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Verkkosivusto on yksityisyrittajalle tarkea strateginen tydkalu liiketoiminnan tavoitteiden
saavuttamiseksi. Onnistuneen verkkosivuston suunnittelu vaatii asiakaskunnan tunte-
musta, asiakaskokemuksen suunnittelua ja selkeaa viestintaa. Taman opinnaytetyon ta-
voitteena oli tuottaa toimeksiantajalle suunnitelma verkkosivuston perustamiseksi. Suunni-
telma koostuu asiakasprofiloinnista, yrittdjan tuote- ja palveluvalikoiman tarkastelusta suh-
teessa asiakastarpeisiin, asiakaspolun kartoittamisesta, sopivan verkkosivustoalustan ja
palveluntuottajan valinnasta seka verkkosivuston rakenteen ja sisalldon suunnittelusta.

Opinnaytetydssa tarkastellaan toimeksiantajan liiketoimintaa palvelu- ja asiakaslahtdisesta
nakokulmasta. Tyon teoreettinen pohja rakennettiin palvelu- ja asiakaslahtoista Service Lo-
gic Business Model Canvas — viitekehysta hyddyntaen. Viitekehyksen keskeinen nakemys
on, etta fyysinen tuote ei yksin tuota asiakkaalle tman tavoittelemaa arvoa. Fyysisen tuot-
teen lisaksi yrityksen tulee ymmartaa asiakkaan toiveita ja tavoitteita, ja tukea asiakasta ta-
man paivittaisissa toiminnoissa. Talloin asiakkaalle syntyva arvo muodostuu yhteistoimin-
nassa ja vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.

Asiakasymmarryksen ja asiakkaalle suunnatun arvolupauksen maarittelyssa kaytettiin
apuna asiakasarvokartta-tydkalua ja Jobs-To-Be-Done ajattelua. Naiden avulla muodostet-
tiin kasitys tyypillisista asiakasprofiileista ja siitd, minkalaisia tehtavia eri asiakastyypit ha-
luavat suorittaa. Taman ymmarryksen pohjalta tarkasteltiin miten hyvin toimeksiantajan
tuote- ja palvelutarjoomaa vastaa asiakkaiden tarpeisiin.

Tuote- ja palvelutarjoomasta muodostetun ymmarryksen lisaksi tydssa hyddynnettiin palve-
lumuotoilulle tyypillisia tyokaluja. Verkkosivuston suunnittelun tueksi luotiin persoonat seka
kartoitettiin naille tyypilliset asiakaspolut. Asiakaspolkujen avulla tunnistettiin keskeiset vuo-
rovaikutustilanteet, jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden muo-
dostumiseen. Persoonia kaytettiin myds apuna verkkosivuston sisallon ja viestinnan suun-
nittelussa.

Opinnaytetyo toteutettiin nk. toiminnallisena tyona. Opinnaytetydprojektin aikana tuotettiin
useita tuotoksia tukemaan seka tyostdprosessia ettd kuvaamaan verkkosivuston perusta-
missuunnitelmaa. Projekti toteutettiin yhteistydna toimeksiantajan kanssa paaasiassa tyo-
pajamaisen tyoskentelyn avulla.
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Liite 9. Sisaltdsuunnitelma



1 Johdanto

Taman opinnaytetydn aiheena on hiljattain yritystoiminnan aloittaneen keramiikka-alan
yrittadjan verkkosivuston perustamissuunnitelma. Verkkosivuston perustamissuunnitelmaa
tarkastellaan tyossa liikketoiminnan ja asiakaskokemuksen strategisena valineena. Ky-
seessa on nk. toiminnallinen opinnaytetyd, missa ei kasitella tieteelliselle tutkimukselle
tyypillistad tutkimusongelmaa, vaan tuotetaan konkreettinen tuotos kaytanndén ongelman-
ratkaisuun ja tarpeeseen liittyen. Verkkosivuston perustamissuunnitelma on toimeksianta-
jalle ajankohtainen tarve oman liiketoiminnan kaynnistamiseksi. Tyon tarkein tavoite on
tuottaa aloittavalle yrittajalle konkreettista apua ja tukea yritystoiminnan aloittamiseen

seka yritystoimintaa tukevan verkkosivuston rakentamiseen.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on hiljattain yritystoiminnan aloittanut keramiikka-alan yrit-
taja. Opinnaytetydn aihe on toimeksiantajan kannalta tarkea: toimeksiantaja on tunnista-
nut tarpeen perustaa verkkosivut liiketoimintansa tueksi, ja toimeksiantajalla on tarve
saada selked suunnitelma verkkosivuston perustamiseksi. Laajemmassa mielessa opin-
naytetydn aihe kytkeytyy luovan alan yrittajyyden ja osaamisen kaupallistamiseen. Monet
luovan alan yrittajat toimivat yksinyrittajina, ja he vastaavat yksin kaikesta yrityksen toimin-
nasta tuotteiden valmistuksesta niiden markkinointiin ja myyntiin. Yrittajalta vaaditaan tal-
laisessa tilanteessa kattavaa poikkitieteellistd osaamista, mika voi monille olla haasteel-

lista paitsi ammatillisessa mielessa, myds ajankayton kannalta.

