datan, jota kaytetaan uusissa
tuotekehitysprosesseissa, koska ne ylittavat perinteisen asiakasosallistamisen rajoitukset.
(Gaines 2013.) Gaines (2013) toteaa big datan auttavan yrityksia siirtymaan laajempien
asiakastyyppien yleistysten ulkopuolelle ja keskittymaan tarkempiin yksityiskohtiin. Avain
tahan muutokseen on enemman ja parempaa tietoa. (Gaines 2013.) Automatisoimalla
perinteisesti henkilokohtaisesti suoritetun tiedonkeruu prosessin, big dataan perustuvat
menetelmat vahentavat asiakkaan osallistamiseen liittyvia kustannuksia ja aikaa. Tiedot,
kuten tapahtumarekisterit, sosiaalinen media, viestit ja sijaintitiedot voidaan jatkuvasti
kerata ja analysoida malleista, jotka antavat vihjeita kuluttajien mieltymyksista ja tarpeista.
Nama tiedot voidaan kerata passiivisesti, jolloin asiakkaat eivat ehka ole edes tietoisia heista
keratyista tiedoista puhumattakaan niiden tarkoituksesta. (Green & Cluley 2019, 11-12.)
Tietoja voidaan kerata tehokkaasti suuria maaria, jotka segmentoidaan klustereiksi eli
ryhmitellaan teemojen mukaisiin ryhmiin. Talloin asiakkaiden kayttaytymista voidaan
mallintaa ennakoivan analytiikan avulla. Green ym. (2020, 50.) toteavat kuitenkin, ettei
naiden menetelmien laajasta kayttoonotosta huolimatta niiden ei ole viela osoitettu
edistavan menestyvien uusien tuotteiden kehitysta. Gobbe (2015, 56) vaittaa, etta big datan
aikakaudella yritysten on kehitettava asiakastietouttaan. Big data voi luonteensa vuoksi tehda
mahdottomaksi asiakkaiden todellisen tuntemisen. Tata vaitetta tukee Weinman (2013), joka
toteaa Forbesin julkaisussaan massiivisiin datoihin, edistyneisiin data-analyysi- ja
algoritmisuunnittelutaitoihin seka hyperluokan laskentaresursseihin voi muodostaa perustan

tulevaisuuden markkinajohtajuudelle.

Teknologian kehitys on myos yksi megatrendeista digitalisaation ohella. Teknologia trendia
kiihdyttaa tietokoneen laskentakapasiteetin kasvaminen, tiedon jatkuva kertyminen ja sen
helpompi saatavuus. Lisaksi monille tavallisille kuluttajille on mahdollista hankkia
teknologiaa, koska sen hinta on pudonnut. Digitalisaatio on tullut kaikkialle ja kuluttajat ovat
tottuneet siihen, etta kaiken pystyy tekemaan digina. Uhkina teknologiankehityksessa voidaan
nahda tiedon valtava maara ja sailytys samoin kuin kyberuhat eli tietovuodot ja varkaudet,
hakkeroinnit ja virukset. (Hiltunen 2017, 51-52.)

Asiakasdatan hyodyntamisessa on nakopiirissa entista enemman mahdollisuuksia esimerkiksi
kaupan alalle ja yhteiskunnallisesti terveellisempien seka ekologisempien elamantapojen
edistamisessa. Samalla kun asiakkaista kerattavan datan potentiaali kehittamisessa kasvaa, on
otettava huomioon myos asiakkaiden nakokulma ja se, miten he suhtautuvat heista
kerattavaan tietoon. Tietosuojaan liittyvat vaarinkayttotapaukset ja EU:n tietosuojauudistus
ovat lisanneet kuluttajien tietoisuutta ja varautuneisuutta datan keraamista kohtaan. Jotta
dataa kuluttajista voitaisiin kerata ja kayttaa, kuluttajien on pystyttava luottamaan siihen,

etta heista kerattya dataa ei kayteta vaarin tai luvatta. Datan keruun ja hyodyntamisen on
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oltava lapinakyvaa, kuluttajien itsensa valtuuttamaa ja ohjaamaa, turvallista seka ennen
kaikkea kuluttajia itseaan hyodyttavaa. Kuluttajalla on tarkeaa saada paitsi vastinetta
rahalle, myos vastinetta siita, etta han antaa yrityksen kayttoon dataa. Mahdollista on myos,
etta tassa kehityksessa tiedosta tulee kuluttajan hallussa oleva resurssi samalla tavalla kuin
raha tana paivana. Talloin kilpailutekijaksi yrityksille muodostuu se, kenella on eniten
annettavaa kuluttajalle, jotta tama suostuisi luovuttamaan datansa yrityksen kayttoon.
(Mitronen & Narvanen 2020, 84.)

Yritysten on loydettava tapoja esitella itseaan ei valmistajina tai markkinoijina, vaan
kumppaneina asiakkaan kokemuksien luojana. Asiakkaan on kyettava kommunikoimaan
mielekkaasti yrityksen kanssa, ei pelkastaan antamaan palautetta tai pyytamaan apua
palvelun tai tuotteen kaytossa. Todellisen asiakaslahtoisyyden saavuttamiseksi yritysten on
kyettava vastaamaan tapaan, jolla asiakkaat saavat arvoilleen vastinetta. (Gobble 2015, 58.)
Tulevaisuudessa digi- ja alykuluttaminen tulee lisaantymaan ja muuttamaan muotoaan
virtuaalitodellisuuden, laajennetun todellisuuden, haptisten eli tuntoaistia hyodyntavien
kayttoliittymien ja algoritmien ansiosta. Digikuluttaja jattaa itsestaan jatkuvasti jalanjalkia,
sosiaalinen media taas kertoo kuluttajan mieltymyksista. Tulevaisuudessa uudenlaiset
alytuotteet kuten terveysmittarit, unisensorit, autot, jaakaapit, roskakorit, imurit, lelut,
vessanpontot ja hiusharjat ovat osa verkkoa, esineiden internettia (Internet of Things).
Teknologia, sensorit ja tietokoneet tulevat yha enemman ihmisten iholle. Naista tiedoista
yritykset pystyvat luomaan analysoivia ja ennustavia algoritmeja, jolloin kuluttajille tarjotaan
oikeaa tuotetta. Kaantopuolena on kuitenkin tiedon suodattaminen ja tietoja kayttavat tahot.
(Hiltunen 2017, 128-130.)

Mobiilisovelluksissa voidaan kuitenkin kerata tietoa aktiivisesti, joka antaa asiakkaille
aktiivista tiedon keruuta ja olla suoraan yhteydessa kuluttajien kanssa, jossa voidaan pyytaa
asiakkaita esimerkiksi ilmaisemaan kokemuksia, mielipiteita, videoita, muistiinpanoja,
peleja, aanitallenteita ja valokuvia. (Green ym. 2020, 49.) Digi- ja alykuluttajat ovat trendji,
jossa kuluttajista kerataan enemman tietoa, jotta heille voidaan kohdentaa paremmin
tuotteita. Ihmisten kuluttaminen digitalisoituu ja kaikessa toiminnassa kaytetaan paljon
alyteknologiaa. (Hiltunen 2017, 128.) Mitronen ja Narvanen (2020, 77) toteavat artikkelissaan
perinteisten asiakaspalvelukanavien ohella kayttoon tulevat pikaviestimet, automatisoidut
chatit, sosiaalisen median kanavien kaytto ja sisaltojen integrointi osaksi sosiaalisen median
maisemaa rakentamalla kumppanuuksia erilaisten palveluntarjoajien ja sisallontuottajien
kanssa. Asiakkaat odottavat valitonta, informatiivista ja reaaliaikaista asiakaspalvelua
riippumatta kanavasta. Ostamisen pitaa olla mahdollista heti, kun tarve aktivoituu,
esimerkiksi sosiaalisten median sisaltojen kautta suoraan. Mahdollista on myos, etta
koronatilanne lisaa sosiaalisen ostamisen merkitysta, kun kuluttajat tekevat enemman ostoja
kotoa kasin. (Mitronen & Narvanen 2020, 77.)
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Eraiden ennusteiden mukaan alykkaat avustajat (eng. Intelligent assistant), kuten Amazonin
Alexa, Applen Siri ja monien muiden jattiyritysten alykkaat avustajat tulevat mullistamaan
ostokayttaytymisen ja ostosten teon tulevaisuudessa. Kuluttajan luovuttaman tiedon
perusteella avustaja pystyy tekemaan ostokset kuluttajan puolesta, tai ehdottamaan hanelle
sopivia tuotteita suoraan sen sijaan, etta kuluttajan pitaisi kayttaa aikaa monimutkaisten
ostopaatosten tekemiseen. (Dawar & Bendle, 2018.) Mitrosen ja Narvasen (2020, 53) mukaan
markkinointistrategioita ei ehka jatkossa kohdistetakaan suoraan kuluttajalle, vaan
pyrkimyksena on saada hakukoneiden ja verkkoalustojen algoritmit huomioimaan oman
yrityksen tuotteet mahdollisimman hyvin, jotta alykkaat avustajat suosittelisivat ja

valitsisivat niita asiakkaille. (Mitronen & Narvanen 2020, 53.)

Mobiilisovelluksissa kerattavan tiedon haasteeksi muodostuu tiedon rikkaus ja maara. (Green
ym. 2020, 49.) Greenin ym. (2020, 53-54.) toteuttamassa tutkimuksessa todettiin applikaation
toimittavan valtavan maaran tietoa, enemman mita tutkijat pystyivat analysoimaan
projektille osoitetussa ajassa. Myos liian vahaiset analyysit saattoivat johtaa ennenaikaisiin
paatoksiin. Tutkimuksessa todetaan, etta mobiilisovelluksella kerattava tietoa on erityisen
hyodyllista palvelunkehitysprosessin alkuvaiheessa, kun ideoita syntyy ja piilotettujen
tarpeiden tunnistaminen voi olla tehokkainta kehityksen ohjaamiseksi. (Green ym. 2020, 53-
54.)

Euroopan innobarometrin (European Commission 2016, 84-85) mukaan tulevaisuudessa
yritykset investoivat innovaatioihin markkinapotentiaalin hyodyntamiseksi ja vastatakseen
asiakkaiden kysyntaan. Vastaavasti osa yrityksista investoi innovointiin, koska voimaan tulee
hallinnollisia saadoksia, jotka edellyttavat niita. Vastaava osuus yrityksia mainitsee, etta syy
innovointiin johtuu joko toimittajista, jotka tarjoavat uuden ominaisuuden ja lilketoiminnan
mahdollisuuden tai kiristyneesta kilpailutilanteesta. Vuoteen 2015 verrattuna eniten muutosta
on tapahtunut asiakaskysynnan kasvaneessa vaikutuksessa ja markkinapotentiaalin seka
kilpailutilanteen vaikutuksen pienenemisena. Taulukossa 2 havainnollistetaan muutoksia
vuosien 2015-2016 valilla.
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Taulukko 2: Euroopan innobarometrin tulokset innovaatioiden ajureista (European Commission
2016, 85).

Hiltunen (2017, 132-133) puhuu kirjassaan kahdesta voimakkaasta digikuluttamisen
muutosvoimasta. Teknologian tuomat tehokkaammat valineet digikuluttamiseen ja
vaatimustaso helppoudesta ja personoinnista kasvaa, kun digipalveluja tarjotaan enemman.
Nuoret, tulevaisuuden aikuiset ja paattajat, ovat kasvaneet alypuhelin kadessaan ja tottuneet
digikuluttamiseen. Erilaiset kyberuhat voivat toteutuessaan muuttaa naiden muutosvoimien
suuntaa hyvin radikaalisti. Teknologian osalta tulevaisuudessa tullaan nakemaan enemman
kasvojentunnistusta, konenakoa, laajennettua todellisuutta, virtuaalitodellisuutta,
sensoreita, robotiikkaa, kvanttitietokoneita. Erityisesti kasvojentunnistus mahdollistaa
asiakkaiden ian, tunteiden ja sukupuolen perusteella palvelun personoinnin. (Hiltunen 2017,
132-134.) Esimerkiksi DeepEyes yritys tarjoaa algoritmia, joka tunnistaa kasvoista ilmeet ja
tunnetilat kasvojentunnistuksen avulla. Kohdehenkilon pulssia, hengitysta, silmien ja paan
liikkeita tarkkaillaan. (DeepEyes 2020.) Myos laajennettua todellisuutta tullaan hyvin
todennakoisesti nakemaan enemman Pokemon Go pelin tavoin. (Hiltunen 2017, 132-134.)
Voidaan puhua yhteiskunnasta 5.0 eli superalykkaasta yhteiskunnasta, jossa ihminen-kone ja
ihminen-ihminen vuorovaikutus ymmarretaan paremmin datan avulla, joka johtaa parempiin
palveluihin. Uudenlaisen vuorovaikutuksen katsotaankin olevan tulevan kehityksen ytimessa.
(Aaltonen 2019, 38.) Lukuisat sovellukset, joita kayttajat lataavat puhelimiinsa, kysyvat
kayttajilta lupia erilaisiin tietoihin. Tulevaisuuden pelisaannot tulevat mita luultavimmin

olemaan selvat. Jos ei kayttaja anna lupaa, ei sovellusta voi kayttaa. (Hiltunen 2019, 275.)

Kuluttajien uudet tarpeet tulevat muuttuvista markkinatarpeista, jotka voivat liittya ihmisten
muuttuviin toimintatapoihin, asenteisiin, arvoihin tai olemassa olevien tuotteiden kayttoon

liittyviin ongelmiin (Hiltunen & Hiltunen 2014, 10). Se mika teknologia ottaa vallan



markkinoilla, on riippuvainen markkinatekijoista, kuluttajien valinnoista, arvoista ja

asenteista. Uudet teknologiat synnyttavat kysyntaa, samoin kuin uudet standardit ja kriisit.

(Hiltunen & Hiltunen 2014, 10.) Jokaisen organisaation kannattaakin seurata

kuluttajatrendeja eri aloilta eli kuluttajien asenteiden ja kayttaytymisen muuttumista. Eri

alojen trendit vaikuttavat toisiinsa. (Hiltunen 2019, 63). Ohessa Taulukossa 3 listattuna

muutamia Hiltusen (2019), Dufvan (2020) ja Business Finlandin (2020) listaamia

kuluttajatrendeja, jotka voivat vaikuttaa organisaatioiden paatoksen tekoon

lahitulevaisuudessa.

Aikuisen sisdinen lapsi ja elaman leikkisyys
Taydellisyyden tavoittelu

Erilaisuuden tavoittelu

Sosiaalisessa mediassa vaikuttaminen
Asiakassegmenttien moninaistuminen
Digi- ja alykuluttajat

Mielen ja kehon hyvinvointi
Yhteisollisyys

Kasilla tekemisen taidot

Tiedon manipulointi

Helppo elama

Hybridikuluttaja

Elamyksellisyys, hauskuus, huumori, extreme

Hyvinvointi, itsensa brandays

Pyrkimys somevaikuttajaksi

Kohdennettuja palveluita asiakkaille

Erittdin teknologiatietoiset kuluttajat

Fitness buumi, henkinen hyvinvointi

Joukossa on voimaa

Kasityot, leivonta

Trollaus, some huijaukset, vadarennetyt uutiset
Palveluiden halpuus, nopeus ja helppous

Osa luxusta, osa halpaa, tanadan kasvissyoja,
huomenna lihansyoja
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Taulukko 3: Vaikuttavia kuluttajatrendeja (Hiltunen 2019, Dufva 2020, Business Finland 2020)

Terveysteknologia on tullut osaksi monien yritysten palveluita. Monilla kayttajilla on

alykellot, joista saa paljon terveyteen liittyvaa dataa. Halutessaan kuluttaja voi luovuttaa

kellonsa tiedot myos muille yrityksille. Kyseessa on nouseva trendi maailmalla, jossa hyvista

elamantapavalinnoista saa etuja. Esimerkiksi LahiTapiola myy alyhenkivakuutusta ja kehittaa

vakuutusta asiakkaiden aktiivisuusrannekkeista saamillaan tiedoilla. Tekoalyalgoritmit

pystyvat analysoimaan big dataa, josta saadaan kuluttajien profilointi. Nain pystytaan

analysoimaan tulevaa kayttaytymista, jolloin asiakkaille saadaan yha parempaa palvelua.

(LahiTapiola 2021; Hiltunen 2019, 280.) Ulospain nakymattomat asiakastarpeet nakyvat

algoritmeille, jotka pyrkivat ennustamaan asiakkaiden kayttaytymista. (Hiltunen 2019, 280.)

Sosiaalisen ostamisen trendi todennakaisesti vahvistuu myos Suomessa, kun nuorempien

sukupolvien merkitys kasvaa tulevina vuosina. Sosiaalisen ostamisen trendi linkittyy

vaikuttajamarkkinointiin. Esimerkiksi kaupan alan yritysten markkinointiviestinta tulee

siirtymaan entista enemman dialogisempaan, jatkuvaan kommunikointiin asiakkaiden kanssa



ja yhteistyota tullaa tekemaan asiakkaille tarkeiden vaikuttajien valityksella. (Mitronen &
Narvanen 2020, 77.)

2.3 Yhteenveto opinnaytetyon tietoperustasta

Opinnaytetyon tietoperusta eli kirjallisuuskatsaus toimii perustana opinnaytetyon
kehittamisosuudelle eli empiiriselle tutkimukselle. Kuviossa 4 havainnollistetaan

tietoperustan kokonaisuutta.
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tulevaisuudessa

l

Palvelujen
yhteisluonnin

lopputulemat
~ [ L Osallistavat

e A menetelmit
Palvelujen
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. ; O\
Asiakasosallistaminen

* Roolit * Motiivit
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[

Asiakkaat innovoijina
« Kayttajalahtoinen
innovointimenetelma
Innovaatioprosessi — [
Kehitysprosessit

* Palvelut
* Tietojarjestelmat

.

Kuvio 4: Opinnaytetyon tietoperustan yhteenveto

Alam ja Perry (2002, 524-525) ovat luoneet uuden palvelun kehitysprosessin vaiheet.
Asiakkaat voivat vaikuttaa prosessin kaikissa erivaiheissa, mutta yleisinta ja kriittisinta se on
ideoiden tuottamisen, palvelu- ja muotoiluprosessin seka palvelutestaus ja pilotointi
vaiheissa. Asiakkaiden osallistuminen on kriittisen tarkeaa palveluinnovaatioille naissa
vaiheissa, koska nama vaiheet ovat eniten tietoa vaativia ja ne luovat perustan, jolle koko
uuden palvelun kehitysprosessi rakennetaan (Sigala 2012, 968). Kayttajien osallistamisessa
palveluiden kehittamiseen tulisi ottaa huomioon myos yrityksen tietojarjestelmankehityksen
elinkaari, jossa ensimmainen vaihe sisaltaa laukaisijat, kannustimet ja lahestymistavat

kehittamiselle. Seuraavan vaiheen kolme ulottuvuutta ovat kayttajan vaikutus, kayttajien
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osallistumisen esteet ja tietoisten paatosten taso. Nama paatokset osoittavat, missa maarin
kayttajia kutsutaan ja annetaan vaikuttaa suunnitteluprosessiin, seka onko olemassa syita,
jotka motivoivat erilaisia valintoja kayttajien osallistumiselle. (Holgersson ym. 2018, 74-76.)
Johne ja Storey (1998, 189) toteavat innovaatiojaottelussaan, etta palvelukehityksella
voidaan viitata olemassa olevien palveluiden muuttamiseen tai parantamiseen. Beltaguin ym
(2016, 763) ja Magnussonin (2009, 592) mukaan asiakkaat pystyvat luomaan merkityksellisia

kehitysehdotuksia vasta, kun ovat kayttaneet palvelua.