Opinnaytetyd koostuu asiakasprofiloinnista, yrittajan tuote- ja palveluvalikoiman tarkaste-
lusta suhteessa asiakastarpeisiin, asiakaspolun kartoittamisesta, sopivan verkkosivusto-
alustan ja palveluntuottajan valinnasta seka verkkosivuston rakenteen ja sisallon suunnit-

telusta. Opinnaytetydn tuloksena syntyvat tuotokset ovat:

arvolupauksen ja asiakasprofiilien kartoitus
asiakaspersoonat

asiakaspolut persoonille

Ao Db~

suunnitelma verkkosivuston perustamiselle (nk. "tarkistuslista”): sivustotydkalun ja
webhotellin valinta, sivuston rakenne, sisaltd, muut huomioon otettavat asiat

5. Verkkosivuston toteuttamisen tiekartta ja jatkokehitysaiheet

Opinnaytetydprosessin ja sen tulosten kuvaaminen hyddyntaa seka vastaavassa tilan-
teessa olevia luovan alan yrittjia, etta luovan alan yrittajyydesta ja verkkosivustojen ra-
kentamisesta kiinnostuneita tahoja. Tydn lopputuloksena syntyy kuvaus siitd, mita asioita

verkkosivuston suunnittelussa tulee ottaa huomioon, ja milla tydkaluilla ja menetelmilla



tassa tydssa tydstettiin keskeisia aiheita halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. Toimek-
siantajan kannalta tarked onnistumisen kriteeri on, etta tydn lopputuloksena syntyvat sel-
keat perusteet tehdyille valinnoille seka ohjeet verkkosivuston perustamiselle ja yllapi-
dolle.

Tassa opinnaytetydssa hyddynnetaan tekijan omaa tydkokemusta verkkosivustojen ja si-
saltdjen kehittamisen parissa. Opinnaytetyon tydstaminen yhdessa aloittavan yrittgjan
kanssa eteni konsulttimaisen otteen pohjalta: tekija fasilitoi opinnaytetyohon liittyvaa ta-
voitteenmuodostusta, muodosti ymmarryksen yritystoiminnan nykytilasta ja tuotti projekti-
suunnitelman opinnaytetyon etenemiselle seka suunnitelman sille, mita tydkaluja ja mene-
telmia prosessissa kaytetaan. Opintojen aikana saadun liiketoimintaosaamisen hyoédynta-
minen on keskeinen osa opinnaytetyota: yrittajan tukeminen tuote- ja palveluvalikoiman
maarittelyssa seka tavoiteltavien asiakkaiden profiloiminen ovat tarpeellinen osa opinnay-

tetyoprojektin lopputuotosten aikaansaamista.

1.1 Tavoitteet, tehtavanasettelu ja rajaukset

Tyon alkuvaiheessa toimeksiantaja maaritteli omalta kannaltaan tarkeimmiksi tavoitteiksi
seuraavat:

1. Saada suunnitelma verkkosivuston perustamiselle

2. Asiakkaiden tavoittaminen ja oman tarjooman tuotteistaminen: mita tuotteita toimek-

siantaja myy ja miksi, miten tarjooma esitetdan asiakkaalle

3. Nakyvyyden ja myynnin lisdaminen

4. Saada tyOkaluja ja markkinointikanavasuunnitelma yritystoiminnalle

5. Pohtia yrittdjan nakyvyytta digitaalisissa kanavissa

6. Brandin nékyvyyden lisddminen

Naista tavoitteet 1-2 sovittiin toimeksiantajan kanssa talle opinnaytetydlle olennaisiksi ta-
voitteiksi. Tavoitteet 3-6 puolestaan ovat taman opinnaytetydprojektin mahdollistamia valil-
lisia hyotyja. Naiden tavoitteiden saavuttaminen vaatii pitkajanteista tyéta pidemmalla
ajanjaksolla, ja niihin liittyvia hyotyja ei pystyta osoittamaan taman opinnaytetyon tulok-

sena.

Taman opinnaytetyon kohteena ei ole itse verkkosivuston rakentaminen valitulla tyOka-
lulla; toimeksiantajan vastuulla on toteuttaa nama joko itse tai ostopalveluita kayttaen. Ta-
han tyohon ei myoskaan sisally erilaisten verkkosivustoteknologioiden syvallinen vertailu,
muiden digitaalisten kanavien kuin verkkosivuston tarkastelu, tai verkkokauppatoiminnan

perustaminen. Jalkimmainen on toimeksiantajan pidemman aikavalin tavoite, mutta asia ei



ollut tdman opinnaytetydprojektin toteuttamisen aikana ajankohtainen. Verkkokauppatoi-
mintaan valmistautuminen mainitaan tassa tydssa ja sen liitteissa olennaisissa kohdissa,

mutta suunnittelua ei muilta osin vieda pidemmalle.

1.2 Verkkosivuston merkitys yrittdjalle

Digitaalisen viestintdkanavan perustaminen on usein ensimmaisia askeleita, joita yrittaja
ottaa yritystoiminnan kaynnistyessa. Verkkosivusto on yrittdjan koti digitaalisessa maail-
massa: silld on oma osoite bittiavaruudessa, ja sen seinien sisalta I0ytyy yrittajan raken-
tama kokonaisuus tuotteita ja palveluja. Oman verkkosivuston myéta yrityksen tuotteiden
ja palveluiden I6ydettavyys paranee huomattavasti, etenkin jos yrittaja panostaa sivuston

hakukoneoptimointiin (SEO) ja hakusanoihin perustuvaan maksettuun mainontaan.

Jotta verkkosivuista voidaan rakentaa onnistunut kokonaisuus, tarvitaan edella mainitun
hakukoneoptimoinnin ja maksetun mainonnan lisaksi selked ymmarrys yrittdjan tuote- ja
palveluvalikoimasta seka siita, miten se vastaa asiakkaiden tarpeisiin. Tama ymmarrys on
oman liiketoiminnan strategista suunnittelua ja sita tarvitaan, jotta verkkosivustolla voi-
daan viestia tarjoomasta selkeasti ja houkuttelevasti. Samalla tavalla ymmarrys tarvitaan
myds yrittajan tavoittelemista asiakkaista. Keita he ovat? Miten yrittaja voi puhutella juuri
heitd onnistuneesti verkkosivustollaan? Minkalainen on kunkin asiakastyypin tyypillinen
asiakaspolku, eli miten asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa? Kun koh-
deasiakkaat on tunnistettu, verkkosivustolla tehtédva viestinta ja sen kautta muodostuva

asiakaskokemus on helpompi suunnitella ja kohdistaa juuri néille asiakkaille.

1.3 Kaisitteet

Arvolupaus on yrityksen nakemys siita, mitd hyotyja asiakas saa sen tuotteista ja palve-

luista (Osterwalder ym. 2014).

Asiakaslahtdisyys on toimintatapa, jonka avulla organisaation toimintaa johdetaan ja ke-

hitetdan asiakkaan, ei yrityksen, nakokulmasta (Saarijarvi & Puustinen 2020).

Asiakasprofiili on asiakastietoon perustuva kuvaus asiakasryhmasta, johon kuuluvia

henkilbitéa yhdistavat tietyntyyppiset ominaisuudet (Osterwalder ym. 2014).

Jobs to be done (JTBD) on asiakkaiden omiin arvontuotantoprosesseihin keskittyva teo-
ria ja metodologia, jota hyodynnetaan varsinkin uusien tuotteiden ja palveluiden innovoin-
nissa. JTBD keskittyy ymmartamaan niita tehtavia ja asioita, joita asiakas haluaa jokapai-

vaisessa elamassaan suorittaa. (Christensen ym. 2016)



Palvelulahtoinen logiikka t. palvelulogiikka (service-dominant logic) tarkoittaa palvelu-
keskeisen nakékulman omaksumista liiketoiminnan johtamiseen ja suunnitteluun riippu-
matta siitd, onko yrityksen tarjooman ytimena fyysinen tuote tai palvelu. Palvelulahtoisen
nakemyksen mukaan markkinoilla ei tdnd paivana ole mahdollista parjata pelkalla fyysi-
sella tuotteella ja mahdollisimman alhaisella hinnalla. Yritys tarvitsee sen tueksi vahvan

palvelutarjooman, jolla se kilpailee muita markkinatoimijoita vastaan. (Grénroos 2009)

Palvelumuotoilu on ajattelutapa ja palveluiden suunnitteluun keskittyva kehittamisote,
jolla varmistetaan asiakasnakdkulman tuominen suunnitteluprosessiin. Palvelumuotoilu
perustuu nk. muotoiluajatteluun, missa yhdistetaan inmislahtéinen innovaatioprosessi sii-
hen, mika on teknisesti toteutettavissa, ja mika on taloudellisesti kannattavaa. Tassa pro-
sessissa hyodynnetaan muotoilijoille tyypillista ajattelua ja menetelmia. (Koivisto ym.
2021, 35, 233)