Asiakkaiden roolia, valintaa, motivaatiota ja sitoutumista seka yrityksen osallistamisentapoja
tutkitaan keskeisten tutkimusten kautta. Oertzen ym. (2018, 667-668) maarittavat
palveluiden yhteisluonnin kuvaavan palveluntarjoajan ja asiakkaan resurssien yhdistamista,
jos ja kun he ovat valmiita sitoutumaan yhteisluontiin. Palveluiden yhteisluonti voi ilmeta eri
muodoissa palveluprosessin eri vaiheissa. Robertsin ja Darlerin (2017, 29) tutkimuksessa
palvelujen yhteiskehittamisessa korostuu huolellinen kuluttajavalinta. Alamin (2006, 476)
mukaan suurimmat haasteet kuluttajien valinnassa liittyvat sopivien yksiloiden
tunnistamiseen. Tutkimuksen mukaan asiakkaan osallistamisen tavoiksi on lueteltu
haastattelut, palautteet, havainnointi, sahkopostit ja kohderyhmat. Hyvonen ym. (2007, 34)
seka Reichwald ym. (2005, 13) toteavat, etta kayttajia osallistaessa yritys voi hakea
kehitystyohon erilaisia panostuksia, jotka ovat paatoksenteon tuki, informaation tuottaminen
ja ratkaisujen luominen. Robetsin ym. (2014, 157) tutkimuksen mukaan asiakkaan motiivit
yhteisluonnille voidaan jaotella itsekeskeisiin, epaitsekkaisiin seka mahdollisuus- ja

tavoitemotiiveihin.

Kristensson ym. (2007, 478) mukaan teknologiapohjaisilla yrityksilla on usein haasteena
selvittaa asiakkaiden ilmaisemia ja piilevia tarpeita, koska kasvokkain tapahtuu vain vahan
vuorovaikutusta. Komulaisen (2014, 239.) mukaan yha useampi palveluyritys hyodyntaa
teknologisen kehityksen tarjoamia mahdollisuuksia, kuten esimerkiksi erilaisia online- ja
mobiilipalveluita. Taman kehityksen rinnalla perinteisessa palveluntarjonnassa on
tapahtumassa suuria muutoksia teknologian lisaantyessa. Green ym. (2020, 49.) toteavat, etta
mobiilit tutkimussovellukset ovat uusin asiakkaan tietoja hyodyntava menetelma. Sovellukset
hyodyntavat alypuhelinten yleisyytta keratakseen suuria maaria tietoja sovelluksen kautta ja
tekevat viestinnasta kaksisuuntaisen, jolloin kuluttajat voivat ilmaista mielipiteensa, kertoa
kokemuksiaan videoiden, pelien, muistiinpanojen ja tehtavien kautta. Magnussonin (2009,
592-593) tutkimuksessa todetaan, etta kayttajien tietamys taustalla olevasta tekniikasta
vaikuttaa heidan taipumukseensa osallistua uusien tai radikaalien ideoiden kanssa

kehittamiseen.

Palvelujen yhteisluonnin positiivisia lopputulemia ovat kognitiiviset edut, joilla kehitetaan
uusia palveluita ja parannetaan olemassa olevia yhdessa asiakkaiden kanssa. (Ryzhkova 2015,

332). Jaakkolan ja Alexanderin (2014, 254) tutkimus osoittaa, etta yhteisluonti johtaa
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parempaan tyoymparistoon. Palveluntarjoajalle koituvia negatiivisia lopputulemia voivat olla
yritysta koskevan tiedon jakaminen, mika lisaa epavarmuutta palvelun omistajuudesta ja voi

vaatia parempia suojaustoimia jaljitelmia vastaan (Hurmerinta-Laukkanen ja Ritala 2010, 8).

Tulevaisuudessa digi- ja alykuluttaminen tulee lisaantymaan ja muuttamaan muotoaan
virtuaalitodellisuuden, laajennetun todellisuuden, haptisten eli tuntoaistia hyodyntavien
kayttoliittymien ja algoritmien ansiosta. Digikuluttaja jattaa itsestaan jatkuvasti jalanjalkia,
sosiaalinen media taas kertoo kuluttajan mieltymyksista. Naista tiedoista yritykset pystyvat
luomaan analysoivia ja ennustavia algoritmeja, joiden pohjalta palveluita voidaan kehittaa
jatkossa. (Hiltunen 2017, 128-130.)

3 Metodologia
3.1 Tutkimusote laadullinen tutkimus

Taman opinnaytetyon kehittamisen kohteena on kehittaa kuluttaja-asiakkaiden osallistamista
olemassa olevan tuotteen kehittamiseen seka luoda tulevaisuuden visioita osallistamiselle.
Kehittamisen menetelmaksi on valittu kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullisella
tutkimuksella pyritaan kuvaamaan todellista elamaa, joka nahdaan moniulotteisena.
Laadullisella tutkimuksella ongelmaa pyritaan selvittamaan kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2007, 157.) Laadulliselle tutkimukselle on luonteenomaista tutkiva
lahestymistapa, jonka avulla pyritaan saamaan tietoa ilmioon liittyvista merkityksista
osallistujien henkilokohtaisen kokemuksen kautta. Laadullisen tutkimuksen vahvuutena
voidaan pitaa sen kykya kerata kokemuksia, yksityiskohtia ja kaytantoja tutkitusta ilmiosta.
(Palmer & Bolderston 2006, 18.)

Laadullisen tutkimuksen tietoperustan kirjallisuuskatsauksella on suuri merkitys, koska se
ohjaa opinnaytetyon kehittamistehtavaa ja kertoo mita siita jo tiedetaan. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 23-24). Tama opinnaytteen aineistoa analysoitaessa kaytetaan tieteellisen paattelyn
logiikkaa eli abduktiivista paattelya. Abduktiivisen paattelyn mukaan teorian muodostus on
mahdollista, kun havaintojen tekoon liittyy jokin johtoajatus tai johtolanka (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 97.) Myos Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 23) mukaan abduktiivinen paattely
tarkoitta prosessia, jossa kuvauksia verrataan tutkittavasta ilmiosta aiemmin esiteltyihin
teorioihin. Kovacsin ja Spensin (2005, 139) mukaan abduktiivinen paattely perustuu aiempaan
teoreettiseen tietamykseen ja ennakkokasityksiin, jotka on maaritelty ennen empiiristen
havaintojen keraamista. Abduktiivinen paattely alkaa vasta, kun empiiriset havainnot eivat
kohtaa teoreettiseen viitekehykseen. Havainnointi ei pysty selittamaa itse havainnoin
poikkeavuutta, joten tarvitaan uusintakierros teorian laajentamiseksi ja yhteensovittamiseksi.

Tutkija voi myos soveltaa uutta teoriaa jo olemassa olevaan ilmioon. Abduktiivinen
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paattelyprosessi paattyy johtopaatosten soveltamiseen empiirisessa ymparistossa. Tassa

opinnaytteessa kaytettiin menetelmina teemahaastatteluja (2kpl) seka delfoi-kyselya.

3.2  Tutkimusmenetelma haastattelu

Taman opinnaytteen tiedonkeruu menetelmana on kaytetty teemahaastattelua.
Teemahaastattelu valikoitui tutkimusmenetelmaksi, koska se antaa tilaa haastateltavien
vapaalle puheelle. Lisaksi teemahaastattelu mahdollisti aineiston loogisen analysoinnin.
Teemahaastattelussa tutkija voi laatia etukateen haastattelua ohjaavia kysymyksia, mutta
niista voidaan poiketa, jos jokin keskustelun aihe osoittautuu erityisen mielenkiintoiseksi.
Tutkijalla on oltava jo jonkin verran tietoa haastattelun teeman keskeisista aihepiireista seka
odotuksia esiin nousevista asioista. Haastattelusta saatava aineisto auttaa ymmartamaan

aihetta paremmin kuin pelkka kyselylomake. (Hirsjarvi & Suoranta 2010, 47-48.)

Hirsjarvi ja Hurme (2010, 47-48) mukaan teemahaastattelu on jaoteltu ennalta maariteltyihin
teemoihin, joista keskustellaan. Teemahaastattelun oletuksena on, etta kaikkia yksilon
kokemuksia, ajatuksia, tunteita ja uskomuksia voidaan tutkia menetelman avulla.

Teemahaastattelussa haastateltava voi kuvailla ilmiota omin sanoin.

Taman opinnaytetyon haastattelun rungon kysymykset suunniteltiin hyodyntamalla
kirjallisuudesta ja vertaisarvioiduista tieteellisista artikkeleista esiin nousseita keskeisia
teemoja. Tutkijan ennalta laatimat kysymykset toimivat haastattelun perustana, mutta siita
voitiin poiketa. Haastattelun kysymykset loytyvat liitteesta 1. Haastattelujen tavoitteena oli
selvittaa asiakasosallistamisen nykytilanne yritys X:ssa, joiden tueksi hyodynsin yrityksen
laajaa aineistoa nettisivuilta ja mobiiliapplikaatiosta. Haastateltaville annettiin mahdollisuus
painottaa teemoja omien kokemustensa mukaan. Haastattelun kysymykset ja teemat
johdettiin suoraan opinnaytteen kehittamishankkeen teemoista 1. asiakkaiden osallistaminen
palvelukehityksessa 2. asiakkaiden motiivit osallistua palvelukehitykseen 3. tulevaisuuden
ratkaisuja asiakasosallistamiselle. Teemojen avulla haluttiin muodostaa mahdollisimman
kattava kuva case-yrityksen taman hetken kuluttaja-asiakkaiden osallistamisen tavoista ja

vaikutuksista tuotekehitykseen seka tulevaisuuden suunnitelmista.

Ennen kehittamistyon rungon laatimista opinnaytetyon laatija osallistui marraskuussa 2020
kolmen ammattikorkeakoulun jarjestamalle Tulevaisuuden osaajat-intensiiviviikolle.
Tapahtumasta tutkija sai paljon lisatietoja tekoalysta, big datasta ja eri alojen tulevaisuuden
nakymista niin yritysten kuin kuluttajien nakokulmasta. Lisaksi viikon aikana tutkija kontaktoi
Suomen johtavia tulevaisuudentutkijoita taman tutkimuksen delfoi-tutkimukseen

osallistumisesta. Lisaksi tutkija oli aktiivisesti yhteydessa case-yrityksen lead designeriin



saadakseen lisatietoja kayttajakokemuksen hyodyntamisesta ja asiakasosallistamisesta

tuotekehityksessa.

Teemahaastattelujen runko suunniteltiin huolellisesti kayttaen pohjana tietoperustan

artikkeleista nousseita teemoja ja Tulevaisuuden osaajat-intensiiviviikon aikana esiin

nousseita kysymyksia. Teemat johdettiin tutkimuksen ongelmakysymyksista niin, etta

saataisiin mahdollisimman kattava kuva asiakkaiden osallistamisesta tuotekehitykseen ja sen

tulevaisuuden ratkaisuista. Tietoperustan kasitteiston yhdistaminen haastattelujen

kysymyksiin esitelty taulukossa 4.

Opinndytetyon tarkoitus
Kehittda asiakaslahtoisyyttd ja

asiakkaiden osallistamisen tapoja palvelukehityksessa

Teemat

Tietoperusta

Teemahaastattelujen
kysymykset

1. Asiakkaiden
osallistaminen
palvelukehityksessa

2.1 Innovaatioprosessi

2.1.1 Uuden palvelun ja
tietojdrjestelman kehitysprosessi
2.1.2 Asiakkaat innovoijina ja
yhteisluojina

2.1.3 Kayttdjaldhtdinen
innovaatiomenetelma

2.2 Osallistavat menetelmat
2.2.1 Asiakasosallistaminen

2.2.2 Arvonluonti

2.2.3 Asiakkaiden valinta ja roolit

1. Miten asiakasosallistaminen
nayttaytyy talld hetkella?

2 Kuinka usein asiakkaita
hyédynnetaan
tuotekehityksessa?

4. Mika/Mitka kayttajaryhma
osallistetaan?

6. Mita eri osallistamisen
tapoja nyt on kdytossa?

7. Miten tietoja kerdtaan
osallistamisen aikana?

8. Missa tuotekehityksen
vaiheessa osallistaminen
tapahtuu?

2. Asiakkaiden motiivit
osallistua
palvelukehitykseen

2.2.4 Asiakkaan sitoutuminen
2.2.5 Kasite palvelujen yhteisluonti
2.2.6 Palvelujen yhteisluonnin
lopputulemat palveluntarjoajalle

3. miten kuluttajat kokevat
osallistamisen?

5. Miten palvelun
teknologisuus vaikuttaa
asiakkaiden haluun osallistua?
9. Miten asiakkaiden
kehitysehdotukset eroavat
kehitystiimin ehdotuksista?

3. Tulevaisuuden
ratkaisuja
asiakasosallistamiselle

2.2.7 Asiakaslahtdisyys
tulevaisuudessa

10. Mita tulevaisuudelta
toivottaisiin ja mika tulee
muuttumaan?

Taulukko 4: Tietoperustan yhdistaminen opinnaytetyon teemahaastatteluihin
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3.3  Tutkimusmenetelma Delfoi

Taman opinnaytetyon kehittamistyon aineistonkeruumenetelmana on kaytetty delfoi-
menetelmaa. Delfoi-menetelma on yksi tunnetuimmista tulevaisuuden tutkimusmenetelmista.
Se on asiantuntijaryhman haastatteluprosessi, joka perustuu yhteen tai useampaan
iteratiiviseen asiantuntijahaastattelukierrokseen. Se on monivaiheinen ennakointimenetelma,
jossa asiantuntijoiden arviot ovat keskeisessa osassa. Delfoi-menetelmalle on tyypillista, etta
se hyodyntaa kontekstiriippuvaista asiantuntijatietoa ja sen avulla voidaan arvioida
erityyppisia mahdollisia muutoksia. Menetelman avulla voidaan arvioida erilaisia
tulevaisuuden vaihtoehtoja. Se myos mahdollistaa erilaisten strategisten vaihtoehtojen valilla
valitsemisen. Metodi tarjoaa tukea paatoksiin paatoksentekijoille. (Myllyla & Kaivo-oja 2015,
1-2.) Delfoi-menetelma valittiin tutkimusmenetelmaksi, koska haluttiin hyodyntaa erialojen
asiantuntijoiden nakemyksia ja anonyymisyydella mahdollistaa vapaus vapaille vastauksille.
Taman opinnaytteen puitteissa delfoi-kierroksia pidetaan yksi. Tallaista yhden kierroksen
delfoi-paneelia kutsutaan myos realtime delfoiksi, jossa asiantuntijoilta kerataan nopeasti
asiantuntijatietoa jonkin paatoksen taustaksi (Linturi 2009). Tutkija uskoo, etta yhden
kierroksen tuloksilla saadaan riittavasti tietoa tahan opinnaytetyohon, jotta
tutkimusongelmaan pystytaan vastaamaan kattavasti. Yhden kierroksen delfoita tukee myos
se, etta tassa opinnaytteessa ei ole tarkoitus loytaa yhteista konsensusta vaan tuoda esiin

uusia ajatuksia ja nakokulmia.

Menetelmalle on tunnusomaista asiantuntijoiden anonyymisyys. He esittavat ja perustelevat
tulevaisuutta koskevia vaitteita usein tietamatta, keita muita asiantuntijoita tutkimuksessa
on mukana. Anonyymiydella pyritaan siihen, etta asiantuntijat esittaisivat aitoja
mielipiteitaan ja kasityksiaan tutkimuksen aihepiirista. Delfoi-menetelma on erityisen hyva
menetelma, kun halutaan eliminoida ryhmassa esiintyva vahvojen persoonallisuuksien
dominoiva vaikutus. Talloin voimakkaat mielipidejohtajat eivat voi vaikuttaa
asiantuntijaryhman yleiseen mielipiteen muodostukseen. (Kuusi 2020; Metsamuuronen 1997,
106).

Kutsutuista asiantuntijoista muodostettu paneeli arvioi ilmion, tapahtuman, asian tai muun
vastaavan tulevaisuutta anonyymisti. Kyselykierrosten paamaarana on tuoda esille uusia ja
hyvin perusteltuja nakokulmia mahdolliseksi tulevaisuudeksi. (Soderlund, Bostrom,
Kamppinen & Kuusi 2002, 104.) Tyypillisesti Delfoi-tutkimuksessa kaydaan usean kierroksen
asiantuntijahaastattelut, ja niiden valilla tutkimuksen vetaja tarjoaa palautetta ja
yhteenvedon vastauksista. Tarvittaessa uusia ideoita on mahdollista arvioida kriittisesti ja
tehda niihin korjauksia. Haastattelukierrokset palautteineen, tukevat oppimisprosessia ja
mahdollistavat mielipiteen muodostamisen ja muuttamisen anonyymisti. (Myllyla & Kaivo-oja

2015, 3.) Anonyymiudella on kuitenkin kaantopuolena sosiaalisen paineen puuttuminen, joka
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saattaisi edesauttaa asiantuntijoiden aktiivisuutta (Sie, Bitter-Rijpkema, Stoyanov & Sloep
2014, 383).

eDelfoi toteutetaan perinteisesta delfoi-menetelmasta poiketen verkossa, mutta se perustuu
samoihin menetelmiin (Toronto 2017, 11). eDelfoin voi toteuttaa perinteisen Delfoin tapaan
kahdessa tai useammassa kyselykierroksessa tai yhdenkierroksen Delfoina (real-time Delfoi),
josta on johdettu myos Live-Delfoi vaihtoehto. (Linturi, Linturi ja Jauhiainen 2019.)
Verkkototeutuksen merkittavia etuja on menetelman prosessi- ja kustannustehokkuus niin
ajallisesti (kuin rahallisesti asiantuntijoiden parempi saatavuus maantieteellisesta
hajaantuneisuudesta huolimatta seka mahdollisuus tehokkaampaan viestintaan. (Gnatzy,
Warth, Von Der Gracht & Darkow 2011, 1681; Cole, Donohoe & Stellefson 2013, 522; Toronto
2017, 10.) Kaytettavyyden osalta hyotyja on seka tutkimuksen toteuttajan etta osallistujan
nakokulmasta. Perinteiseen menetelmaan nahden eDelfoi-ymparisto tarjoaa paremmat
mahdollisuudet datan kasittelyyn; tiedon keraamiseen, hallinnoimiseen (Toronto 2017, 10.),
sailomiseen, siirtamiseen (esimerkiksi taulukko-ohjelmiin jatkoanalysointia varten),
analysointiin (tieto valuu suoraan tiedonhallintajarjestelmiin) ja raportointiin (mahdollisuus

saada raportteja suoraan jarjestelmasta). (Cole ym. 2013, 520.)

eDelfoin haasteet liittyvat enemminkin teknisiin kysymyksiin kuin menetelmaan (Cole ym.
2013, 520, 522). Tutkimuksen hallittavuuden (vastausmahdollisuuden rajaaminen vain
valituille osallistujille) teknisiin haasteisiin on keinoina jokaisen vastaajan ohjaaminen
kayttamaan salasanaa tai tiettya IP-osoitetta. Tasta kuitenkin seuraa anonymiteetin kannalta
vaikeuksia, silla periaatteessa IP-osoite voidaan kohdistaa tiettyyn henkiloon. (Cole ym. 2013,
520, 522.) Osallistumisen esteena voi olla myos palomuurit (Toronto 2017, 11.), katkokset
Internet-yhteydessa tai ongelmat jarjestelman toimivuudessa (Cole ym. 2013, 520). eDelfoin
osalta onkin tarkeaa ottaa huomioon jo etukateen mahdolliset hankaluudet ja pyrkia
valttamaan niita testaamalla toimintoja, pilotoimalla tutkimusta ja ottamalla datasta
varmuuskopioita (Cole ym. 2013, 521). Opinnaytetyon delfoi-kysymysten sidonnaisuus

tietoperustaan esitetty taulukossa 5.



yhteisluonti

2.2.6 Palvelujen yhteisluonnin
lopputulemat
palveluntarjoajalle

Opinnaytetyon tarkoitus
Kehittaa asiakaslahtoisyytta ja
asiakkaiden osallistamisen tapoja palvelukehityksessa
Teemat Tietoperusta delfoin-kysymykset
1. Asiakkaiden 2.1 Innovaatioprosessi 1.Miten paljon uskot tulevaisuuden
osallistaminen 2.1.1 Uuden palvelun ja muutostekijan vaikuttavan yrityksen
palvelukehityksessa tietojarjestelman halukkuuteen osallistaa kuluttajien
kehitysprosessi palvelujen kehittamiseen tulevina
2.1.2 Asiakkaat innovoijinaja | vuosina?
yhteisluojina 2. Valitse kolme kuluttaja-
2.1.3 Kayttajalahtoinen asiakastrendid, jotka mielestasi
innovaatiomenetelma vaikuttavat eniten yritysten tapoihin
2.2 Osallistavat menetelmat ja paatoksiin osallistaa asiakasta
2.2.1 Asiakasosallistaminen palvelujen kehittamiseen vuoteen
2.2.2 Arvonluonti 2030 mennessa.
2.2.3 Asiakkaiden valinta ja 3. Valitse kolme mielestasi
roolit merkittavinta kuluttaja-asiakkaiden
osallistamisen tapaa, jotka vaikuttavat
palvelujen kehittamiseen vuoteen
2030 mennessa.
2. Asiakkaiden 4. Mitka kuluttaja-asiakkaiden motiivit
motiivit osallistua 2.2.4 Asiakkaan sitoutuminen | osallistua palvelujen
palvelukehitykseen 2.2.5 Kasite palvelujen yhteiskehittimiseen vaikuttavat

mielestasi erittdin paljon/jonkin
verran/ ei merkitysta vuonna 20307

3. Tulevaisuuden
ratkaisuja
asiakasosallistamiselle

2.2.7 Asiakaslahtoisyys
tulevaisuudessa

5. Valitse kolme mielestasi
merkittavinta teknologiaa, jotka
vaikuttavat asiakasosallistamiseen
vuonna 2030.

6. Vdite: Vuonna 2030 datan
omistaminen on kansalaistaito, jolla
on mahdollista ansaita. Yrityksen
ostavat palvelujen kehittamiseen
tarvittavaa dataa tarkeimmilta
asiakkailtaan eli “digikyvykkaalta
dataeliitilta”.