Palvelupolku on asiakkaan nakokulmasta tehty kuvaus palveluprosessista, joka koostuu
kontaktipisteista ja vuorovaikutustilanteista ajallisella vaiheistuksella. Palvelupolun kartoit-
taminen on tyokalu asiakaskokemuksen ymmartadmiseen ja halutun asiakaskokemuksen

tuottamiseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020)

Persoona t. kayttajapersoona on fiktiivinen henkild, joka edustaa tuotteen tai palvelun
tyypillistd kayttajaa. Persoona luodaan saatavilla olevan asiakastiedon ja -ymmarryksen
pohjalta. Persoonaa kaytetdan apuna verkkosivuston suunnitteluprosessissa. (Hucz-
kowski 2021)

Tuotelahtoinen logiikka t. tavaralogiikka (goods-dominant logic) tarkoittaa liikketoimin-
tanakokulmaa, missa fyysinen tavara tai tuote on ainoa arvontuoton valine asiakkaalle.
Yritys tuottaa tavaroita resursseiksi asiakkaille, mutta ei ota vastuuta tai pyri tukemaan
asiakkaita ndiden omien prosessien ja paivittaisten toimintojen tukemisessa. (Grénroos
20009, 83)



2 Palvelukeskeisen asiakaskokemuksen rakentaminen verkkosivus-

tolle

Opinnaytetydssa kaytetty teoreettinen pohja koostuu liikketoiminnan strategiseen suunnit-
teluun liittyvasta teoriatiedosta ja tydkaluista yhdistettyna palvelumuotoilun menetelmiin.
Seka Ojasalo ja Ojasalo (2018), Christensen ym. (2016) etta Bettencourt ym. (2014) pu-
huvat palvelulahtdisen ajattelun puolesta. Siina yrityksen luomaa asiakasarvoa lahesty-
tdan palveluiden ndkodkulmasta (esim. Bettencourt 2014). Tallin yrityksen huomio ei ole
yksin tuotteessa ja sen ominaisuuksissa, vaan siina, miten hyvin yritys auttaa asiakkaita
toteuttamaan naiden haluamat asiat (mt., 45). Ajattelutapa yhdistada seka palveluiden tuot-
tamisen ettd asiakkaan nakékulman keskeisena menestystekijana, ja siksi tassa tydssa
otetaan palvelulahtdinen nakdkulma seka strategian tarkasteluun etta asiakaskokemuk-

sen suunnitteluun.

Teoreettisen pohjan rakentaminen aloitetaan asiakaskeskeisen Service Logic Business
Model Canvasin (Ojasalo & Ojasalo 2018) muodostamasta viitekehyksesta, ja se kulkee
kohti konkretiaa strategisessa suunnittelussa apuna toimivaa asiakasarvokarttaa (Value
Proposition Canvas) hyodyntamalla. Palvelumuotoilun menetelmavalikoimasta puolestaan
hyédynnetaan persoonien ja asiakaspolun suunnittelutydkaluja. Edellda mainittuja kayte-

tdan apuna verkkosivuston asiakaskokemuksen ja sisallon suunnittelussa.

Kuvassa 1 on esitetty yhteenveto opinnaytetyon teoreettisesta taustasta ja tydn tuloksena

syntyvasta tuotoksesta.

TEOREETTINEN TAUSTA TUOTOS

Litketoimintasuunnittelu Asiakasarvokartta ja
Jobs-To-Be-Done

1

Service Logic Business Asiakaskokemuksen suunnittelu ja
Madel Canvas johtaminen

I

Persoona ja
asiakaspolku

Suunnitelma
verkkosivuston
perustamiseksi

Palvelumuotoilu

Kuva 1: Opinnaytetyon teoreettisen taustan ja tuotoksen kuvaus



2.1 Liiketoiminnan strateginen suunnittelu

Liiketoimintasuunnitelma (LTS) on jokaisen yritystoiminnan perustamista harkitsevalle
suunnattu ja suositeltu tydkalu, Sen avulla voi jasentda omaa yritysideaa ja muodostaa
kasityksen toiminnan taloudellisesta kannattavuudesta ja asiakaspotentiaalista (yrityksen-
perustaminen.net). Tassa luvussa tarkastellaan liiketoimintasuunnitelmaa strategisen

suunnittelun tydkaluna erityisesti palvelu- ja asiakaslahtoisesta nakdkulmasta.

2.1.1 Business Model Canvas ja Service Logic Business Model Canvas

Liiketoimintasuunnitelman tarkoitus on kuvata ja kommunikoida yrityksen liiketoimintalo-
giikka. Alexander Osterwalderin ja Yves Pigneurin (2010) kehittdma Business Model Can-
vas (BMC) on yksi tunnetuimmista liiketoiminnan suunnittelun valineista (liite 1). Viiteke-
hys koostuu yhdeksasta osa-alueesta, jotka esitetdan yleensa visuaalisessa muodossa
yhden sivun kokoonpanona. Esitystavan mukaisesti vasemmalla ovat sisaisiin prosessei-
hin ja tehokkuuteen liittyvat kolme laatikkoa: resurssit, toiminnot ja kumppanit. Oikealla
puolella puolestaan kuvataan asiakassegmentit, kanavat ja asiakassuhteet. Keskelle ku-
vaa sijoittuu asiakkaalle tehtava arvolupaus, kun taas kuluvirta ja kassavirta kuvataan alas

muiden laatikoiden alle.

Ojasalo ja Ojasalo (2018) kuitenkin toteavat, etta viitekehys alkuperaisessa muodossaan
noudattaa hyvin tuotelahtdista logiikkaa (nk. goods-dominant logic). Tama tarkoittaa aja-
tustapaa, missa markkinaa lahestytaan Iahinna yrityksen nakokulmasta, ja missa asiak-
kaan rooli jaa passiiviseksi. Asiakkaalle tuotettava arvo on kiinni itse tuotteessa, ja seka

tuote, ettd sita kautta arvo, siirtyvat asiakkaalle ostotapahtumassa. (Koskelo 2014)

Jatkojalostamalla alkuperaistd BMC-viitekehysta Ojasalo ja Ojasalo (2018) ovat kehitta-
neet sitd kohti nk. palvelulahtdista logiikkaa (service-dominant logic), missa arvon katso-
taan muodostuvan tuotteen tai palvelun kaytén yhteydessa, ja sen muodostumiseen vai-
kuttavat seka yritys etta asiakas. Tassa lahestymistavassa asiakasymmarryksen kerrytta-

minen ja asiakkaiden osallistaminen nousevat entista keskeisempaan asemaan.

Palvelulahtbisen logiikan mukaan yritys tekee asiakkailleen arvolupauksia (value proposi-
tion), missa arvo tuotetaan aina yhteisty0ssa asiakkaan kanssa asiakkaan omien tarpei-
den mukaan. Tassa ajattelussa yrityksen rooli muuttuu arvontuottajasta asiakkaan arvon-
tuotantoprosessien tukijaksi. Palvelulahtoisen logiikan noudattaminen tarkoittaa talldin
sita, etta yritys etsii tapoja ymmartaa ja tukea asiakkaan omia arvontuotantoprosesseja.
(Ojasalo & Ojasalo 2018; Gronroos, 2009) Gronroos (2009) toteaa, etta "asiakkaat eivat



osta tuotteita tai palveluja, vaan tuotteiden ja palvelujen tuottamia hyotyja”, ja jatkaa, etta
asiakkaalle "palvelu” on yrityksen tarjoamista tuotteista, palveluista, tiedoista, ja muista te-
kijoista koostuva tarjoomakokonaisuus. Nain ollen yritykset tuottavat asiakkaalle aina pal-

velua. (mt., 25)

Ojasalon ja Ojasalon (2018) tyon tuloksena BMC-viitekehyksestd on muotoutunut uusi
versio, Service Logic Business Model Canvas. Ojasalon ja Ojasalon (mt.) mukaan seka
palveluntuottajan ettd asiakkaan nakokulmat yhdistyvat tassa viitekehyksessa paremmin
kuin alkuperaisessa BMC:ssa: se eroaa BMC:sta korostamalla asiakkaan aktiivista roolia
prosessissa syntyvassa arvontuotannossa seka sita, etta yritys tukee asiakasta tassa ar-
vonmuodostumisessa. Kuvassa 2 on kuvattu viitekehyksen osat 1-4, joiden fokuksena on
asiakasymmarryksen luominen (kohta 1), arvolupauksen muodostaminen (kohta 2), miten
arvon luominen tapahtuu (kohta 3) ja miten mahdollistetaan arvon syntyminen asiakkaalle

yhteistyon ja vuorovaikutuksen kautta (kohta 4).

Asiakkaan maailma ja
ihanteellisen arvon tavoittelu

Arvolupaus Arvon luominen

Yrityksen nakékulmasta:

*  Mitd arvoa myymme?

*  Mista tekijoista
tarioomamme
muodostuu?

*  Miké on
tarjoomassamme
ainutkertaista?

Asiakkaan nékdkulmasta:

*  Mita arvoa asiakas
ostaa?

*  Mista tekijoista
asiakkaan tarve
koostuu?

*  Mitkd haasteet ja
ongelmat pitad
ratkaista?

Yrityksen ndkékulmasta:
*  Miten tarjipomamme on sovitettu

asiakkaan maailmaan?
*  Miten voimme auttaa asiakasta
saavuttamaan tavoitteensa?

Asiakkaan ndkékulmasta:

*  Miten arvo muodostuu asiakkaan
toiminnassa?

*  Miten asiakas saavuttaa pitkan
aikavalin hyodyt?