7. Vdite: Vuonna 2030 asiakkaiden
osallistaminen (haastattelut, kyselyt,
yhteisotapahtumat) tuottaa yrityksille
saman arvoista tietoa kuin tekoalyn
tekemdt tarkat algoritmit asiakkaiden
tarpeista.

Taulukko 5: Delfoi-kysymysten sidonnaisuus tietoperustaan
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3.4 Kehittamistyon haastateltavat ja panelistit

Laadullisen tutkimuksen haastateltavien ja panelistien valintaperusteina kaytetaan usein
tarkoituksenmukaisuutta ja teoreettisuutta. Valintaperusteilla tahdataan siihen, etta
opinnaytetyon kehittamistyohon saadaan parhaat mahdolliset vastaukset ja, etta vastaukset
ovat merkityksellisia olemassa olevaa tietoperustaa kohtaan. Tama on tarkeaa, koska
laadullisella tutkimuksella pyritaan yleistettavyyden sijaan ymmarryksen lisaamiseen. (Eskola
& Suoranta 1998, 89.) Tassa opinnaytetyossa haastateltiin case-yrityksen lead designeria
henkilo A seka palvelumuotoilijaa henkilo B. He valikoituivat haastatteluun, koska heidan
tyotehtavansa ovat yrityksen palvelukehityksen ja asiakaskokemuksen kehittamisen parissa.
Haastattelupyyntoihin suhtauduttiin positiivisesti ja valitut henkilot vastasivat myontavasti
haastattelupyyntoon. Haastattelut esitetaan anonyymisti, koska opinnaytetyon case-yritysta
ei mainita nimelta. Haastattelut toteutettiin teams-verkkohaastatteluina ja molemmat
haastattelut nauhoitettiin myohemmin tehtavaa analyysia varten. Haastattelut toteutettiin
valmiin haastattelurungon mukaan. Haastattelurunko loytyy liitteesta 1. Haastattelujen

kestot olivat noin 30 minuuttia.

Delfoi-tutkimus suoritettiin verkkopaneelina eDelphi-sivustolla. Paneeli luotiin
verkkokyselyna, johon panelisteja vastaamaan ja argumentoimaan erilaisia
tulevaisuusvaittamia. Paneeliin kooksi riittaa 10-40 asiantuntijapanelistin joukko (Metodix
2020). Kaikki panelistit kutsuttiin henkilokohtaisesti sahkopostilla paneeliin. Panelistit tutkija
kartoitti neljaan ryhmaan: tarkasteltavan ilmion merkittava asiantuntija, tulevaisuuden
tutkijat, tulevaisuusorientoituneet asiantuntijat ja intressi tutkittavan ilmion tulevaisuuksien
suhteen. Laajan nakokulman saamiseksi panelistit valittiin laajasti eri aloilta ja tyotehtavista.

Alla taulukossa 6 listaus panelistien ryhmittelysta, tyotehtavista seka toimialoista.
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Ryhma 1: Tarkasteltavan ilmion tai sen osa-alueen merkittava asiantuntija

Palvelumuotoilija
Senior Designer

Senior Service Designer
Service Designer

Lead Designer

Kaupanala
Kaupanala
Kaupanala
Kaupanala
Kaupanala

Ryhma 2: Tarkasteltavan ilmion tai sen osa-alueen merkittava asiantuntija

Futuristi 1
Futuristi 2
Futuristi 3

Tulevaisuuden tutkija
Tulevaisuuden tutkija
Tulevaisuuden tutkija

Ryhma 3: Tulevaisuusorientoituneet eli hyvaksyvat ajatuksen monista mahdollisista
tulevaisuuksista, joiden todennakdisyytta ja toivottavuutta he osaavat rationaalisesti arvioida

Tulevaisuuden opiskelija 1
Tulevaisuuden opiskelija 2
Tulevaisuuden opiskelija 3
Tulevaisuuden opiskelija 4
Tulevaisuuden opiskelija 5

Metsateollisuus

Kasvatuksen ja koulutuksen ala
Kaupanala

IT-ala

Ammattiliitot ja jarjestot

Ryhma 4: Intressi tutkittavan ilmion tulevaisuuksien suhteen

Vice Precident
Palvelumuotoilija
Palvelumuotoilija
Projektipaallikko
Manager

Myynti

Myynti

Myynti

CEO & Founder

CEO

Country Manager
Associate professor
Head of Culture Journey
Insights and design
Senior Research Specialist
Personalization Services

Taulukko 6: Delfoi-tutkimuksen panelistit

Teknologia-ala

Sahkoala

Teleala

Rakennusala
Konsultointiala
Kiinteistoala

Laakeala

Vakuutusala

Sovellukset ja ohjelmistot
Sovellukset ja ohjelmistot
Markkinatutkimus

[T-ala

Metalliteollisuus
Radiomainonta

Kaupanala

Kaupanala

Panelistien valinnassa kaytettiin harkinnanvaraista otantaa, jossa pyrkimyksena on valita

panelisteiksi henkiloita, jotka parhaiten tuntevat tutkittavan ilmion (Tuomi & Sarajarvi 2011,

99). Tutkimukseen osallistuvien henkiloiden valinta ei ollut satunnaista vaan tarkoitukseen

sopivaa. Osallistujilla oli kokemusta tutkittavasta asiasta ja ilmiosta mahdollisimman paljon.

Asiantuntijaverkosto koostui yritys X:n asiantuntijoista, joiden tyotehtaviin kuuluivat laaja-

alaisesti tuotekehitys, palvelumuotoilu ja asiakastyytyvaisyys. Lisaksi tutkija otti useaan

tulevaisuuden tutkijaan yhteytta, joiden tutkimuksia on hyodynnetty myos taman

opinnaytteen tietoperustassa. Panelistiverkosto koostui lisaksi usean eri alan

erityisasiantuntijoista. Nain saatiin varmistettua paneelin asiantuntijajoukosta riittavan

monipuolinen.
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3.5 Kehittamistyon aineistonkeruu

eDelphi sivustolla kyselypaneeliin pystyy luomaan erilaisia kysymystyyppeja, koosteita,
vapaita tekstisivuja ja keraamaan tietoja panelisteista. Tutkimuksen kyselyssa kaytettiin
teksti, ryhmittely ja skaalaus sivutyyppeja. Varsinaiset kysymykset olivat monivalinta,
ryhmittely ja skaalaustyyppisia kysymyssivuja. Monivalintakysymyksissa valitaan useista
vaihtoehdoista kolme vaikuttavinta vaihtoehtoa. Ryhmittelykysymyksessa panelistit
luokittelevat arvoja erilaisiin ryhmiin, jotka kysymyksen tekija maarittelee.
Skaalauskysymystyyppi on luultavasti kaytetyin Delfoi-tutkimuksissa kaytetty kysymystyyppi,
silla se sopii erityisesti tulevaisuusvaitteiden arviointiin. Vastaukset esitetaan vaakasuoralla
liukunappisaatimella. Usein arvioidaan tulevaisuusteesin todennakoisyytta ja vaikuttavuutta.
(eDelphi 2020.) Tekstisivut olivat kyselyn alussa, jossa kerrottiin kyselyn tarkoitus viela

kertaalleen panelisteille seka kyselyn lopussa, jossa oli kyselyn laadintaan kaytetyt lahteet.

Panelistit kutsuttiin eDelphi-jarjestelman kautta osallistumaan kyselyyn nimelta
”Asiakaslahtoisyyden tulevaisuus 2030”. Sahkoposti sisalsi johdannon kyselyyn
osallistumisesta, joka loytyi myos kyselyn aloitussivulta. Paneelin kysely koostui kahdesta
ryhmittelykysymyksesta, kolmesta monivalintakysymyksesta ja kahdesta vaittamasta.
Ryhmittelykysymyksissa kysyttiin asiakkaiden osallistamiseen vaikuttavista ilmioista, asioista
ja asiakkaiden motiiveista osallistua kehittamiseen. Panelistien tuli valita kuinka paljon eri
ilmioilla on vaikutusta asiakkaiden osallistamiseen erittain paljon, jonkin verran tai ei
merkitysta asteikolla. Monivalintakysymyksissa kysyttiin kuluttajatrendien vaikuttavuudesta,

osallistamisen tapoja seka uusien teknologioiden vaikuttavuutta.

Vaittamissa kysyttiin eriarvoistaako teknologia asiakkaita seka sosiaalisen ja teknologian
mahdollistaman osallistamisen arvoa yritykselle. Vaittamissa panelistien tuli ottaa kantaa
todennakoisyyteen ja vaikuttavuuteen. Vaittamien vastaus oli kuusiportainen
skaalausasteikko, jossa keskikohtaa ei saanut valittua. Jokaisen kysymyksen lopuksi panelistit
saivat kommentoida omaa vastaustaan seka muiden panelistien vastauksia. Kyselyn lopuksi
panelisteilla oli mahdollisuus vapaille kommenteille, jos kyselysta oli jaanyt huomiotta jonkin

asiakaslahtoisyyden tulevaisuuteen vaikuttava tekija.

Delfoi-tutkimuksen kysymykset tutkija muodosti tietoperustasta ja teemahaastatteluista esiin
nousseiden asioiden pohjalta, kuten asiakkaiden osallistamisen tavat, teknologian
hyodyntaminen ja kuluttajatrendien vaikutus osallistamisen tapoihin. Kysely pyrittiin
rakentamaan neutraaliksi, mutta kuitenkin provosoivaksi, jotta kommentteja saataisiin
mahdollisimman monelta. Delfoi-tutkimuksen kysymykset ja tulokset eDelphi-sivustolla
loytyvat liitteesta 2. Delfoi-paneeliin osallistumisen halukkuudesta kyselin muutamalta
panelistilta joulukuussa 2020, kertoen paneelin ajankohdan olevan alkuvuodessa 2021.

Viralliset kutsut lahetettiin maaliskuussa 2021 viikkoa ennen kyselyn alkamista. Kysely oli auki
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yhden viikon ja viikon alussa panelisteille lahetettiin muistutusviesti kyselysta. Panelisteiksi
lupautui 29 henkiloa. Lopulta paneeliin vastasi 15 henkiloa, ja vastausprosentiksi muodostui
52%.

3.6  Kehittamistyon aineiston analysointi

Aineiston analyysilla tarkoitetaan keratyn aineiston lajittelu- ja luokitteluprosessia.
Ratkaisevaa aineiston analyysille on muuttaa keratty aineisto johdonmukaiseen ja
yhtenevaiseen muotoon. (Green, Willis, Hughes, Small, Welch, Gibbs & Daly 2007, 545.)
Perusteellinen teemahaastattelujen analysointi ja delfoi-tutkimuksen analyysi on valttamaton
kehittamistyon tavoitteiden ja tutkimusnayton saavuttamiselle. Laadulliselle tutkimukselle ei

ole maaritelty yhta ainoata lahestymistapaa (Green ym. 2007, 545).

Korkealaatuisissa tutkimuksissa on usein hyodynnetty neljaa keskeista asetelmaa aineiston
analysoinnissa: aineistoon syventyminen, sisaltoanalyysi, kategorioiden luonti ja teemojen
tunnistaminen. Ensimmainen vaihe eli aineistoon syventyminen, jossa tutkija kay
systemaattisesti lapi keratyn aineiston ja pyrkii sisaistamaan kaiken. Teemahaastattelut ja
niiden lapikaynti kirkastaa kokonaiskuvaa ja auttaa ymmartamaan kokonaisuutta. Aineistoon
syventyminen tarkoittaa myos tietoperustan uudelleen arviointia. (Green ym. 2007, 547.)
Dubois ja Gradde (2002, 558) toteavat tutkimuksessaan, etta tietoperustaa tulisi tarkastella
kriittisesti empiirisen tutkimuksen aikana, koska havainnoit voivat aiheuttaa muutoksia
teorian katsontakantoihin (Dubois & Gadde 2002, 558). Tassa tutkimuksessa
teemahaastatteluja ja delfoin-tuloksia kaytiin useaan otteeseen lapi, jotta vastauksista

saatiin kattava kokonaiskuva.

Analysoinnin toinen vaihe eli aineiston sisaltoanalyysi tarkoittaa tutkimuksen aineiston
organisointia ja tarkastelua. Teemahaastattelut litteroitiin ja delfoin-tutkimustulokset kaytiin
kaikki lapi, jotka saatiin eDelphi-sivustolta otettua talteen. Analysoinnin kolmasvaihe eli
kategoriointi tehtiin haastattelujen aiheiden mukaan ryhmiin seka delfoin-tulokset
klusteroitiin delfoin-kysymyksissa esiin nousseiden teemojen mukaan. Panelistien yhtenaiset
argumentit sijoitettiin kysymysten alle samaan ryhmaan, joista oleellisimmat on nostettu
esille tahan opinnaytetyohon. Neljasvaihe on teemojen luonti, jotka on johdettu taman
kehittamistyon tavoitteista eli asiakkaiden osallistamisen tavat, asiakkaiden motiivit
osallistua seka tulevaisuuden visiot asiakasosallistamiselle. Haastattelujen ja delfoin-tulokset

klusteroitiin edelle mainittujen teemojen alle.
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3.7 Kehittamistyon luotettavuuden arviointi

Opinnaytetyon kehittamisosion luotettavuuden arvioinnilla tarkoitetaan vaitteiden
perusteltavuutta ja totuudenmukaisuutta. Kvalitatiivisen tutkimuksen tekijaa ja hanen
kokemuksiansa voidaan pitaa keskisena tutkimusvalineena ja kehittamistyon lahtokohtana.
Keskeinen luotettavuuskriteeri on tutkimuksen laatija. Tata perustellaan tutkijan
henkilokohtaisella otteella ja pohdiskelevalla sisallolla. Kehittamistyota voidaan arvioida siina
esitettyjen kuvausten, vaittamien ja pohdintojen perusteella. (Eskola & Suoranta 1998, 211.)
Laadullisessa tutkimuksessa keskeinen menetelma on prosessien jarjestelmallinen hallinta
(Hayhow & Stewart 2006, 478). Opinnaytetyon kehittamistyon luotettavuuskysymykset
liittyvat tutkijaan, tutkimusaineistoon, tutkimusmenetelmiin ja tutkimustulosten esittamiseen
(Nieminen 1998).

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus voidaan jakaa kahteen muotoon: sisaiseen ja ulkoiseen
luotettavuuteen. Ulkoisen luotettavuuden keskeinen ajatus liittyy tutkimuksen
edustavuuteen. Edustavuudella tarkoitetaan tutkijan empiirisen aineiston tulosten
tarkoituksenmukaisuutta ja oivallusten tasoa. Sisainen luotettavuus viittaa toimiin, joiden
avulla voidaan varmistua siita, etta tutkimuksen tuloksien valisia suhteita on tarkasteltu
riittavalla tasolla ja niiden paikkansapitavyyteen on kiinnitetty huomiota. (Lapan, Quartaroli,
Riemer, Quartaroli & Riemer 2011, 132.) Uskottavuudessa on kyse siita, miten hyvin
tutkimusprosessin aikana tehdyt havainnot vastaavat tutkittavaa todellisuutta. Uskottavuutta
lisaa se, etta tutkija tuntee tutkittavan kontekstin. (Miles & Huberman 1994, 263.) Talla
tarkoitetaan sita, etta tutkittavan kohteen ominaisuuksia on kuvailtava, tulkittava ja
selitettava eika vaaristymia saa olla tutkimuksen kohteessa ja tuloksissa. (Lapan ym. 2011,
132.) Taman opinnaytetyon tutkija on perehtynyt laajasti tutkittavaan kontekstiin taman

opinnaytetyon aikana ja lisaksi opiskellut tammikuusta 2020 kontekstin alaa.

Taman opinnaytetyon kehittamistyossa kaytettavat kriteerit ovat uskottavuus ja siirrettavyys.
Tutkittavan ilmion todellisuuden tavoittaminen edellytti tukijalta palveluinnovaatioiden ja
sen rinnalla asiakasosallistamisen ja sen kehittamisen logiikan tuntemusta, joista molemmista
tutkijalla oli kaytantoon, etta kirjallisuuteen perustuvaa tietamysta. Siirrettavyys
uskottavuuden kriteerina viittaa tulosten sovellettavuuteen, kun tarkastellaan
tutkimusympariston ja sovellutusympariston samankaltaisuutta. Tassa opinnaytetyossa
siirrettavyydella tarkoitetaan sita, missa maarin tutkimustulokset ovat siirrettavissa palvelun

kayttajaa osallistavan palveluinnovoinnin konteksteihin.
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4 Tutkimuksen tulokset case: yritys X

4.1  Asiakkaiden osallistaminen palvelukehityksessa

Haastattelujen seka muun yritys X:n verkosta saatavan materiaalin mukaan yrityksen koko
toiminnan tarkoitus on liiketoimintaa harjoittamalla tuottaa asiakaslahtoisia, merkityksellisia
ja kustannustehokkaita palveluja asiakkaille. Asiakkaiden osallistaminen on jatkuvaa.
Palveluita ja tuotteita kehittaessa halutaan vastata asiakkaan tarpeisiin mahdollisimman
hyvin. Laukaisija kehitysprojektin aloittamiselle on ollut tarve vastata asiakkaiden tarpeisiin
paremmin. Tata tukee Holgerssonin ym. (2018, 74-76) kuviossa 2 esitetty tietojarjestelman
kehityksen elinkaaren vaiheet, jonka mukaan asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen on yleisin
laukaisija kehityshankkeille. Toisena laukaisijana voidaan pitaa myos muuttuvaa
toimintaymparistoa. Palveluiden ja tuotteiden kehityksessa on tarkeaa ymmartaa palvelun
loppukayttajaa. Asiakkaiden tarpeisiin paremmin vastaaminen on saanut case-yrityksessa

aikaan tuotestrategian paivittamisen.