Yhteistyd ja arvon yhteisluonti

Yrityksen nékékulmasta:
*  Miten voimme tukea asiakasta ja
tehd3 yhteisty6ta timéan kanssa?

Asiakkaan ndkokulmasta:

*  Minkalaisia toimenpiteits asiakas
suorittaa tuotteen tai palvelun kaytdn
aikana ja erilaisissa
kayttdolosuhteissa?

*  Minkélaiset ajatusmallit vaikuttavat
yhteistydhon ja vuorovaikutukseen
asiakkaan ja yrityksen valilla?

Yrityksen ndakékulmasta:
Miten saamme muodostettua
syvillisen ymmarryksen
asiakkaan maailmasta ja
tdman tulevaisuuteen
liittyvistd strategioista?

Asiakkaan nékékulmasta:
*  Miksi asiakas ostaa?
*  Minkalaisia hyotyja
asiakas tavoittelee?
*  Toiminnallisia
*  Taloudellisia
*  Sosiaalisia
+  Eettisid
*  Symbolisia
+ Jos minkdadnlaisia
rajoituksia ei olisi
olemassa, minkalainen
olisi ihannetilanne
asiakkaan kannalta?

Kuva 2: Ote Service Logic Business Model Canvas viitekehyksesta (Ojasalo ja Ojasalo

2018)

Kuten BMC, myds Service Logic Business Model Canvas koostuu 9 osa-alueesta. Ojasalo

ja Ojasalo (2018) kuitenkin lisdavat omaan malliinsa ohjaaviksi kysymyksiksi erityisesti




asiakkaan nakdkulmaa edustavat kysymykset, jotta yritykset analysoisivat ydinkysymyksia

ennen kaikkea asiakkaan kokemusten, toimintojen ja kaytantdjen kautta.

Ojasalon ja Ojasalon (2018) mukaan Service Logic Business Model Canvas toimii parhai-
ten silloin, kun se yhdistetdan palvelumuotoilun prosesseihin. Palvelumuotoilua ja sen
merkitysta asiakaslahtdisessa suunnittelussa ja asiakasymmarryksen kerryttdmisessa ka-
sitelldan luvussa 2.3.

2.1.2 Asiakasarvokartta: asiakasprofiili ja arvolupaus

Asiakasarvokartta (Value Proposition Canvas, VPC) on niin ikdan Alexander Osterwalde-
rin ja Yves Pigenurin kehittama ja teoksessaan ” Value Proposition Design: How to Create
Products and Services Customers Want” (2014) kuvaama tydkalu, jonka avulla voidaan

tarkentaa BMC:n ja Service Logic Business Model Canvasin arvolupauksen ja asiakasym-

marryksen osuuksia. Tassa luvussa kuvaillaan tyokalun kayton kannalta olennaiset asiat.

Asiakasarvokartassa on kaksi puolta: asiakasprofiilin avulla kirkastetaan yrityksen asia-
kasymmarrysta, ja arvokartalla kuvataan, miten yritys aikoo tuottaa arvoa naille asiak-
kaille. Olennaista tytkalun kaytdssa on saavuttaa yhteensopivuus naiden puolten valilla.
(Osterwalder ym. 2014, 2-13)

ARVOLUPAUS ASIAKASPROFIILI

HYODYN TUOTTAJAT

it

HYODYT

TUOTTEET JA PALVELUT

e

ASIAKKAAN TEHTAVAT

v
A

KIPUKOHTIEN LIEVITTAJAT

El

KIPUKOHDAT

Kuva 3: Asiakasarvokartta (Value Proposition Canvas) (Osterwalder ym. 2014)



Asiakasprofiili muodostetaan kuvaamalla tehtavat, jotka asiakas haluaa saada tehdyksi
(Customer jobs). Nama asiat voivat olla tekoja tai toimenpiteitd, jotka heidan pitdd saada
suoritettua, tai ongelmia, jotka he haluavat ratkaista. Tehtavat voivat olla luonteeltaan a)
toiminnallisia (functional jobs), b) sosiaalisia (social jobs) tai c) henkilokohtaisia/emotio-
naalisia (personal/emotional jobs). Toiminnalliset tehtavat ovat esimerkiksi tietyn ongel-
man ratkaisemista, kun taas sosiaaliset tehtavat kuvaavat sita, miltd asiakas haluaa nayt-
tdad muiden silmissa. Henkilokohtaiset tehtavat puolestaan keskittyvat siihen, minkalaista

tunnetta asiakkaat tavoittelevat asiaa tehdessaan. (Osterwalder ym. 2014, 2-13)