Yritys X:n asiakaslahtoisen suunnittelun metodeja, prosesseja ja toimintatapoja on muutettu
viimeisen vuoden aikana paljon. Haastatteluissa kay ilmi, etta viela muutamia vuosia sitten
koko ohjelmistokehittaminen tehtiin ulkopuolisella toimittajalla, jolloin tuotteiden
kehittaminen on ollut kaukana ketterasta kehittamisesta. Viimeisen vuoden aikana yritys
X:ssa muotoilun roolia on vahvistettu ja suunnittelutiimia kasvatettu. Koko tuotestrategia on
luotu asiakasryhmien ymparille vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin mahdollisimman hyvin.
Seuraavaksi esittelen suoria lainauksia haastatteluista. Haastateltavat ovat nimetty

pseudonyymeilla A ja B.

A: ”’Yrityksen sisdén on perustettu tdmd kehitystiimi ja se on tietystikin ollut hyvd veto ja
silloin voidaan tehdd yhteistyotd joustavammin, kun designerit ja devaajat on samassa
tilassa ja tehdddn ikddn kuin yhteistd projektia. (...) designille on annettu myds enemmdn

mddrdysvaltaa. Se on tietysti ollut ensimmdinen askel.”

B: ”Se, ettd me saataisiin siihen (tuotekehitykseen) se, ettd kaikki mitd tullaan tekemddn on
asiakas validoituja. Ettd ne (ideat) ei tule pelkdstddn business leadien poyddltd, ettd tehkdad

”

tamd. Mikd on ollut vuosi takaperin se toimintatapa, miten tehdddn asioita.

Ketteran toimintamallin rakentaminen on nyt ajankohtaista yritys X:ssa. Se tapahtuu yrityksen

toiminnallisten prosessien kautta. Kyky tehda toimivia prosesseja on toiminnan kulmakivia.

B: “Ylipddtdnsd asiakaskeskeisyys kasvaa kaikkialla ja tiedetddn, ettd ei voida endd tehdd
vaan palveluita, jotka ei ole asiakkaan tarpeita vastaavia. Ja se oli meillekin se ldhtdkohta.
Pystyttiin sanomaan, ettd meilld on tosi erityyppisid asiakkaita keiden tarpeita meiddn

pitdisi palvella. (...) Meiddn pitdd ldhted rakentamaan sitd et valitaan kelle me sitd tehdddn,
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ketkd on se meiddn tdrkein kohderyhmd liiketoimintojen kannalta ja mitkd on sitten driverit

niille asiakkaille et saadaan siitd kdyttékokemuksesta se paras mahdollinen.”

A: ”Mun toiveena on, ettd meilld on koko ajan jotain (asiakasosallistamista) pddlld. Joka

kuukausi tapahtuu jotain haastattelua tai kyselyd tai muuta sielld.”

Kehitysprojektin aikana asiakkaiden vaikutus ja osallistaminen tapahtuu paaasiassa
palvelukehitysprosessin testaus ja pilotointivaiheissa. Yritys X:n liiketoiminnan puolelta tulee
tarve palvelun kehitykselle, jonka jalkeen sovitaan tarpeelliset toimet ensin sisaisesti tiimien
kesken. Taman jalkeen uuden palvelun protoversioita voidaan tyostaa yhdessa asiakkaiden
kanssa. Talla hetkella asiakkaiden ideointia saadaan palvelun kaytettavyyteen ja
saavutettavuuteen liittyviin asioihin. Palvelukehitysprosessista halutaan tulevaisuudessa
monivaiheisempi ja ideointia yhdessa asiakkaiden kanssa, mutta resurssien rajallisuuden takia
tahan tarvittaisiin tyokaluja avuksi. Koska palvelu on jo olemassa, on valilla tilanne se, etta

kyse on uudelleen muotoilusta eika varsinaista uudelleen ideointia tarvita asiakkailta.

Kehitysprojektin jalkeisessa vaiheessa asiakaslahtoisyys nayttaytyy haastateltavien mukaan
asiakasryhmien ja heidan arjen tarpeiden ymmartamisena. Olemassa olevien konseptien
testaus asiakkailla nahtiin asiakaslahtoisena. Lisaksi kaiken kuluttajista saatavan datan
lapikaynti ja asiakaspalautteiden lapikaynti liitetaan asiakaslahtoiseen toimintaan.
Asiakaslahtoisyydessa korostuu palvelun loppukayttajan ymmartaminen. Jos yritys toimii
olettamuksen perusteella, riski palvelun ja asiakastarpeen yhteensopimattomuudesta kasvaa.
Asiakas ei aina tieda, mika hanen tarpeensa tai ongelmansa on, jolloin korostuu se, etta

asiakkaalle pystytaan nayttamaan mita palveluita ja tuotteita yritys on kehittanyt.

A: ”Me tiedetddn mitd asioita eri ihmiset haluaa edistdd arjessaan. (...) Sitten me ollaan
kohdistettu heihin tietynlaisia asioita mitd he haluavat ratkaista omassa arjessa ja mitkd

asiat on kivoja omassa arjessa. Ettd, on luotu myos semmoista laadullista kosketuspintaa.”

4.2  Osallistamistavat ja tiedon keraaminen

Yritys X hyodyntaa monia eri osallistamisentapoja, kun halutaan kehittaa olemassa olevia
tuotteita tai palveluita. Kehitysprojektissa voidaan hyodyntaa useampaakin
osallistamisentapaa riippuen kehityshankkeesta. Talla hetkella kaytetyimpia osallistamisen
tapoja ovat kyselyt ja haastattelut. Lisaksi asiakkaille on jarjestetty prototyyppien testauksia
ja annettu mahdollisuus antaa palautetta prototyypista. Suunnitteilla on ollut koko Suomen
kattava asiakaskiertue, jolloin saataisiin osallistettua asiakkaita paremmin keskusteluihin
palvelusta. Koronan takia kiertue kuitenkin peruuntui ja haastattelut on tehty etana. Yritys

X:lla on toimiva asiakasyhteiso sosiaalisessa mediassa, missa voidaan kysya asiakkaiden
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mielipiteita ja pitaa kyselyita seka rekrytoida haastatteluihin asiakkaita. Suuresta
asiakasmaarasta johtuen haastatteluihin valitaan usein alkukyselyjen perusteella eritaustaisia
ja sanavalmiita asiakkaita. Huonona puolena haastatteluissa on niiden manuaalisuus ja ne
ovat aikaa vievia. Muita asiakasosallistamisen tapoja ja tiedon keruu menetelmia olivat
asiakaspalautteet ja niiden koonti seka sosiaalisen median palautteet. Lisaksi asiakkaille on
pidetty workshopeja Miro-yhteistyoalustan kautta. Erikseen luotuja digitaalisia yhteisoja on
kokeiltu luoda myos uudelleen konseptointien testaukseen ja ideointiin, jossa asiakkaille on

annettu viikkotehtavia.

A: “Haastattelut on aina tosi hyvid, mutta ne on tosi aikaa vievid. Ettd se on semmoinen
huono asia niistd. Tdssd vaiheessa jotenkin tuntuu, ettd kaikki osallistaminen olisi tosi
hyvdksi. Jollain lailla tuntuu, ettd ollaan niin alussa, ettd ei oikein vield edes pystytd

arvioimaan mitkd olisi toimivimpia ja mitkd ei.”

B: ”Se (haastattelu) on valitettavasti (manuaalista tyotd). Et se on ehkd sellainen mihin

kaipaisi helpotusta. Onhan se aikamoinen ruljanssi.”

Haastateltavien mukaan eteen tulee pian ratkaistavaksi, miten kaikkea dataa
dokumentoidaan ja kuinka se keraantyy. Haasteet tulevat olemaan datan hyodyntamisessa.
Iso osa datasta elaa jarjestelmien sisalla, kun taas kaikki jarjestelmat eivat ole uusia, jolloin
datan kaivaminen esille vaatii paljon tyota. Olennaiseksi asiaksi haastateltavat mainitsevat,

etta taytyy tietaa mita tietoa halutaan kerata ja valttaa nain turha tyo.

A: ”Sen tieddn, ettd meille tulee aika nopeasti eteen sen pohtiminen, ettd miten sitd
(tietoa) dokumentoidaan ja miten se tieto kerddntyy niin, ettei se olisi vaan semmoisia

yksittdisid haastatteluja yksittdiseen ongelmaan.”

B: ”Se on tdrkedd tietdd alussa, ettd mitd tietoa haluat kerdtd, mitd on relevanttia kertoa
muille eteenpdin ja mikd se on se muoto. Ettei tee turhaa tyotd, jos tietdd jo, ettd mihin

muotoon se pitdd purkaa. Niin tekee jo valmiiksi ne pohjat sellaiseksi.”

4.3  Asiakkaiden valinta ja motiivit

Haastateltavat kokivat asiakkaiden rekrytoinnin helpoksi eika haastateltavien loytaminen ole
ollut vaikeaa. Asiakkaiden valinta on toisinaan tapahtunut dataan perustuen ja toisinaan
vapaaehtoisia on kyselty asiakasyhteisoista. Asiakkaat haluavat myotavaikuttaa yrityksen
palveluiden kehittymiseen. Asiakkaiden osallistumisen motiivina pidettiin mielenkiintoa,
halua keskustella ja rahallista kompensaatiota. Useille asiakkaille on tarkeaa tulla vain

kuulluksi. Haastateltavat kertoivat, etta asiakasyhteisojen kayttajat ovat usein palvelua
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aktiivisesti kayttavia henkiloita. Toisaalta asiakaspalautteissa on kaynyt myos ilmi pienia

negatiivisia seikkoja, joiden korjaamisella voisi olla suuri vaikutus kuluttajiin.

B: ”Niin tavallaan me silloin poimittiin datan pohjalta mahdollisimman erilaisia kuluttajia.
Ja myos erilaiset demografiset tekijdt vaikuttavat. Ja sitten ldhetettiin heille kutsu
kehitykseen mukaan ja poimittiin sieltd. Heilld oli vield ennakkotehtdvd mukana, jolla
katsottiin, ettd saatiin sellaisia sanavalmiita ihmisid ja kelld oli joku muukin houkutin kuin

se lahjakortti osallistuu siihen kehittdmistyohon.”

A: “Asiakkaat mielellddn auttaa yksi syy on se, ettd ihmiset tykkdd, kun heistd on
kiinnostuneita et sen huomaa haastatteluissa, ettd ihmiset mielellddn kertoo omista

ajatuksista ja kokemuksista, kun joku kuuntelee. Ja sitten toki me heitd myos palkitaan.”

Palvelun teknologisuus ei haastateltavien mukaan vaikuta asiakkaiden haluun osallistua
yhteiskehittamiseen. Teknologian kehitys on mahdollistanut erilaisten palveluymparistojen
luomisen digitaalisessa muodossa. Asiakkailta voidaan kysya digitaalisessa muodossa
mielipiteita ja palautetta. Haastateltavien mukaan asiakkaiden ehdotuksen eroavat
kehitystiimin ideoista, mutta heidan ideat harvoin tulevat taytena yllatyksena.
Asiakaspalautteita kaydaan saannollisesti lapi, joten asiakkaiden mielipiteista ollaan tietoisia.
Usein yrityksen sisalta tulevien ideoiden ainoa tavoite on liiketoiminnan kehittamisessa, josta

pyritaan paasemaan pois.

A: ”No ne (asiakkaiden ideat) jonkun verran eroaa. Kun me ollaan semmoinen voisiko sanoa
feature factory, ettd usein ne liiketoiminnan ajatukset on semmoisia, ettd ne liittyy vaan
siihen liiketoiminnan kehittdmiseen. Nyt sitten meilld on ehkd tdssd semmoinen
opettamisprosessi meneillddn, ettd jos me tehdddn siitd palvelusta asiakkaille hyvé niin

money follows.”

B: ”Musta tuntuu, ettd aika paljon asiakaspalautteita perataan koko ajan niin tiedetddn aika
tarkkaan mitkd sielld on asiakkaan kipupisteitd. Toki ollaan saatu asiakkaitakin hyvid ideoita.
Usein ne pohjautuu siihen, ettd kdyttdd jotain toista palvelua kaipaa samanlaista

toiminnallisuutta my6s meiddn palveluun.”

4.4  Asiakasosallistamisen tulevaisuus

Haastateltavien mukaan asiakaslahtoisyyden ja osallistamisen tulevaisuuden toimenpiteista ja
trendeista oltiin yhta mielta. Datan kayttaminen ja osallistamisen keinovalikoiman lisaaminen
uusilla tavoilla nousivat esiin tulevaisuuden kehitystrendeina. Yritys X:ssa pyrkimyksena on
parantaa asiakasymmarrysta seka saada uusia tyokaluja helpottamaan asiakasosallistamisen

tyotapoja.
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A: "Meilld on pohjalla ndmd (asiakas)persoonat ja nyt me ollaan just tdssd luomassa
tammoistd jatkuvan asiakasymmdrryksen mallia, jossa me tehdddn tdmmdinen voisiko sanoa
vuosikello tdlle tekemiselle niin, ettd oltaisiin asiakkaan pulssilla koko ajan. Tunnistetaan ne
kanavat, joista saadaan asiakaspalautetta, ettd yritetddn tehdd siitd systemaattisempaa.”

B: ”Semmoinen sielld asiakkaan pulssilla oleminen jatkuvasti kiinnostaa ja, ettd siind olisi
kuitenkin teknologiaa mukana. Ettei aina olisi hirveen ponnistus ldhtee haastattelemaan,
ettd olisi jotain hyvid tyokaluja siihen osallistamiseen.”

Korona-pandemia on pistanyt kaiken uusiksi monen yrityksen toimintatavoissa. Ihmiset syovat
enemman kotona ja verkkokauppojen osuus kuluttamisessa yleisesti on kasvanut. Toisaalta
ravintolat ja hotellit ovat karsineet. Digitalisaatio on iso muutosvoima ja sen ymparilla
tapahtuvat asiat. Lisaksi vaikuttava tekija on Suomen rakennemuutos eli ikaantyminen,
kaupungistuminen ja hybridikuluttajat. Suomessa toimintaymparisto on ollut kotimainen,
mutta 2000-luvun aikana huonot toimijat ovat tippuneet pois. Talla hetkella suurimmat

toimijat Suomessa ovat kansainvalisia.

4.5 Asiakaslahtoisyyden ja osallistamisen tulevaisuus Delfoi tulokset
4.5.1 Tulosten raportoinnin esittely

Delfoi-kyselyn ensimmainen ja neljas kysymys olivat ryhmittelykysymyksia. Vastausryhmat
olivat erittain paljon, jonkin verran ja ei merkitysta. Tuloksia pystyttiin analysoimaan sen
perusteella, miten vastaukset olivat jakautuneet merkityksellisyyden mukaan. Analysoinnissa
keskityttiin lahinna erittain paljon ja ei merkitysta -vastauksiin. Ryhmittelykysymyksen
tulostenraportointi esitetty kuviossa 5.

Erittdin paljon

° Jonkin verran
___—

Ei merkitysta
0

Kuvio 5: Ryhmittelykysymysten tulosten raportointi
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Toinen, kolmas ja viides kysymys olivat monivalintakysymyksia, joissa panelistien tuli valita
annetuista vaitteista kolme merkittavinta. Monivalintakysymysten tulosten raportointi esitetty

kuviossa 6.

Uusien teknologioiden vaikutus asiakkaiden osallistamiseen

Tekoaly ja kehittynyt koneoppiminen

Alykkast sovellukset (esim. dlykkast virtuaaliset av...
Alykkast esineet (Internet of Things)
Virtuaalitodellisuus ja lisatty todellisuus

Lohkoketju {Block chain)

Keskustelevat jarjestelmat (Conversational systems)
Digitaaliset teknologia-alustat {informaatiojarjes...
Terveysteknologia

Turvallisuusarkkitehtuuri {(Monikerroksinen turvalli...
Clean tech (Paastovahennykset ovat yha tiukemmin...
Tyon digitalisoituminen ja hybridityo
Sosiaalinen media

Big data ja ennustavat algoritmit

Kvanttitietokoneet

Kuvio 6: Monivalintakysymysten tulosten raportointi

Kuudes ja seitsemas kysymys olivat 2D-skaala kysymyksia, joissa vastaukset raportoitiin
kuplakaavioina. Pallon sijainti kaavioissa kertoo, mihin panelistien vastaukset sijoittuivat.
Pallon koko kertoo vastausten lukumaaran ja vari kertoo mille skaalaukselle vastaukset ovat
sijoittuneet toivottavuusakselilla. 2D-skaalan tulosten raportointi esitetty kuviossa 7.

Teknologisuus eriarvoistaa asiakkaita

+++

++

toivottavuus

- + ++ +++
todennakoisyys

Kuvio 7: 2D-skaalauskysymysten tulosten raportointi

Lisaksi tuloksia tarkasteltiin panelistinjoukon vastausten kautta vertailemalla asiantuntijoiden

vastausten eroavaisuuksia. Paneelin kysymykset ja tulokset lOoytyvat liitteesta 2.



4.5.2 Yhteiskehittamiseen vaikuttavat ilmiot (ensimmainen kysymys)

Ensimmaisessa kysymyksessa panelistien piti ryhmitella seuraavat ilmiot: Tyon ja
toimeentulon murros, Suomen vaeston ikaantyminen, Digitalisaatio, Eriarvoistuminen,
Teknologian kehitys, Kyberturvallisuus, Ilmastonmuutos, Pandemiat, Globalisaatio (Suomi
muuttuu kansainvalisemmaksi) ja Tekoaly sen mukaan miten paljon he nakevat ilmion
vaikuttavan yritysten halukkuuteen osallistaa asiakkaita palveluiden kehittamiseen tulevina
vuosina. (Beltaguin ym 2016, 763; Business Finland 2020; Dufva 2019; Dufva 2020; Hiltunen
2017, 128-130; Holgersson ym. 2018, 74-76; Komulainen 2014, 239; Magnusson 2009, 592.)
Kysymys sai alkunsa trendien seuraamisesta, tutkijan omista havainnoista ja tietoperustasta
esiin nousseista aiheista. Tutkijan mielesta yleisesti vaikuttavat trendit ja ilmiot oli syyta

ottaa delfoi-kyselyssa huomioon.

Yleisesti ottaen panelistit nakivat, etta kaikilla ilmicilla on vaikutusta erittain paljon tai
jonkin verran yritysten halukkuuteen osallistaa asiakkaita. Kuviossa 8 nakyy, etta kaikista
eniten yritysten halukkuuteen panelistien mielesta tulee vaikuttamaan Digitalisaatio (13

panelistia), Teknologian kehitys (10 panelistia) ja Globalisaatio (9 panelistia).

Erittdin paljon
_—13

m] Tyon ja toimeentulon murros

B suomen vaesten ikaantyminen
o Digitalisaatio

7 Eriarvoistuminen

. Teknologian kehitys

- Kyberturvallisuus

. limastonmuutos

B randemiat

(] Globalisaatio {Suomi muuttu...
) Tekoaly

Kuvio 8: Yritysten halukkuuteen osallistaa asiakkaita eniten vaikuttavat ilmiot

Vastaavasti kuviossa 9 yritysten halukkuuteen osallistaa asiakasta vahiten vaikuttaa
panelistien mielesta Suomen vaeston ikaantyminen (4 panelistia), Tyon ja toimeentulon

murros (3 panelistia) ja Eriarvoistuminen (3 panelistia).

56



57

Ei merkitysta

[ Tyon ja toimeentulon murros
Suomen vaeston ikaantyminen

) Digitalisaatio

( l Eriarvoistuminen

. Teknologian kehitys

B kberturvallisuus

B imastonmuutos

W Pandemiat

El Globalisaatio {Suomi muuttu...

) Tekosly

Kuvio 9: Yritysten halukkuuteen osallistaa asiakasta vahiten vaikuttavat ilmiot

Jo nyt yritykset ovat huomanneet koronapandemian pakottaman digiloikan tuovan lisaa
mahdollisuuksia virtuaalisille osallistamisen tavoille. Asiantuntijoiden argumenteissa nousivat

esille ennakointi ja heikkojen signaalien tunnistaminen.

”"Maailma muuttuu vauhdilla ja meiddn on pakko ymmdrtdd ja ennakoida entistd paremmin
asiakkaittemme tarpeita, kuten myds tunnistaa eri liiketoimintoihin vaikuttavia signaaleja.

Asiakkaiden osallistaminen kehitysty6hon on vilttdmdtontd lisddntyvdn teknologian ohella. ”

”Digitalisaatio ja teknologian kehitys tulevat varmasti tekemddn kuluttajien osallistamisesta
jatkossa entistd helpompaa ja ndin yrityksille myos entistd houkuttelevampaa. ”

Tekoaly mahdollistaa asiakkaan tietojen keraamisen. Useampi panelisti kommentoi tietojen
keraamisen lisaantyvan asiakkaan tata tiedostamatta. On asiakaskohtaista kokevatko

asiakkaat tietojen keraamisen osallistamisena palvelujen kehittamiseen vai eivat.

"Tietoa tullaan varmasti kerdédmdédn enenevissd mddrin, myos kuluttajan tatd

tiedostamatta.”

”Dataa kuluttajan tottumuksista ja haluista tulee kerddntymddn enemmdén kuluttajan
tiedostamatta.”

Globalisaatio puolestaan tekee kilpailusta kovempaa ja pakottaa yritykset
asiakaslahtoisyyteen. Ulkomaiset jatit tekevat tuloaan Suomeen, mika osaltaan pakottaa
suomalaisiakin yrityksia muuttumaan ja olemaan tietoinen asiakkaiden tarpeista.

Tulevaisuudessa kehitystyo asiakkaiden kanssa on edellytys toiminnalle.

”Globalisaation ndkisin lisédvdén yritysten tarvetta osallistaa kuluttajia kilpailun kovetessa. ”
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4.5.3 Kuluttajatrendien vaikutus asiakasosallistamiseen (toinen kysymys)

Toisessa kysymyksessa panelistien piti valita mielestaan kolme merkittavinta kuluttaja-
asiakastrendia, jotka vaikuttavat yritysten tapoihin ja paatoksiin osallistaa asiakasta
palveluiden kehittamiseen. Vaihtoehtoina olivat: Aikuisen sisainen lapsi ja elaman leikkisyys,
Taydellisyyden tavoittelu, Erilaisuuden tavoittelu, Sosiaalisessa mediassa vaikuttaminen,
Kuluttajasegmenttien moninaistuminen, Digi- ja alykuluttajat, Mielen ja kehon hyvinvointi,
Yhteisollisyys, Kasilla tekemisen taidot, Ymparistotietoisuus, Tiedon manipulointi, Helppo
elama, Hybridikuluttaja ja Tieteen vaikutus kulutuskayttaytymiseen. Kuluttajien asenteiden,
arvojen ja kaytostapojen ymmartaminen voi auttaa yrityksia ja organisaatioita ymmartamaan
asiakkaitaan paremmin. Tama tuo tyokaluja palvelujen kehittamiseen paremmin asiakkaiden
tarpeita vastaaviksi. Muuttuvilla kuluttajatrendeilla saattaa olla suurikin vaikutus arvoketjuun
ja ne voivat myos luoda uusia mahdollisuuksia. (Aaltonen 2019, 38; Business Finland 2020;
Dufva 2019; Dufva 2020; Green & Cluley 2019, 11-12; Hiltunen & Hiltunen 2014, 10; Hiltunen
2017, 128-130; Hiltunen 2019, 275.) Tutkija valitsi taman kysymyksen, koska yritys X:n on
oleellista saada visioita asiakkaiden asenteista, arvoista ja kaytostavoista myos vallitsevien

trendien kautta.

Tassa kysymyksessa erottui selkeasti kaksi trendia. Suurin vaikuttava kuluttaja-asiakastrendi
oli panelistien mielesta Yhteisollisyys (9 panelistia) ja seuraavaksi vaikuttavin trendi oli
Ymparistotietoisuus (7 panelistia). Aanien jakautuminen esitetty kuviossa 10. Yhteisollisyyden
voima tulee varmasti nakymaan monissa asioissa ymparillamme niin digitaalisina yhteisoina
kuin erilaisina yhteisotapahtumina. Trendit vaikuttavat kuluttajien kayttaytymiseen ja
ajatteluun, erityisesti Ymparistotietoisuus nakyy tulevaisuudessa trendina myos yrityksien
tavoissa ja paatoksissa. Digi- ja alykuluttajia panelistit pitivat yhta vaikuttavana kuin Mielen

ja kehon hyvinvointia seka Helppoa elamaa.
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Kuluttajatrendien vaikutus asiakasosallistamiseen 2030

Aikuisen sisainen lapsi ja elaman leikkisyys (elam...
Taydellisyyden tavoittelu {hyvinvointi, itsensa br...
Erilaisuuden tavoittelu

Sosiaalisessa mediassa vaikuttaminen {pyrkimys ...
uluttajasegmenttien moninaistuminen (kohdennet...
Digi- ja alykuluttajat

Mielen ja kehon hyvinvointi {fitness buumi, henkin...

Yhteisollisyys (yhteisollisyyden voima korostuu)
Kasilla tekemisen taidot

IYmparistotietoisuus (kuluttamisella halutaan tehda...
Tiedon manipulointi (trollaus, some huijaukset, v...

Helppo elama (palveluiden halpuus, nopeus ja he...
Hybridikuluttaja {osa kuluttamisesta luxusta, osa...

Tilanteen vaikutus kulutuskayttaytymiseen (tilan...

Kuvio 10: Kuluttaja-asiakastrendien vaikuttavuus

Argumenteissa kay ilmi, etta moni panelisti korostaa yrityksen kykya ymmartaa paremmin
kuluttajaa. Nuoremmat sukupolvet ovat tottuneet hyvin yksiloityyn palveluun, mika tulee
nakymaan tulevaisuuden palveluissa. Lisaksi palveluiden helppous ja vaivattomuus tulevat

olemaan yksi avaintekijoista onnistuneen palvelukokemuksen luomisessa.

"Yrityksen pitdd pystyd entistd paremmin ymmdrtdmddn ja palvelemaan kuluttajien
moninaisia tarpeita. Etenkin tdmdén hetken nuorilla omien arvojen mukainen kuluttaminen ja

yksiléllisyys korostuvat. ”

"Helppous ja sujuvuus korostuvat mielestdni jo télld hetkelld tédssd huomiotalouden

nopealiikkeisessd aikakaudessa. Asiakkaalle osallistumisen tulee olla vaivatonta.”

Esiin nostetaan myos kasvavat mielenterveysongelmat, jotka tulevat vaikuttamaan aikuisten

tarpeisiin ja kayttaytymiseen.

”Mikadli teknologia kehittyy yhtd nopeaan tahtiin kuin nyt (tai nopeammin) ihmisten tarve
rauhoittumiseen ja ldsnd olemiseen kasvaa. Silloin halutaan kaiken tapahtuvan helposti.
Liséiksi mielenterveysongelmat ovat jatkuvasti kasvussa. Uskon tdmdn vaikuttavan jollain

aikavdlilld aikuisten tarpeeseen pysdhtyd ja tehdd itselleen mielekkditd asioita.”

4.5.4 Kuluttajien osallistamisen tavat tulevaisuudessa (kolmas kysymys)

Kolmannessa kysymyksessa panelistien piti valita mielestaan kolme merkittavinta kuluttaja-
asiakkaiden osallistamisen tapaa, jotka vaikuttavat yritysten palveluiden kehittamiseen 2030

mennessa. Vaihtoehtoina olivat: Haastattelut, Tekoaly ja ennustavat algoritmit, Alykkaat
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esineet, Sijaintitiedot, Ideakilpailut, Tyopajat, Asiakaspalaute, Sosiaalinen media,
Virtuaalitodellisuus ja laajennettu todellisuus, Haptiset kayttéliittymat, Alykkaat avustajat,
Kasvojen tunnistus, Terveysteknologia, Yhteiskehittamisen uusi alusta, Automatisoidut chatit
ja videot. Toimintaympariston muuttuessa yritysten on kyettava vastaamaan sen tuomiin
haasteisiin lisaamalla vuorovaikutteisuutta kuluttajakontakteihin. Osallistavan toiminnan
avulla yritys voi saada lisaarvoa palvelujen kehitykselle ja my0s sitouttaa kuluttajat entista
paremmin yrityksen palvelujen kayttajiksi. Merkittava osa innovaatioista ja
palvelunkehityksesta on tulevaisuudessa myos lahtoisin kuluttaja-asiakkaiden ehdotuksista.
(Aaltonen 2019, 38; Business Finland 2020; Dufva 2019; Dufva 2020; Green & Cluley 2019, 11-
12; Hiltunen 2019, 128-130; Hiltunen & Hiltunen 2014, 10; Komulaisen 2014, 239; Magnusson
2009, 592.) Tama kysymys muodostui delfoi-kyselyyn, koska tutkija halusi tukea delfoi-
paneelista yhdelle opinnaytteen teemoista, joka on asiakasosallistamisen visioita

tulevaisuudessa.

Vaikuttavimmaksi tavaksi nostettiin tekoaly ja ennustavat algoritmit, jonka lahes kaikki
panelistit olivat valinneet. Seuraavaksi eniten aania oli saanut asiakaspalautteet ja
kolmanneksi eniten uskottiin alykkaiden avustajien vaikuttavan osallistamisen tapoihin.
Sijaintitiedot, Ideakilpailut, Haptiset kayttoliittymat ja videot eivat olleet saaneet ollenkaan

aania. Kuviossa 11 esitetty kolmannen kysymyksen tulokset.

Asiakasosallistamisen tulevaisuus 2030

Haastattelut (yksilo/ryhma) (virtuaalisestiflivena)
Tekoaly ja ennustavat algoritmit

Alykkaat esineet (Internet of Things)

Sijaintitiedot

Ideakilpailut

Tybpajat/ Aivoriihet (virtuaalisestilivena)
Asiakaspalaute

Sosiaalinen media (sisaltojen integrointi osaksi ...
Virtuaalitodellisuus ja laajennettu todellisuus
Haptiset kayttolittymat (tuntoaistia hyodyntavat ka...
Alykkaat avustajat (Intelligent assistant)
Kasvojentunnistus (ika, tunteet, sukupuoli jolla ...
Terveysteknologia

hteiskehittamisen uusi alusta (peleja, videoita, mu...
Automatisoidut chatit

Videot A

0 10 20

Kuvio 11: Kuluttaja-asiakkaiden osallistamisen tapoja tulevaisuudessa

My0s argumenteissa tulee esiin se, etta tekoalyn ja ennustavien algoritmien hyodyntamisen
lisaantyessa, kuluttajat eivat tieda, etta heista kerataan dataa, jonka avulla palvelua

kehitetaan.
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”Kuluttajia osallistetaan tulevaisuudessa entistd enemmdn ilman, ettd he itse sitd aina edes
tiedostavat. Tietoa kerdtddn dlykkdiden tuotteiden sekd ennustavien ohjelmien avulla ja

palvelua kehitetddn koko ajan reaaliaikaisen palautteen avulla.”

”Entistd enemmdn tietoa tullaan saamaan ja kerddmdédn kuluttajista ilman, ettd he sitd

edes tiedostavat.”

My0s olennainen asia on yritysten nopeus tehda kehitystyo nakyvaksi seka palautteen annon

reaaliaikaisuus.

”Reagointi pitdisi olla nopeaa, silld digiaika on tehnyt meistd kdrsimdttomid, eli asiakas ei

odota kauan aikaa, vaikka itse voikin jahkailla.”

”Kuluttajan pitdd aidosti huomata ja tiedostaa, ettd hdnen palautteensa tuottaa myos

tuloksia.”

Perinteisen asiakaspalautteen uskotaan sailyvan tulevaisuudessakin ja sita tullaan pitamaan

arvossa. Yksilollisyyden ja inhimillisyyden merkitys ei tule katoamaan tulevaisuudessa.

”En usko, ettd vanha kunnon asiakaspalaute tulee katoamaan minnekddn. Se on varmasti

kymmenen vuoden pddstékin yhtd arvokasta asiakkaan osallistamista kuin tdndkin pdivénd.”

4.5.5 Kuluttaja-asiakkaiden motiivit osallistua (neljas kysymys)

Neljannessa kysymyksessa panelistien piti ryhmitella asiakkaiden motiivit, jotka vaikuttavat
heidan mielestaan eniten tulevaisuudessa. Motiivit olivat: Rahallinen korvaus, Sosiaalinen tai
muu tuki, Uskollisuus palveluntarjoajaa kohtaan, Halu auttaa, Halu vaikuttaa uuden tuotteen
kehittamiseen, Uramahdollisuudet, Yhteisollisyyden tunne, Kontrolloimisen tarve ja
Mielenkiinto uudesta palvelusta. Muuttuva toimintaymparisto muuttaa myos kuluttajien
motiiveja osallistua yhteiskehittamiseen. Useat tutkimukset tukevat esiin nostettuja
motiiveja taloudellisista, sosiaalisista, teknillisista ja psyykkisista tekijoista. Kuluttajat
odottavat hyotyvansa kehitysprosessiin osallistumisesta. Kuluttajat ovat valmiita
innovoimaan, jos heilla on nakemysta ja tietoa kayttamistaan tuotteista. Asiakkaan
onnistumisen kannalta. (Arantola ym. 2009, 31; Cui ja Wu 2016, 517; Hoyer ym. 2010, 291;
Etgar 2008, 101; Bogers ym. 2010, 861; Schreier ym. 2012, 21; Bogers ym. 2015, 4; Bendapudi
& Leone 2003, 25; Oliveira & von Hippel 2011, 8.) Kysymys muodostui delfoi-paneeliin, koska
asiakkaiden motiivit osallistua yhteiskehittamiseen on yksi taman opinnaytteen teema ja
erittain olennainen asia yrityksien ymmartaa, jotta yhteiskehittamisesta saadaan onnistunut

prosessi.
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Suurin asiakkaiden motiivi osallistua yhteiskehittamiseen tulevaisuudessa oli panelistien
mielesta uskollisuus palvelun tarjoajaa kohtaan (9 panelistia) ja seuraavaksi vaikuttavin
motiivi oli halu vaikuttaa uuden tuotteen kehittamiseen (8 panelistia). Mielenkiinto uudesta
palvelusta oli lahes yhta vaikuttava motiivi (7 panelistia). Rahallinen korvaus ei panelistien
mielesta ole vahvin motiivi, mutta lahes kaikki (12 panelistia) olivat valinneet rahallisen
korvauksen vaikuttavan jonkin verran. Kontrolloimisen tarpeella ei panelistien mielesta ole

merkitysta motivaatioon. Kysymyksen nelja tulokset kuviossa 12.

Erittéin paljon
9 Jonkin verran

Ei merkitystd

-
2

B Rrshallinen korvaus
Sosiaalinen tal muu tuki
Uskolisuus palveluntarjosjaa
Halu auttaa

W Haw vakuttas uuden tuotte. .

B Uramahdallisuudet jota kehi.

W reeisonsyyden tunne muide...

B rentroliomisen tarve
Melenkinto uudesta palvelu..

Kuvio 12: Kuluttaja-asiakkaiden motiivit osallistua palveluiden kehittamiseen 2030

Panelistien argumenteissa korostuu positiiviset kokemukset ja omien tarpeiden tuominen
esiin. Motiiviksi nostettiin myos mahdollisuus osallistua ja kehittaa 24/7 eli juuri silloin kuin
asiakkaalle sopii.

"Kuluttajat hakevat entistd enemmdn positiivisia ja itsed miellyttdvid kokemuksia.”

”Uskon, ettd aito kiinnostus tehdd palvelusta juuri itsensd tarpeisiin sopivaksi on monelle
kuluttajalle jo syy osallistua, samoin tarve voivansa vaikuttaa.”

”Palvelun rddtdaldinti omiin tarpeisiinsa tulee olemaan kasvun ja palvelun kehittdmisen

ydintd.”
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”Kuluttajat haluavat vaikuttaa itselleen mielenkiintoisten palveluiden kehitykseen
mahdollisesti vield yhdessd, saman henkisten ihmisten kanssa. Uskollisuus palveluntarjoajaa
kohtaan voi myds vahvistaa tdtd motivaatiota, mutta en usko sen olevan yksikseen riittdavd

”

motivaatio.

”Aikaan ja paikkaan riippumaton osallistuminen ja kehittdminen nousee esille, koska

yhteiskunta toimii jatkossa 24/7. Ihmisilld on erilaisia aikatauluja ja eldmisen rytmejd.”

4.5.6 Teknologioiden vaikutus asiakkaiden osallistamiseen (viides kysymys)

Viidennessa kysymyksessa panelistien piti valita kolme merkittavinta teknologiaa, jotka
vaikuttavat asiakasosallistamiseen vuonna 2030. Teknologiat olivat: Tekoaly ja kehittynyt
koneoppiminen, Alykkaat sovellukset, Alykkaat esineet, Virtuaalitodellisuus, Lohkoketju,
Keskustelevat jarjestelmat, Digitaaliset teknologia-alustat, Terveysteknologia,
Turvallisuusarkkitehtuuri, Clean tech, Tyon digitalisoituminen ja hybridityd, Sosiaalinen
media, Big data ja ennustavat algoritmit ja Kvanttitietokoneet. Teknologioiden kehitys menee
lapi koko yhteiskunnan ja vaikuttaa sen toimintaedellytyksiin. Ennakointi on entista
vaikeampaa, kun kehitysnopeus vaihtelee aloittain ja muutokset vaikuttavat ristiin eri alojen
valilla. Innovaatiot ovat riippuvaisia monen eri teknologian kypsyystasosta ja
yhteisvaikutuksesta. Avoimet ekosysteemit, yritysten luomat standardit ja itsesaantely
tulevat varmasti lisaantymaan. Palveluiden ja tavaroiden kuluttaminen maarittavat entista
vahvemmin kuluttajien identiteettia ja vastuullinen ajattelu vahvistuu. Yksiloiden asema
datan omistajina korostuu ja epaluottamus datan kayttoon kasvaa. Asiakkaiden
osallistamisesta kehittyvien vuorovaikutustapojen myota on tulossa entista tarkeampi
menestystekija yrityksille. (Aaltonen 2019, 38; Business Finland 2020; Dufva 2019; Dufva
2020; Green & Cluley 2019, 11-12; Hiltunen 2019, 128-130; Hiltunen 2017, 128-130; Hiltunen
& Hiltunen 2014, 10; Komulaisen 2014, 239.) Tama kysymys muodostui delfoi-paneeliin, koska
tutkija halusi panelisteilta nakemyksia tulevaisuuden teknologioista, jotka vaikuttavat

asiakasosallistamiseen. Tasta tutkija sai lisa tukea tulevaisuuden osallistamisen visioille.