Asiakastehtavia tunnistettaessa on otettava huomioon olosuhteet, joissa tyo suoritetaan.
Tama on olennaista siksi, etta olosuhteet voivat asettaa tyélle rajoituksia tai muita tekemi-
seen vaikuttavia seikkoja: esimerkiksi kaupassakaynti lasten kanssa asettaa tehtavien
suorittamiselle erilaiset vaatimukset kuin ostosten hoitaminen yksin. Tunnistettuja asiakas-
tehtavia on lisaksi tarkasteltava myos tarkeyden nakokulmasta. Kaikki tyot eivat ole sa-
manarvoisia, vaan jotkut niistd ovat asiakkaan silmissa tarkeampia kuin toiset. (Osterwal-
der ym. 2014, 12-13)

Asiakkaan kipukohtiin (customer pains) maaritellaan kaikki sellainen, mika arsyttaa tai es-
taa asiakasta tekemasta haluttua tehtavaa (job). Kipukohtien osalta tulee tunnistaa seu-
raavat kolme tyyppia ja niiden vakavuusaste: a) ei-toivotut lopputulokset, ongelmat ja omi-
naisuudet, b) esteet ja c) riskit. Naistd ensimmaiseen kategoriaan lukeutuu laaja joukko
toiminnallisia, sosiaalisia tai emotionaalisia kipukohtia, kuten esimerkiksi se, etta jonkin
asian tekeminen ei onnistu, tai ettd sen tekeminen aiheuttaa asiakkaassa negatiivisia tun-
teita. Esteisiin puolestaan lukeutuvat asiat, jotka estavat asiakasta tekemasta haluttua
asiaa. Riskeihin puolestaan lukeutuvat potentiaalisesti negatiiviset lopputulokset, jos asia-
kas haluaisi suorittaa jonkin tehtavan. (Osterwalder ym. 2014, 14) Tall6in han joutuu pun-

nitsemaan, kannattaako asiaan ryhtya, jos lopputulos voi olla epatoivottu.

Asiakkaan saavuttamat hyodyt (Customer gains) tulee tunnistaa seuraavista nakokul-
mista: a) pakolliset hyodyt, joita ilman palvelu ei toimi ollenkaan, b) odotetut hyddyt, joita
ilman palvelu voi toimia, mutta joita jokainen asiakas olettaa saavansa, c) toivotut hyodyt,
jotka jokainen asiakas mielellaan ottaisi vastaan, ja d) odottamattomat hyddyt, jotka ylitta-
vat asiakkaan odotukset ja toiveet palvelun suhteen. Hyotyjen selvittdminen on viisasta
tehda mahdollisimman konkreettisella tasolla. Jos asiakkaat esimerkiksi toivovat parem-
paa palvelua, on olennaista selvittda mita asioita tekemalld he kokisivat palvelun laadun

parantuneen. (Osterwalder ym. 2014, 16)
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Tehtavia, kipukohtia ja hyotyja selvitettdessa on huomattava, etta jokainen asiakasseg-
mentti tai -tyyppi on kasiteltdva erikseen. Tyypillisia virheita kartan kaytdossa ovat Oster-
walderin mukaan esimerkiksi eri asiakastyyppien yhdistdminen samalla kartalle, asiakas-
tehtavien ja tulosten sekoittaminen keskenaan, seka vain yhden tyyppisiin tehtaviin keskit-
tyminen. My0s liian ylimalkaiset kuvaukset konkreettisten esimerkkien sijasta vesittavat

kartan kaytosta syntyvaa hyotya yrittajalle. (Osterwalder ym. 2014, 24)

Arvolupaus-osaan maaritellaan yrityksen tuottamat tuotteet ja palvelut (Products and
Services). Nama voivat olla aineellisia tai aineettomia palveluita, digitaalisia tuotteita tai
taloudellisia instrumentteja. Tuote- ja palveluvalikoiman osalta olennaista on tunnistaa nii-

den tarkeys eri asiakastyypeille. (Osterwalder ym. 2014, 29-33)

Pain Relievers -osiossa keskitytaan kuvaamaan miten tuote- ja palvelutarjooma poistaa
asiakkaan kohtaamia esteita, ratkaisee ongelmia, ja lievittaa koettua artymysta. Useimmi-
ten yrityksen on mahdotonta tarjota ratkaisua kaikkiin tunnistettuihin kipukohtiin; olen-
naista on keskittya muutaman keskeisen kipukohdan ratkaisemiseen parhaalla mahdolli-
sella tavalla. Apuna tarkeimpien kipukohtien ratkaisemisessa voi kysya esimerkiksi seu-
raavia kysymyksia: tuottaako yrityksen tuote tai palvelu asiakkaalle saastdja joko rahassa,
ajassa tai vaivannadssa mitattuna? Poistavatko ne riskeja tai muita negatiivisia seuraa-
muksia, joita asiakkaat pelkdavat? Saavatko ne asiakkaan tuntemaan olonsa parem-
maksi? Lisdavatko ratkaisun tehokkuutta asiakkaan nakdkulmasta? (Osterwalder ym.
2014, 29-33)