Vaikuttavimmaksi teknologiaksi panelistit valitsivat Tekoalyn ja kehittyneen koneoppimisen (9
panelistia). Seuraavaksi vaikuttavimmat teknologiat olivat alykkaat sovellukset ja digitaaliset
teknologia-alustat. Vahiten panelistien mielesta vaikuttavat alykkaat esineet ja

kvanttitietokoneet. Viidennen kysymykset tulokset esitelty kuviossa 13.
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Uusien teknologioiden vaikutus asiakkaiden osallistamiseen

Tekoaly ja kehittynyt koneoppiminen

Alykkaat sovellukset (esim. alykkaat virtuaaliset av...
Alykkaat esineet (Internet of Things)
Virtuaalitodellisuus ja lisatty todellisuus

Lohkoketju {Block chain)

Keskustelevat jarjestelmat (Conversational systems)
Digitaaliset teknologia-alustat {informaatiojarjes...
Terveysteknologia

Turvallisuusarkkitehtuuri (Monikerroksinen turvalli...
Flean tech (P&aastovahennykset ovat yha tiukemmin...
Tyon digitalisoituminen ja hybridityo

Sosiaalinen media

Big data ja ennustavat algoritmit

Kvanttitietokoneet

Kuvio 13: Uusien teknologioiden vaikutus asiakkaiden osallistamiseen 2030

Panelistien argumenteissa nostetaan esille uusien teknologioiden hammentavan asiakkaita ja

unohtavan ikaihmiset. Sovelluksien helppokayttdisyys on avainasemassa.

"Yritysten on pystyttdvd myds kehittdmddn omia jdrjestelmiddn entistd

helppokdyttdisemmiksi ja asiakkaita kiinnostaviksi.”

"Helposti unohdamme ikédihmiset, joilla on mukavasti rahaa, mutta ei vdalttdmdttd tekniikan

hallintaa.”

"Teknologiat ja niiden kehittdminen hdmmentdvdt asiakkaita. Pitdisi yksinkertaistaa
toimintoja, jolloin asiakkaat olisivat valmiita luottamaan toimijoihin ja asiakasuskollisuus

lisddntyisi samalla.”

My0s tietoturvan merkitys korostuu. Tulevaisuudessa yritysten luotettavuus datan keraajana
voi olla valttikortti asiakasuskollisuuden saamiseksi. Asiakkaat myos haluavat tietaa mita
dataa heista kerataan ja kuinka sita jalostetaan. Tasta voi syntya uusi yhteiskehittamisen

muoto.

"Tietoturvan merkitys korostuu varmasti entisestddn ja yrityksen on oltava luotettava datan
kerddjd ja kdsittelijd, jotta asiakkaat haluavat antaa kerdtd tietoja itsestddn. Tiedon
jalostaminen asiakkaiden omaan kédyttdon ja yhteiskehittdminen tulevat varmasti olemaan

yleisid toimintatapoja.”



65

4.5.7 Teknologisuus eriarvoistaa asiakkaita (kuudes kysymys)

Paneelin kuudes kysymys oli vaitekysymys, jossa panelistien piti arvioida vaitteen
toivottavuutta ja todennakoisyytta seuraavasta: Vuonna 2030 datan omistaminen on
kansalaistaito, jolla on mahdollista ansaita. Yritykset ostavat palvelujen kehittamiseen
tarvittavaa dataa tarkeimmilta asiakkailtaan eli "digikyvykkaalta dataeliitilta". Teknologian
kehittyminen ja ihmisten elinian piteneminen tulevat kasvattamaan ihmisten eriarvoisuutta.
Yhteiskunnassa on yha enemman toisistaan erillaan olevia teknologisia todellisuuksia. Eri
ikaryhmat kayttavat teknologiaa toisistaan hyvin poikkeavilla tavoilla. Kun yha useampi asia
tapahtuu verkossa digitaalisilla alustoilla, tulee tarkeaksi uudenlaisten teknologiataitojen
haltuunotto niin yksilon kuin myos valtioiden tasolla. Tahan voivat kuulua esimerkiksi datan
kayttoon, oikeuksiin ja hyodyntamiseen liittyvat asiat, ymmarrys algoritmien vaikutuksista
kayttaytymiseen ja paatoksentekoon tai verkkorikollisuuteen varautumiseen liittyvat asiat.
(Business Finland 2020; Dufva 2019; Dufva 2020; Dufva ym. 2020; Green & Cluley 2019, 11-12;
Hiltunen 2019, 128-130; Hiltunen 2017, 128-130; Hiltunen & Hiltunen 2014, 10.) Tama
kysymys muodostui delfoi-paneeliin, koska opinnaytteen case-yritys on datavetoinen ja
kysymyksen aihe tulee varmasti nousemaan isoksi teemaksi seuraavan kymmenen vuoden

aikana.

Panelistit olivat melko yksimielisia siita, etta vaite on melko todennakoinen (++) ja melko
toivottava (++). Yksittaiset panelistit olivat myos sita mielta, etta toivottavuus on ei toivotun

puolella (-). Kuviossa 14 esitetty vaittaman tulokset.

Teknologisuus eriarvoistaa asiakkaita

+++

toivottavuus

- + ++ +++
todennzakdisyys

Kuvio 14: Teknologisuus eriarvoistaa asiakkaita 2030

Panelistien argumenteissa nousee esille, se etta yritysten keraaman datan lapinakyvyys

kuluttajille tulee lisaantymaan. Kun kuluttajat tulevat tietoisiksi oikeuksistaan, yritykset ovat
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valmiita maksamaan niista. Asiakkaalle tuleva arvo ei panelistien mielesta tarvitse olla aina

rahaa.

”Kuluttajien tietoisuus omista oikeuksistaan tullee johtamaan siihen, ettd kerdtystd tiedosta

ollaan jatkossa valmiita tarjoamaan korvausta kuluttajille jossain muodossa.”

”Yritysten ndkokulmasta datan kerddmisen oikeuttaminen lienee relevanttia ja haluttavaa,
mutta rahallisen korvauksen maksaminen on vain yksi mahdollinen keino korvata datan

hyédyntdminen. Arvoa on monenlaista, taloudellinen on vain yksi niistd.”

"Yritykset ovat kaupanneet dataa jo kauan, mikseivdt kuluttajatkin tulevaisuudessa,

varsinkin jos se auttaa heitd saamaan personoidumpia palvelukokonaisuuksia.”

Panelistien mielesta erityisen toivottavaa on, etta tulevaisuudessa kuluttajilla olisi enemman
valtaa tietojensa hallintaan. Omien, ja mahdollisesti myds muiden, tietojen hallinta avaa

tulevaisuudessa uusia mahdollisuuksia uusille yrityksille datan valittajina.

4.5.8 Sosiaalinen osallistaminen vs. tekoaly (seitsemas kysymys)

Seitsemas kysymys paneelissa oli vaite: Vuonna 2030 asiakkaiden sosiaalinen osallistaminen
(haastattelut, kyselyt, yhteisotapahtumat) tuottaa yrityksille saman arvoista tietoa kuin
tekoalyn tekemat tarkat algoritmit asiakkaiden tarpeista. Panelistien piti arvioida vaitteen
todennakoisyytta ja toivottavuutta. Nuorempien sukupolvien merkitys kasvaa tulevina
vuosina. Teknologia, sensorit ja tietokoneet tulevat yha enemman ihmisten iholle. Naista
tiedoista yritykset pystyvat luomaan analysoivia ja ennustavia algoritmeja, jolloin kuluttajille
tarjotaan oikeaa tuotetta. (Business Finland 2020; Dufva 2019; Dufva 2020; Dufva ym. 2020;
Green & Cluley 2019, 11-12; Hiltunen 2019, 128-130; Hiltunen 2017, 128-130; Hiltunen &
Hiltunen 2014, 10.) Tama kysymys muodostui delfoi-paneeliin, jotta tutkija sai panelisteilta

visioita osallistamisen digitalisoitumisesta ja millaisia ajatuksia se herattaa.

Tama vaite aiheutti vastauksissa suurempaa hajontaa ja erimielisyytta. Lahes kaikki
panelisteista pitivat vaitetta kuitenkin melko toivottavana (++). Hieman suurempi osa
panelisteista pitivat vaitetta kuitenkin ei todennakoisena (-) kuin todennakoisena (+).

Seitsemannen kysymyksen tulokset esitetty kuviossa 15.
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Osallistamisen tulevaisuus

+++

Al ity AR 0 gkt

toivottavuus

- + ++ +++
todennakoisyys

Kuvio 15: Asiakkaiden sosiaalinen osallistaminen yhta arvokasta kuin tekoalyn algoritmit 2030

Osa panelisteissa tuo argumenteissaan esille sosiaalisen ja tekoalyn tekeman osallistamisen
kulkevan kasikadessa. Osa panelisteista on sita mielta, etta sosiaalinen osallistaminen kasvaa

ja osan mielesta vahenee.

"Mddrdllistd ja laadullista tietoa tullaan tarvitsemaan molempia onnistuneen kokonaiskuvan

luomisessa.”

”Sosiaalinen osallistaminen on vdhentynyt jo nyt, mutta se ei haittaa, koska se on osaltaan
asiakkaiden oma toive (eivit jaksa/ole kiinnostuneita osallistumaan). Tekodlyn algoritmeista

on kuitenkin asiakkaillekin hyotya.”

"Tekodly tulee tarjoamaan entistd enemmdn tietoa asiakkaiden kdyttédytymisestd, mutta sen

rinnalla sosiaalinen osallistaminen tullee myds kasvamamaan.”

"Toivottavasti ndmd kaksi kulkevat kdsikddessd, silld kummallakin on tehtdvdnsd ja vain

toisen varassa ollessa ndkemys voi jdddd yksipuoliseksi.”

Osa panelisteista on vahvasti sita mielta, etta teknologian kehitys tulee viemaan tekoalyn
avulla tehdyn osallistamisen sosiaalisen osallistamisen edelle. Tekoalyyn investoidaan
huomattavasti enemman kuin sosiaaliseen osallistamiseen, mutta samalla osa panelisteista

argumentoi sosiaalisen osallistamisen tuovan tietoja, joita tekoaly ei pysty tuottamaan.
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5  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa asiakaslahtoisyytta ja asiakkaiden
osallistamisen tapoja yritys X:n palvelukehityksessa. Kehittamista taustoittavassa
tutkimusosuudessa selvitettiin asiakkaiden osallistaminen palvelukehityksessa, asiakkaiden
motiivit osallistua palvelukehitykseen ja tulevaisuuden visioita asiakasosallistamiselle.
Tulevaisuuden visioiden tueksi pidettiin yhden kierroksen delfoi-paneeli, jonka tuloksia

peilataan niin tietoperustan tutkimuksiin kuin haastateltavien kommentteihin.

Onnistuneen palveluliiketoiminnan kriittisina tekijoina voidaan pitaa laajan
asiakaslahtoisyyden toteuttamista (Bitner & Brown 2008, 41). Asiakaslahtoisyys edellyttaa
jatkuvaa oppimista ja yhteistyota asiakkaiden kanssa seka mukautumista muuttuviin tarpeisiin
ja tilanteisiin (Vargo & Lusch 2004, 12-13). Myos Gustafsson ym. (2012, 314) mukaan
vuorovaikutus asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla tulisi kehittya epasuorasta, satunnaisesta
ja lapinakymattomasta kohti toistuvaa, kaksisuuntaista ja lapinakyvaa viestintaa. Nain
mahdollistetaan luottamuksellinen ja laadukas tiedonvaihto asiakkaiden tarpeista. Taman
opinnaytetyon tulosten perusteella asiakaslahtoisisyys nahdaan talla hetkella yritys X:ssa
palvelukonseptien testaamisena asiakkailla ja asiakaslahtoisyyden olennaisimpana tekijana
voidaan pitaa palvelunloppukayttajien ymmartamista aidoissa tilanteissa ja heidan arkensa
valinnoissa. Yleisesti asiakaslahtoisyys voidaan maaritella eri asiakasryhmien tutkimisena ja

ymmartamisena.

Sigalan (2012, 968) toi esille, etta uudet nakokulmat kasittelevat kehittamisprosessia
alyllisena prosessina, tiedon luomisena ja muuntamisena. Palvelujen kehittamista pidetaan
nain oppimisprosessina, joka tapahtuu viestinnan, tiedonkeruun ja jakamisen kautta koko
yrityksen sisaisten ja ulkoisten toimijoiden verkoston valilla. Delfoin-tulosten mukaan
tulevaisuudessa alykkaat avustajat tulevat olemaan merkittava osallistamisen tapa
yritykselle. Taman opinnaytteen tietoperustan ja tulosten perusteella tulevaisuudessa yritys
X:n tulisi tarkastella onko sisaiset ja ulkoiset verkostot hyodynnetty niiden taydella
potentiaalilla ja olla rohkeasti tulevaisuussuuntautunut esimerkiksi alykkaiden avustajien
huomioimisessa. Mitrosen ja Narvasen (2020, 53) mukaan markkinointistrategioita ei ehka
jatkossa kohdistetakaan suoraan kuluttajalle, vaan pyrkimyksena on saada hakukoneiden ja
verkkoalustojen algoritmit huomioimaan oman yrityksen tuotteet mahdollisimman hyvin, jotta

alykkaat avustajat suosittelisivat ja valitsisivat niita asiakkaille.

Kuviossa 3 esiteltiin Wisen ja Hagenhaven (2008, 15, 21) kayttajalahtoiselle innovoinnille ja
tuotekehitykselle tunnistettuja yhteisia piirteita. Haastattelujen tulosten perusteella yritys
X:n strategia on asiakaslahtoinen ja ratkaisut tuotetaan vastaamaan asiakkaiden kysyntaan.

Eri aloilta ja yritys X:ssa sisaisesti eri osastoilta ihmisten osallistaminen prosesseihin ja
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asiakkaiden ideoinnin mahdollistaminen helpoksi ja mielekkaaksi voisi avata tulevaisuudessa

uusia nakokulmia palvelun kehittamiseen.

Opinnaytetyon delfoi-paneelin tulosten mukaan globaaleista ilmidista asiakkaiden
osallistamiseen eniten vaikuttaa digitalisaatio ja teknologian kehitys. Kuluttajien
osallistaminen on monille yrityksille jatkossa helpompaa ja houkuttelevampaa. Tulokset
puhuvat sen puolesta, etta uutta teknologiaa otetaan jatkuvasti lisaa kayttoon, jolloin myos
palveluiden kehittaminen liittyy tulevaisuudessa pitkalti niiden digitaalisiin ja teknologisiin
ominaisuuksiin. Myos haastattelujen mukaan yritys X:ssa teknologian kehityksen toivotaan
tuovan uusia tyokaluja asiakkaiden osallistamisen helpottamiseksi, koska osallistaminen vie
edelleen paljon resursseja yritykselta. Tata tulosta tukee Komulaisen (2014, 238) tutkimus,
jonka mukaan palvelumaisema muuttuu nopeasti teknologiainnovaatioiden seurauksena ja
uutta mobiiliteknologiaa kaytetaan vahvistamaan ja helpottamaan liiketoimintaa seka
sailyttamaan kilpailukyky. Naiden tulosten perusteella uusien teknologisten apuvalineiden
luomiseen ja pilotointiin kaytossa tulisi yritys X:ssa kiinnittaa huomiota nyt, jotta niita

voidaan ottaa kayttoon tulevaisuudessa.

Yritys X:ssa palvelun teknologisuudella ei nahty olevan vaikutusta asiakkaiden halukkuuteen
osallistua yhteiskehittamiseen. Painotus on enemman asiakastarpeen ymmartamisessa, jonka
seurauksena on teknologinen ratkaisuvaihtoehto. Asiakkaiden osallistamisen muuttuminen
enemman digitaaliseksi ja tekoalya hyodyntavaksi ei delfoi-paneelin tulosten mukaan vahenna
sosiaalisen asiakasosallistamisen, kuten haastattelujen ja asiakaspalauteen arvoa. Mutta
tekoaly mahdollistaa enemman, nopeammin ja helpommin seka ennen kaikkea suuren
tietomaaran hallinnan. Yritys X on datavetoinen ja toimintaymparistoa on muutettu viimeisen
vuoden aikana asiakaslahtoisempaan suuntaan. Teknologian kehittyessa perinteiset

osallistamisen menetelmat jaavat helposti uusien digitaalisten osallistamisen tapojen varjoon.

Tyypillisimpia asiakasosallistamisen tapoja yritys X:ssa ovat kyselyt, haastattelut ja
asiakasyhteiso sosiaalisessa mediassa. Tiedonkeruumenetelmina esiin nousee
asiakaspalautteet, sosiaalinen media, haastattelut ja yrityksen asiakasdata. Asiakkaiden
ymmartamiseen liittyvat kuluttaja-asiakastrendit. Delfoi-paneelin tulosten mukaan
tulevaisuudessa kuluttaja-asiakastrendeista asiakasosallistamisen tapoihin ja paatoksiin
vaikuttaa eniten yhteisollisyys. Yritys X:ssa on jo nyt asiakkaille digitaalinen yhteiso, jota
voisi taman opinnaytteen tulosten perusteella jalostaa vielakin pidemmalle uusien
teknologioiden myota. Kokeiluja digitaalisten yhteisojen luomisesta yritys X:ssa loytyy, joten
siita pysytaan jalostamaan yhteisollisyytta uusiin tarkoituksiin. Delfoi-tutkimuksen mukaan
toiseksi vaikuttavin uusi teknologia, joka vaikuttaa asiakkaiden osallistamiseen on digitaaliset
teknologia-alustat ja alykkaat sovellukset, kuten alykkaat avustajat. Taman opinnaytteen
tietoperustan ja tulosten perusteella jo olemassa olevan yhteison yhdistaminen

helppokayttoiseen ja mielekkaaseen digitaaliseen alustaan voisi olla yksi tulevaisuuden
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ratkaisu yhteiskehittamiselle mahdollistaen osallistumisen 24/7 asiakkaille. Delfoin tuloksissa

osallistamisen ja palautteen reaaliaikaisuus tulee olemaan tulevaisuudessa olennaista.

Esille nousseet osallistamistekniikat ovat linjassa Alamin (2002, 256-257), Hyvosen ym. (2007,
34) ja Reichwaldin ym. (2005, 13) esittamien osallistamistapojen kanssa. Myos Greenin ym.
(2020, 49) tutkimus tulee tulosta, jossa uusi digitaalinen osallistamisalusta voisi olla
tulevaisuuden tiedonkeruumenetelma ja mahdollistaa uusien osallistamisen tapojen kokeilun.
Blazevicin ja Lievensin (2008, 138-139) mukaan sahkoiset vuorovaikutuskanavat voivat auttaa
yrityksia kaymaan jatkuvaa vuoropuhelua, jonka kautta voidaan saavuttaa keskinainen

ymmarrys asiakkaiden tarpeista.

Asiakkaiden valintaa ei koettu haastavaksi yritys X:ssa. Suuri asiakaskunta tarjoaa erilaisia
asiakkaita ja vapaaehtoisia on helppoa loytaa. Asiakasyhteisoihin on hakeutunut monia
aktiivisia palvelun kayttajia, joiden tunnistamiseen kaytetaan dataa ja kyselyja. Asiakkaat
testataan etukateen, jotta saadaan sanavalmiita yksiloita. Alamin (2002, 476) mukaan yksi
suurimmista haasteista yrityksilla on sopivien yksiloiden tunnistaminen ja sitouttaminen
yhteiskehittamiseen. Yritys X:n tilannetta voidaankin pitaa erityisen hyvana. Asiakkaiden
valinta tehdaan tapauskohtaisesti ja siihen vaikuttaa kehitettava palveluominaisuus. Myos
Kuusiston ym. (2013, 355) mukaan yrityksen ensisijainen tavoite on loytaa projektin
tarkoitusta tukevia asiakaskyvykkyyksia. Blazevic ja Lievens (2008, 142-146) nostivat esiin
asiakaskunnasta aktiiviset tiedottajat, passiiviset kayttajat ja sisallontuottajat. Taman
opinnaytteen tietoperustan, tulosten ja tutkijan oman pohdinnan perusteella kriittiseksi
tekijaksi nousee se, etta valitaanko osallistettaviksi asiakkaiksi tarpeeksi erilaisia asiakkaita.
Nyt valitut asiakkaat ovat erilaisia sosiaalisia yksiloita eli aktiivisia kayttajia ja
sisallontuottajia. Vastaako osallistettavat asiakkaat oikeaa potentiaalista kayttajakuntaa, kun
yritys X:n palvelu on digitaalinen, jota kaytetaan itsepalveluna, jolloin ei tarvitse puhua eika
kohdata ihmisia. Tulevaisuudessa oleellista olisi huomioida miten hiljaisia asiakkaita saadaan
paremmin mukaan yhteiskehittamiseen ja pohtia ketka ovat palvelun potentiaalisimpia

kayttajia tulevaisuudessa.

Haastattelujen mukaan yritys X:ssa yhteiskehittamiseen osallistuvat asiakkaat kokevat
mielihyvaa osallistumisestaan ja haluavat vapaaehtoisesti olla mukana kehittamassa palvelua,
kuitenkin asiakkaiden joukosta on tunnistettu ihmisryhma, joille motiivina on rahallinen
korvaus. Engstromin ja Elgin (2015, 518-519) seka Hoyerin ym. (2010, 288) mukaan
asiakkaiden ulkoisista motiiveista esille nousevat uskollisuuden ja vapaaehtoisuuden
osoittaminen seka rahalliset palkkiot. Nama tutkimukset tukevat Delfoi-paneelin tuloksia,
joiden mukaan kuluttaja-asiakkaiden yhdeksi suurimmaksi motiiviksi osallistua
yhteiskehittamiseen nousi uskollisuus palveluntarjoajaa kohtaan seka positiiviset ja
miellyttavat kokemukset. Lahes kaikkien panelistien mielesta rahalliset palkkiot vaikuttavat

kuitenkin jonkin verran asiakkaiden motiiviin. Gobblen (2015, 58) mukaan asiakkaan on
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kyettava kommunikoimaan mielekkaasti yrityksen kanssa, ei pelkastaan antamaan palautetta
tai pyytamaan apua palvelun tai tuotteen kaytossa. Todellisen asiakaslahtoisyyden
saavuttamiseksi yritysten on kyettava vastaamaan tapaan, jolla asiakkaat saavat arvoilleen

vastinetta.

Haastattelujen mukaan yritys X:lla on ollut suunnitelmissa ideoida yhdessa asiakkaiden kanssa
ja yhdessa ideoiminen kiinnostaa yritysta myos tulevaisuudessa. Tata lahestymistapaa
yhteiskehittamiselle tukee Bogersin ym. (2015, 4) tutkimus, jonka mukaan monet kayttajien
ehdottomat muutokset olemassa oleviin palveluihin tai kokonaan uudet ideat ovat
korkealaatuisia ja monesti markkinoiden kiinnostavimpia innovaatioita. Beltagui ym.
(2016,764) toteavat tutkimuksessaan palvelujen kokemuksellisuuden lisaaminen edellyttaa
yhteistyota yhdessa asiakkaiden kanssa ja heidan kokemuksensa huomioon ottamista. Yritys
X:ssa haasteeksi muodostuu suuri asiakaskunta. Franken ja Von Hippelin (2003, 1212) mukaan
asiakkaiden tarpeita voidaan kuvata kuluttajamarkkinoilla heterogeenisiksi. Yritykselle tama
aiheuttaa haasteita ymmartaa asiakkaita ja tarjota palveluita, jotka miellyttaisivat suurinta
osaa asiakkaista. Magnusson (2009, 592-593) tutkimuksessa ehdotettiin, etta tavallisten
kayttajien ei pitaisi odottaa antavan ideoita, jotka voidaan suoraan sisallyttaa uuteen
tuotekehitysprosessiin vaan pikemminkin tavallisien kayttajien osallistumista tulisi pitaa
prosessina, jossa yritys oppii kayttajien tarpeista ja innoittuu innovoimaan. Tama toimisi
erityisesti Yritys X:ssa ja yleisesti kaupanalalla, jossa on suuri asiakaskunta ja palvelun tulisi

sopia kaikille.

Vaikka yritys X:ssa asiakkaiden ideat eivat juurikaan ole eronneet kehitystiimin ideoista, on
osallistettavien asiakkaiden maara suhteessa koko asiakaskuntaan ollut pieni. Tama tulos on
osittain ristiriidassa Kristenssonin ym. (2004, 12) tutkimuksen tuloksiin, missa todettiin, etta
tavalliset kayttajat tuottavat keskimaarin omaperaisempia ja arvokkaampia ideoita kuin
palvelukehityksen ammattilaiset. Kehitysprojektin menestysmahdollisuuksia lisaa
asiakasymmarryksen hyodyntaminen paatoksenteon tukena, kun verrataan tilanteeseen, jossa
paatokset tehdaan vain kehitystiimin kesken. Haastattelujen mukaan yritys X:ssa on tarkeaa
tietaa mita, miksi ja miten osallistetaan, ettei tehda turhaa tyota. Holgersson ym. (2018, 81-
83) toteavat tutkimuksessaan, etta on tarkeaa pohtia, miten kayttajien osallistamista tulisi
soveltaa. Kayttajien osallistumista on pidettava strategisena kysymyksena. Kayttajien
osallistuminen voi tapahtua monissa eri muodoissa, ja on tarkeaa ymmartaa, etta
kompromisseja on tehtava kaytettavien resurssien ja kayttajien suhteen, jotka voivat toimia

osallistujina.

Yritys X on tehnyt laajan asiakaskunnan kartoituksen ja ryhmittelyn dataan pohjautuen. Nyt

yritys odottaa itseltaan kykya vieda uusi tuotestrategia paremmin yrityksen toimintatapoihin.

muutoksia tulevaisuudessa. Tekoaly ja kehittynyt koneoppiminen tulee olemaan
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merkittavimpia uusia teknologioita asiakkaiden osallistamiseen ja palveluiden
yksilollistamiseen myos tulevaisuuden suunnittelussa. Palvelun kayttajilla tulee olla
mahdollisuus kehittaa palvelua juuri silloin kuin heille sopii. Tama tarkoittaa 24/7 avointa
reaaliaikaista yhteiskehittamisen mahdollisuutta. Delfoin tuloksissa esiin nousi myos uusi
yhteiskehittamisen muoto asiakasdatan keraamisesta ja jalostamisesta yhdessa asiakkaan

kanssa.

Delfoi-paneelin tuloksien mukaan tulevaisuudessa datan kayttaminen on kansalaistaito ja
monet paakayttajaasiakkaat tulevat myymaan dataansa yritykselle. Riskina tasta voi olla
laajan asiakaskunnan omaavalle yritykselle asiakkaiden eriarvoistuminen ja kohderyhmien
kaventuminen entisestaan. Aihe tulee varmasti olemaan mielenkiintoinen teema 10 vuoden
kuluttua. Delfoi-paneelin tuloksista nousi myos esille globaalisti vaikuttavina ilmidina
ilmastonmuutos ja tyonmurros, jotka tulevat kymmenessa vuodessa varmasti vaikuttamaan

yrityksen toimintaan monin tavoin.

Aikaisemmin vastaavaa aiheitta on tutkinut Malmstrom (2019). Hanen tutkimuksensa kasitteli
porssiyhtididen asiakasosallistamista palvelukehitykseen. Tutkimuksen johtopaatoksissa
asiakaslahtoisyys ilmeni aidoissa asiakaskohtaamisissa. Tassa opinnaytteessa yritys X:n palvelu
on digitaalinen eika varsinaisia asiakaskohtaamisia ole ja lisaksi palveluun vaikuttaa
teknologian kehitys, tekoaly ja algoritmit voimakkaasti, johtuen yrityksen ja palvelun
datavetoisuudesta. Tassa opinnaytteessa haluttiin myos painottaa tulevaisuuden visioita

asiakasosallistamisesta.

5.1 Eettinen nakokulma

Tutkimuseettinen neuvottelukunta on antanut ohjeistuksen hyvasta tieteellisesta
kaytannosta. Tutkimus ja kehittamistoiminta tulee olla eettisesta nakokulmasta
hyvaksyttavaa, uskottavaa ja luetettavaa vain, jos tutkija on noudattanut hyvan tieteellisen
kaytannon periaatteita. (Tutkimustieteellinen neuvottelukunta 2012, 6.) Taman opinnaytteen

kehittamistyossa on pyritty toimimaan naiden periaatteiden mukaisesti.

Kehittamistyo toteutettiin yritys X:lle, jonka kanssa aihetta pohdittiin yhdessa niin, etta siita
muotoutui kaikkia osapuolia kiinnostava ja hyodyttava kehittamishanke.
Teemahaastatteluihin osallistuneilta kysyttiin lupa haastatteluun, tietojen litterointiin ja
hyodyntamiseen tassa opinnaytteessa. Delfoi-tutkimusta pilotoitiin etukateen kahdella
henkilolla, jotta tutkija sai kysymyksista palautetta ja muotoiltua niista sopivat. Delfoi-
paneeliin osallistuneet panelistit olivat kaikki kartoitettu paneeliin soveltuviksi
asiantuntijoiksi. Heilta kaikilta kysyttiin suostumus osallistumisesta paneeliin, jonka

yhteydessa he saivat tiedotteen kehittamistyon tarkoituksesta ja laajuudesta. Osallistuminen



73

kehittamishankkeeseen oli vapaaehtoista ja halutessaan osallistumisen sai keskeyttaa.
Kehittamistyon raportoinnissa huolehditaan yritys X:n seka muiden osallistujien
anonymiteetista ja heidan antamansa tiedot kasitellaan luottamuksellisesti. Keratty aineisto
sailytettiin Tutkimustieteellisen neuvottelukunnan ohjeen mukaisesti ja havitetaan tulosten
raportoinnin jalkeen. Kehittamishanketta vietiin eteenpain sovitun aikataulun mukaisesti.
Kehittamistyon tulokset ovat merkitykselliset. Asiakaslahtoisyyden tutkimiselle ja sen

kaytannon tapojen tutkimiselle oli olemassa tarve.

Tuomi ja Sarajarvi (2018, 150-151, 162) ovat listanneet hyvaan tieteelliseen kaytantoon
kuuluu esimerkiksi yleinen huolellisuus, tarkkuus, eettisesti kestavat

tiedonhankintamenetelmat, avoimuus ja tieteellisten vaatimusten mukainen raportointi.

5.2 Yhteenveto

Tassa opinnaytetyossa halutaan selventaa yritys X:lle sita, miten asiakkaita osallistetaan
olemassa olevan palvelun kehittamiseen, millaiset motiivit asiakkailla on yhteiskehittamiseen
ja millaisia visioita tulevaisuuden osallistamisen tavoille voisi mahdollisesti olla. Yksi
olennaisimmista asioista on, etta yrityksen palaute- ja tiedonkeruumenetelmien tulee olla
kunnossa, jotta olemassa olevia palveluita voidaan kehittaa. Vuorovaikutus tulisi olla
asiakkaan kanssa lapinakyvaa, toistuvaa ja kaksisuuntaista, jolloin varmistetaan

luottamuksellinen ja laadukas tiedonvaihto.

Opinnaytetyo selventaa sita, etta asiakaslahtoisyys ilmenee yrityksessa ennen kaikkea
olemassa olevan palvelun kuluttajalahtoisena testaamisena ja asiakkaiden tutkimisena.
Palvelujen kehittamista pidetaan oppimisprosessina, joka tapahtuu viestinnan, tiedonkeruun
ja jakamisen kautta koko yrityksen sisaisten ja ulkoisten toimijoiden verkoston valilla.
Delfoin-tulosten mukaan tulevaisuudessa alykkaat avustajat tulevat olemaan merkittava
osallistamisen tapa yritykselle. Tulevaisuudessa yritys X:n tulisi tarkastella onko sisaiset ja
ulkoiset verkostot hyodynnetty niiden taydella potentiaalilla ja olla rohkeasti

tulevaisuussuuntautunut esimerkiksi alykkaiden avustajien osallistamisessa.

Sitoutuneet ja palautetta antavat asiakkaat nahdaan palvelun kehitystyon mahdollistajana nyt
ja tulevaisuudessa. Asiakasosallistamisesta seuraa taloudellisesti kannattavaa liiketoimintaa.
Kuluttaja-asiakkaiden ymmartamisesta seuraa heidan tarpeidensa ymmartaminen, uskollisuus
yritysta kohtaa, kehitystyon nopeutuminen ja parantuneena tyotyytyvaisyytena. Asiakkaiden
uskollisuus palveluntarjoajaa kohtaan on yksi suurimmista motiiveista asiakkaille osallistua
yhteiskehittamiseen. Palvelun loppukayttajien ymmartaminen tulisi panostaa jatkossakin,
jotta palvelu pystyy vastaamaan jatkuvasti muuttuviin kuluttajan tarpeisiin. Asiakkaiden

kanssa tehtya yhteistyota usein perustellaan silla, etta nain on mahdollista ymmartaa



74

asiakkaiden todelliset tarpeet. Alla kootusti viisi teemaa joihin yritys X:n tulisi taman

opinnaytteen tulosten perusteella panostaa tulevaisuudessa:

¢ Olemassa olevan asiakasyhteison yhdistaminen helppokayttoiseen ja mielekkaaseen
digitaaliseen alustaan mahdollistaen osallistumisen 24/7 asiakkaille ja uusien
osallistamisen tapojen kokeilun kuten pelit, videot ja erilaisten tehtavat.

e Pohtia ketka ovat palvelun potentiaalisimmat kayttajat tulevaisuudessa ja miten
hiljaisia asiakkaita saadaan paremmin mukaan yhteiskehittamiseen.

e Kerata enemman ideoita asiakkailta palvelun suunnittelu vaiheessa innovoinnin
tueksi. Ideoita tulisi pystya jakamaan helposti ja jatkuvasti.

e Tarkastella onko sisaiset ja ulkoiset verkostot hyodynnetty niiden taydella
potentiaalilla ja olla rohkeasti tulevaisuussuuntautunut esimerkiksi alykkaiden
avustajien osallistamisessa.

e Uusien teknologisten apuvalineiden, kuten tekoaly ja ennustavat algoritmit,
luomiseen ja pilotointiin tulisi kiinnittaa huomiota nyt, jotta niita voidaan ottaa

kayttoon tulevaisuudessa.

Tulevaisuudessa datanlukutaito kasvaa kansalaisilla. Olemme digitaalisessa maailmassa, jossa
dataa syntyy valtavat maarat. Informaatio pitaa saada heti kayttoon ja volyymit ovat suuret.
Datasta saatavien tietojen perusteella tehdaan paatoksia ja ennustetaan tulevaa.
Tulevaisuuden kansalaistaito on tehda ja hyodyntaa dataa. Tekoaly ja kehittynyt
koneoppiminen tulee olemaan merkittavimpia uusia teknologioita asiakkaiden osallistamiseen
ja palveluiden yksilollistamiseen myos tulevaisuuden suunnittelussa. Olennaista yrityksille on

saada datakulttuuri avoimeksi ja saada paatokset toimeen organisaation jokaisella tasolla.

5.3 Laajempi hyodynnettavyys ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Opinnaytetyon kehittamistyon aihe asiakaslahtoisyyden ja asiakkaiden osallistamisen tavat
tuotekehityksessa nyt ja tulevaisuudessa osoittautui laajaksi aiheeksi eika yhta oikeaa
ratkaisua ole olemassa. Nykytilanteen selvittamiseksi teemahaastattelut yritys X:ssa tuntuivat
ainoalta oikealta tavalta saada aiheesta syvallista tietoa. Tulevaisuuden asiakaslahtoisyys ja
asiakasosallistaminen ovat vaikeasti hahmoteltavia aiheita ja usein saman organisaation
henkilot nakevat samat ongelmat ja ratkaisut eika mahdollisuuksia nahda yhta laajasti.
Delfoi-tutkimuksella saatiin eri alojen asiantuntijoiden nakemyksia, jonka vuoksi se valikoitui

yhdeksi tutkimusmenetelmaksi.

Tulevaisuustyoskentelyn hyodyntaminen liiketoiminnassa on oleellista. Asiakasosallistamisen
tulevaisuus tulee muuttumaan seuraavan kymmenen vuoden aikana teknologian kehittymisen

ja datanlukutaidon myo6ta, jolloin erilaisten digitaalisten ratkaisujen kokeileminen tulee
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entista houkuttelevammaksi yrityksille. Koronapandemian viela vaikuttaessa monikin yritys
miettii kuinka osallistaa asiakkaita tuotekehitykseen digitaalisesti. Big data ja tekoaly ovat
pinnalla talla hetkella niin mediassa kuin monen eri yrityksen kehityshankkeissa. Taman
opinnaytteen kehittamistyon tulokset voivat auttaa monen yrityksen kehitysprojektien

lapiviemista asiakaslahtoisemmin.

Taman opinnaytteen toimeksiantaja pidettiin anonyymina ja tulokset on esitetty yleisella
tasolla. Opinnaytetyon kehittamistyon tulokset ovat hyodynnettavissa niin pienen kuin
suurenkin yrityksen asiakaslahtoisyyden kehittamisessa. Organisaatioissa olisi tarkeaa pohtia
palveluja kehittaessa miksi ja kenelle niita kehitetaan. Huonot palvelut tippuvat pois ja
asiakkaat valikoivat ne palvelut, jotka vastaavat heidan tarpeitaan. Alasta riippumatta
yrityksien tulisi kilpailukyvyn sailyttamisen takia pohtia asiakaslahtoisyytta ja mita se
tulevaisuudessa tulee tarkoittamaan. Siihen taman opinnaytteen tulokset antaa hyvat tiedot,
joita pystytaan hyodyntamaan yrityksen muuttamisessa asiakaslahtoisemmaksi. Alla kootusti

johtopaatoksia, joita jokainen yritys voisi tehda parantaakseen asiakaslahtoisyyttaan.

e Yrityksien tulisi panostaa nyt digitaalisiin ja teknologian tuomiin uusiin
mahdollisuuksiin, miten palvelu tai tuote tehdaan digitaaliseksi.

¢ Yhteisollisyys tulee olemaan nouseva kuluttajatrendi. Yrityksien tulisi katsoa millaisia
yhteisoja heilla on ja kuinka niita voidaan hyodyntaa enemman
tuote/palvelukehityksessa.

e Osallistamisen tavoissa kasvavat tekoalyn ja ennustavien algoritmien kaytto. Taman
alan osaamista tulisi loytya yrityksista jo nyt ja panostus avoimeen datakulttuuriin eli
jokaisella tyontekijalla tulisi olla perustaidot hallussa mita datalla tehdaan.

o Digitaalisen kehityksen lomassa ei tule unohtaa perinteisia asiakaspalautteita,
haastatteluja ja kyselyja. Niiden arvon uskotaan pysyvan tarkeana yrityksille viela 10

vuoden paastakin

Aikaisemmin vastaavaa aiheitta on tutkinut Malmstrom (2019), jolloin tulevaisuudessa nahtiin
tarpeelliseksi tutkia tarkemmin miten yksittaisista asiakashaastatteluista saatavat
kehitysehdotukset eroavat laajemmasta kuluttajapalautteesta, kun arvioidaan niiden
sovellettavuutta palveluiden kehittamiseen ja paatoksen tekoon yrityksessa. Tama olisi
edelleen erittain osuva jatkotutkimusaihe, mutta taman opinnaytteen tulosten perusteella
jatkotutkimusta vaadittaisiin enemman tekoalyn ja teknologian kehittymisen myota
osallistamisen keinovalikoima tavoista. Lisaksi yrityksilla on tulevaisuudessa edessaan monien
uusien datatoimintojen kayttoon- ja haltuunotto, johon vaadittaisiin keinoja, kuinka tehda
yrityksen datakulttuurista voin ymparisto. Jatkotutkimusta vaaditaan lisaa, kuinka tehda

digitaalisesti asiakasosallistamista jatkuvasti, helposti ja turvallisesti.
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Liite 1: Teemahaastattelun kysymykset

1.Miten asiakaslahtoisyys talla hetkella nayttaytyy? Mika laukaisee, motivoi ja millainen

lahestymistapa kehittamiselle?

2. Kuinka usein asiakkaita hyodynnetaan tuotekehityksessa?

3. Miten kuluttajat kokevat osallistamisen? Mika motivoi?

4. Mika kayttajaryhma/ryhmat osallistetaan? Miten heidat tunnistetaan?
5. Miten palvelun teknologisuus vaikuttaa asiakkaiden haluun osallistua?

6. Mita eri osallistamisen tapoja nyt on kaytossa? Mita hyvaa ja huonoa, uhat, mahdollisuudet

niissa on?

7. Miten tietoja kerataan osallistamisen aikana?

8. Missa tuotekehityksen vaiheessa osallistaminen tapahtuu?

9. Miten asiakkaiden kehitysehdotuksen eroavat kehitystiimin ehdotuksista?

10. Mita tulevaisuudelta toivottaisiin? tuleeko osallistamisesta passiivista?

elamantapavalinnoista etua? ennalta-arvattavuus? mika tulee muuttumaan?
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Liite 2: Delfoi-paneelin kysymykset ja tulokset

Yhteiskehittamiseen vaikuttavat ilmiot

Globaali toimintaymparistomme muuttuu nopeasti ja haastaa yritysten valmiuksia tarttua mahdollisuuksiin ja varautua haasteisiin. Keskeisimpia tulevaisuuden
muutostekijoitd ovat poliittiset, taloudelliset, yhteiskunnalliset, sosiaaliset, teknologiset ja ekologiset muutokset ja epavarmuudet. Hyvilld ennakoinnilla yritykset voivat
vahvistaa valmiuksiaan reagoida muutoksiin. Pelkkien olettamien perusteella toimiminen kasvattaa riskia tarjoaman ja asiakkaiden tarpeiden yhteensopimattomuudesta.
Jatkuvasti kehittyva teknologia kasvattaa myos tulevaisuuden kuluttajien vaatimuksia palvelujen saatavuudesta ja helppokayttoisyydesta.

Miten paljon uskot kunkin tulevaisuuden muutostekijan vaikuttavan yritysten halukkuuteen osallistaa kuluttajia palvelujen kehittami: levil ina?
Siirrd asiat mielestdsi sopivimp laatikk missd mddrin ilmio vaikuttaa kuluttajien osallistamiseen (erittdin paljon, jonkun verran, ei merkitystd)
Jos listalta mielestdsi puuttuu joku oleellinen asia, niin k i ystavllisesti K i-kenttdan.

ERITTAIN PALION JONKIN VERRAN EIl MERKITYSTA
Suomen vaest minen

Ilmastonmuutos

Globalisaatio (Suomi muuttuu

kansainvalisemmaksi ja isot
kansainvaliset jatit tulevat
Suomeen)

Tekodly

Erittdin paljon
13

Tyon ja toimeentulon murros
Suomen vaeston ikaantyminen
Digitalisaatio

Eriarvoistuminen

Teknologian kehitys
Kyberturvallisuus
lImastonmuutos

Pandermiat

Globalisaatio (Suomi muuttu...
Tekoaly

10

Uduaaeduew



Jonkin verran

Uduasulaew

Ei merkitysta

Uduaaalzaw
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Tyon ja toimeentulon murros
Suomen vaeston ikaantyminen
Digitalisaatio

Eriarvoistuminen

Teknologian kehitys
Kyberturvallisuus
limastonmuutos

Pandemiat

Globalisaatio (Suomi muuttu...
Tekoaly

Tyon ja toimeentulon murros
Suomen vaeston ikaantyminen
Digitalisaatio

Eriarvoistuminen

Teknologian kehitys
Kyberturvallisuus
limastonmuutos

Pandemiat

Globalisaatio {Suomi muuttu...
Tekoaly



Kuluttajatrendien vaikutus asiakasosallistamiseen 2030

Kuluttajatrendit ovat muutoksia kuluttajien asenteissa ja kdytostavoissa. Kulutajien asenteiden, arvojen ja kdytdstapojen ynmmaértaminen voi auttaa yrityksia ja
organisaatioita ymmartamaan asiakkaitaan paremmin. Tama tuo tydkaluja palvelujen kehittimiseen paremmin asiakkaiden tarpeita vastaaviksi. Muuttuvilla

kuluttajatrendeilld saattaa olla suurikin vaikutus arvoketjuun ja ne voivat myds luoda uusia mahdollisuuksia.

Valitse kolme kuluttaja-asiakastrendid, jotka mielestdsi vaikuttavat eniten yritysten tapoihin ja padtoksiin osallistaa asiakasta palvelujen kehittdmiseen vuoteen 2030 mennessa.

Jos listalta mielestdsi puuttuu joku oleellinen asia, niin kommentoi ystavallisesti Kommentoi-kenttdan.

[J Aikuisen sisdinen lapsi ja elaman leikkisyys (elamyksellisyys, hauskuus, huumori, extreme)
[J Taydellisyyden tavoittelu (hyvinvointi, itsenséd brandays, mina-kuvan vahvistuminen)

[J Erilaisuuden tavoittelu

[ Sosiaalisessa mediassa vaikuttaminen (pyrkimys somevaikuttajaksi)

[[J Kuluttajasegmenttien moninaistuminen (kohdennettuja palveluita)

[J Digi- ja alykuluttajat

[J Mielen ja kehon hyvinvointi (fitness buumi, henkinen hyvinvointi)

[ Yhteiséllisyys (yhteiséLlisyyden voima korostuu)

[7) Kasilla tekemisen taidot

[CJ Ympéristétietoisuus (kuluttamisella halutaan tehda hyvaa, vastuulliset yritykset korostuvat)
[CJ Tiedon manipulointi (trollaus, some huijaukset, vadrennetyt uutiset)

[CJ Helppo elama (palveluiden halpuus, nopeus ja helppous)

[J Hybridikuluttaja (osa kuluttamisesta luxusta, osa halvinta, tanaan kasvissydja, huomenna lihansydja)
[J Tilanteen vaikutus kulutuskayttaytymiseen (tilanteen vaikutus kulutuskayttaytymiseen)

Aikuisen sisainen lapsi ja elaman leikkisyys (elam...
Taydellisyyden tavoittelu (hyvinvointi, itsensa br...
Erilaisuuden tavoittelu

Sosiaali medi vaikuttaminen (pyrkimys ...

Kuluttajasegmenttien moninaistuminen (kohdennet...
Digi- ja alykuluttajat

Mielen ja kehon hyvinvointi (fitness buumi, henkin...
Yhteisollisyys (yhteisollisyyden voima korostuu)
Kasilla tekemisen taidot

Ymparistotietoisuus (kuluttamisella halutaan tehda...
Tiedon manipulointi {trollaus, some huijaukset, v...
Helppo elama (palveluiden halpuus, nopeus ja he...
Hybridikuluttaja {osa kuluttamisesta luxusta, osa...

Tilanteen vaikutus kulutuskayttaytymiseen (tilan...

Kuluttajatrendien vaikutus asiakasosallistamiseen 2030
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Asiakasosallistamisen tulevaisuus 2030

Toimintaympdriston muuttuessa yritysten on kyettdva vastaamaan sen tuomiin haasteisiin lisdamallad vuorovaikutteisuutta kuluttajakontakteihin. Osallistavan toiminnan
avulla yritys voi saada lisdarvoa palvelujen kehitykselle ja myds sitouttaa kuluttajat entistd paremmin yrityksen palvelujen kayttadjiksi. Merkittava osa innovaatioista ja
palvelunkehityksestd on tulevaisuudessa myos lahtdisin kuluttaja-asiakkaiden ehdotuksista.

Valitse kolme mielestdsi merkittdvintd kuluttaja-asiakkaiden osalli: isen tapaa, jotka

yrityk palvelujen kehittdmiseen vuoteen 2030 mennessa.

Jos listalta mielestdsi puuttuu joku oleellinen asia, niin kommentoi ystavillisesti Kommentoi-kenttdan..

[[J Haastattelut (yksilé/ryhma) (virtuaalisesti/livend)

[[J Tekodly ja ennustavat algoritmit

[C] Alykkaat esineet (Internet of Things)

[ Sijaintitiedot

[ Ideakilpailut

() Tydpajat/ Aivoriihet (virtuaalisesti/livena)

[) Asiakaspalaute

[J Sosiaalinen media (siséltojen integrointi osaksi sosiaalisen median maisemaa)
[ Virtuaalitodellisuus ja laajennettu todellisuus

[CJ Haptiset kayttoliittymat (tuntoaistia hyddyntavat kayttaliittymat)

[ Alykkaat avustajat (Intelligent assistant)

[CJ Kasvojentunnistus (ika, tunteet, sukupuoli jolla personoidaan palvelu)

[J Terveysteknologia

[J Yhteiskehittdmisen uusi alusta (peleja, videoita, muistiinpanoja, ania, mielipiteita palvelusta)
() Automatisoidut chatit

[ Videot

Asiakasosallistamisen tulevaisuus 2030

Haastattelut (yksilo/ryhma) (virtuaalisestiflivena)
Tekoaly ja ennustavat algoritmit

Alykkaat esineet (Internet of Things)

Sijaintitiedot

Ideakilpailut

Tybpajat/ Aivoriihet (virtuaalisestiflivena)
Asiakaspalaute

Sosiaalinen media (sisaltéjen integrointi osaksi ...
Virtuaalitodellisuus ja laajennettu todellisuus
Haptiset kayttolittymat {tuntoaistia hyodyntavat ka...
Alykkaat avustajat (Intelligent assistant)
Kasvojentunnistus (ika, tunteet, sukupuolijolla ...
Terveysteknologia

¥hteiskehittamisen uusi alusta (peleja, videoita, mu...
Automatisoidut chatit

Videot
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Kuluttaja-asiakkaiden motiivit 2030

Muuttuva toimintaymparistd muuttaa myos kuluttajien motiiveja osallistua yhteiskehittimiseen. Useat tutkimukset tukevat esiin nostettuja motiiveja taloudellisista,
sosiaalisista, teknillisista ja psyykkisista tekijoistd. Kuluttajat odottavat hyotyvinsa kehitysprosessiin osallistumisesta. Kuluttajat ovat valmiita innovoimaan, jos heilld on
nakemystd ja tietoa kdyttamistadn tuotteista. Asiakkaan itseluottamuksella, kyvyilld, nautinnolla ja kontrollilla voi olla merkittdvid hyotyja yhteistyon onnistumisen
kannalta.

Mitka | ja-asiakkai iivit osallistua palvelujen yhteiskehittami: i ielestdsi erittdin paljon/jonkin verran/ ei merkitystd vuonna 2030?

Siirrd asiat mielestdsi sopivii laatikk ik d lla (erittdin paljon, jonkun verran, ei merkitystd).

pivimp P
Jos listalta mielestdsi puuttuu joku oleellinen asia, niin kommentoi ystavillisesti Kommentoi-kenttdan.

Rahallinen korvaus ERITTAIN PALION JONKIN VERRAN El MERKITYSTA

Sosiaalinen tai muu tuki

Uskollisuus palveluntarjoajaa
kohtaan

Halu vaikuttaa uuden tuotteen
kehittdmiseen

Uramahdollisuudet joita
kehittamisprojekti voi tuoda

Yhteisollisyyden tunne
muiden osallistuneiden kanssa
Kontrolloimisen tarve

Mielenkiinto uudesta
palvelusta

Erittain paljon
9

Rahallinen korvaus
Sosiaalinen tai muu tuki
Uskollisuus palveluntarjoajaa...
Halu auttaa

Halu vaikuttaa uuden tuotte...
Uramahdollisuudet joita kehi...
Yhteisollisyyden tunne muide..,
Kontrolloimisen tarve
Mielenkiinto uudesta palvelu...

duaaedaaw




Jonkin verran

Rahallinen korvaus
Sosiaalinen tai muu tuki
Uskollisuus palveluntarjoajaa...
Halu auttaa

Halu vaikuttaa uuden tuotte...
Uramahdollisuudet joita kehi...
Yhteisollisyyden tunne muide...
Kontrolloimisen tarve
Mielenkiinto uudesta palvelu...

duaaadanw

Ei merkitysta
0

Rahallinen korvaus
Sosiaalinen tai muu tuki
Uskollisuus palveluntarjoajaa...
Halu auttaa

Halu vaikuttaa uuden tuotte...
Uramahdollisuudet joita kehi...
Yhteisollisyyden tunne muide...
Kontrolloimisen tarve
Mielenkiinto uudesta palvelu...

dusaalaew




Uusien teknologioiden vaikutus asiakkaiden osallistamiseen

Teknologioiden kehitys menee Lipi koko yhteiskunnan ja vaikuttaa sen toimintaedellytyksiin. Ennakointi on entista vaikeampaa, kun kehitysnopeus vaihtelee aloittain ja
muutokset vaikuttavat ristiin eri alojen vililld. Innovaatiot ovat riippuvaisia monen eri teknologian kypsyystasosta ja yhteisvaikutuksesta. Avoimet ekosysteemit, yritysten
luomat standardit ja itsesddntely tulevat varmasti lisddntymaan. Palveluiden ja tavaroiden kuluttaminen madrittavat entistd vahvemmin kuluttajien identiteettia ja
vastuullinen ajattelu vahvistuu. Yksildiden asema datan omistajina korostuu ja epaluottamus datan kayttoon kasvaa. Asiakkaiden osallistamisesta kehittyvien

vuorovaikutustapojen mydtd on tulossa entista tiarkedmpi menestystekija yrityksille.

Valitse kolme mielestédsi merkittadvinta teknologiaa, jotka vaik iak Li: i vuonna 2030.

Jos listalta mielestdsi puuttuu joku oleellinen asia, niin kommentoi ystavillisesti Kommentoi-kenttddn.

(] Tekoaly ja kehittynyt koneoppiminen

[ Alykkaat sovellukset (esim. dlykkaat virtuaaliset avustajat)
[J Alykkaat esineet (Internet of Things)

[ Virtuaalitodellisuus ja lisatty todellisuus

[J Lohkoketju (Block chain)

[J Keskustelevat jarjestelmat (Conversational systems)

(] Digitaaliset teknologia-alustat (informaatiojarjestelmat,
[J Terveysteknologia

[ Turvallisuusarkkitehtuuri (Monikerroksinen turvallisuus, kdyttajien ja laitteiden kdyttaytymisanalyysit)
[J Clean tech (Paastovahennykset ovat yha tiukemmin tavoitteissa ja mittareissa)

[J Tyén digitalisoituminen ja hybridityd

(] Sosiaalinen media

[J Big data ja ennustavat algoritmit

(] Kvanttitietokoneet

Py \

erilaiset ek 1it)

Tekoaly ja kehittynyt koneoppiminen

Alykkaat sovellukset (esim. dlykkaat virtuaaliset av...
Alykkaat esineet (Internet of Things)
Virtuaalitodellisuus ja lisatty todellisuus

Lohkoketju {Block chain)

Keskustelevat jarjestelmat (Conversational systems)
Digitaaliset teknologia-alustat {informaatiojarjes...
Terveysteknologia

Turvallisuusarkkitehtuuri {Monikerroksinen turvalli...
Clean tech (Paastovahennykset ovat yha tiukemmin...
Tyon digitalisoituminen ja hybridityo

Sosiaalinen media

Big data ja ennustavat algoritmit

Kvanttitietokoneet

Uusien teknologioiden vaikutus asiakkaiden osallistamiseen
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Teknologisuus eriarvoistaa asiakkaita

Teknologian kehittyminen ja ihmisten elinidn piteneminen tulevat kasvattamaan ihmisten eriarvoisuutta. Yhteiskunnassa on yhd enemman toisistaan erilldan olevia
teknologisia todellisuuksia. Eri ikaryhmat kayttavat teknologiaa toisistaan hyvin poikkeavilla tavoilla. Kun yhad useampi asia tapahtuu verkossa digitaalisilla alustoilla,
tulee tarkedksi uudenlaisten teknologiataitojen haltuunotto niin yksilon kuin myds valtioiden tasolla. Tahdn voivat kuulua esimerkiksi datan kayttéon, oikeuksiin ja
hyédyntamiseen liittyvat asiat, ynmarrys algoritmien vaikutuksista kdyttaytymiseen ja paatoksentekoon tai verkkorikollisuuteen varautumiseen Lliittyvat asiat.

Viite: Vuonna 2030 datan omistaminen on kansalaistaito, jolla on mahdollista ita. Yrityk palvelujen kehittami tarvi dataa tarkeimmilta asiakkailtaan eli "digikyvykkaalta
dataeliitilta".
Siirrd liukusdddin milla todenndkdisyydelld vaite mielestdsi toteutuu vuonna 2030 (asteikko --- ei todenndkoistd +++ erittdin todenndkoistd) ja kuinka toivott vditteen toteutumista pidat ( k ei

olleenkaan toivottavaa +++ todella toivottavaa).

TODENNAKOISYYS

- - - ++ ++4+
= L |

TOIVOTTAVUUS

- - - ++ ++4+
= L |

Teknologisuus eriarvoistaa asiakkaita

4

++

toivottavuus

- + ++ +44
todennakoisyys
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Osallistamisen tulevaisuus

Nuorempien sukupolvien merkitys kasvaa tulevina vuosina. Teknologia, sensorit ja tietokoneet tulevat yhd enemman ihmisten iholle. Ndista tiedoista yritykset pystyvat
luomaan analysoivia ja ennustavia algoritmeja, jolloin kuluttajille tarjotaan oikeaa tuotetta.

Viite: Vi 2030 asiakkaid iaali osalli i (t lut, kyselyt, yhteisotapahtumat) tuottaa yrityksille saman arvoista tietoa kuin tekodlyn tekemdt tarkat algoritmit asiakkait pei:

Siirrd liukusdddin milld todenndkdisyydelld vaite mielestdsi toteutuu vuonna 2030 (asteikko --- ei todenndkaistd +++ erittdin todennakdistd) ja kuinka toi ista piddt ikko --- ei
olleenkaan toivottavaa +++ todella toivottavaa).

TODENNAKOISYYS

: | . .

TOIVOTTAVUUS

Osallistamisen tulevaisuus

+++

++

toivottavuus

- - + ++ +++
todennakoisyys