Gain Creators -osiossa kuvataan, miten yritys tuottaa asiakkaan odottamia, toivomia ja
haluamia lopputuloksia. Samoin kuin kipukohtia lievittavien tekijdiden kanssa, mydskaan
hyotya tuottavia lopputuloksia ei kaikkia valttamatta voi yhdistaa tunnistettuihin asiakkaan
tavoittelemiin hyotyihin. Tarkeinta on naidenkin osalta tunnistaa olennaisimmat. (Osterwal-
der ym. 2014, 29-33)

Kun seka asiakasprofiili etta arvolupaus on kuvattu karttaan, on aika tarkistaa niiden yh-
teensopivuus (fit): vastaavatko tunnistetut Pain Relievers ja Gain Creators -tekijat asiakas-
profiilin puolella tunnistettuihin tehtaviin, kipukohtiin ja hy6tyihin? Osterwalderin ym.
(2014) mukaan yhteensopivuus syntyy kolmen vaiheen kautta: ensimmainen yhteensopi-
vuus loytyy, kun yritys tunnistaa ne olennaiset asiakastehtavat, kipukohdat ja hyodyt joihin
yrityksen tuote- ja palveluvalikoima vastaa. Tassa vaiheessa yhteensopivuus on kuitenkin
viela hypoteettinen olettama, joka pitaa pystya todistamaan oikeaksi varsinaisilla markki-
noilla. Seuraava yhteensopivuuden vaihe saavutetaan, kun tuotteiden ja palveluiden tar-
joama asiakasarvo muodostuu todistetusti markkinoilla, ja asiakkaat valittavat yrityksen

tarjoomasta. Tyypillista talle vaiheelle on, ettd ensimmaiset olettamat arvoa muodostavista
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tekijoista eivat pidakaan paikkaansa, ja yrityksen pitda arvioida uudelleen asiakkaiden to-
dellista tarvetta seka sita, miten yritys naihin vastaa. Kolmannessa ja samalla viimeisessa
yhteensopivuuden vaiheessa arvolupaus yhdistyy toimivaan liiketoimintamalliin niin, etta
arvolupauksen avulla tuotetaan yritykselle enemman voittoa kuin mita kuluu sen tayttami-
seen. Talldin arvolupaus on osa tuottavaa ja skaalautuvaa liiketoimintamallia. (Osterwal-
der ym. 2014, 46-49)

2.1.3 Jobs-To-Be-Done (JTBD)

Osterwalderin ym. (2014) luoman asiakasarvokartan lisdksi asiakkaan suorittamia tehtavia
tarkastellaan Jobs-To-Be-Done (JTBD) viitekehyksessa. Sen ovat kehittdneet konsultoin-
tiyritys Strategyn ja Harvard Business Schoolin professori Clayton Christensen. Teorian
ytimessa on ajatus siita, etta asiakkaat eivat osta tuotteita ja palveluita niiden itsensa ta-
kia, vaan saadakseen jonkin asian tehtya. Toisin sanoen asiakkaat eivat halua ostaa po-
rakonetta, vaan he haluavat ostaa reian seinaan. Tuotteita ja palveluja tulee ja menee,
mutta asiakkaan perimmainen tarve on asia, joka sailyy. Kun yritykset innovoivat ja kehit-
tavat tuote- ja palveluvalikoimaansa, katse pitaa kaantaa itse tuotteesta niihin asiakasteh-
taviin, joita asiakas yrittaa saada aikaiseksi. (Strategyn) Bettencourt ym. (2014) pitavat
JTBD viitekehysta palveluldhtdisen logiikan toimeenpantavana osana. Heidan nakemyk-
sensd mukaan palvelulahtdinen logiikka antaa meille tavan tarkastella arvonluontia, ja

JTBD puolestaan antaa arvonluonnille kdytannon keinot (mt., 46).

Lisdantyvan asiakastiedon maailmassa yritykset voivat helposti langeta ndennaisen asia-
kasymmarryksen ansaan. Asiakkaiden segmentoinnin, profiloinnin ja muun keratyn tiedon
pohjalta voi keratyn datan maara olla valtava, mutta sen pohjalta muodostettavat syy-seu-
rauspaatelmat voivat johtaa yrityksen vaaraan suuntaan tuote- ja palvelukehitystydssa.
Christensen ym. (2016) esittavat, etta yritykset tarvitsevat parempaa ymmarrysta asiak-
kaan kayttaytymisesta ja erityisesti niista asioista ja paamaarista, joita asiakas kussakin
tilanteessa haluaa saavuttaa. Naitd paamaaria kutsutaan termilla Jobs-To-Be-Done. Kun
asiakas hankkii jonkin tuotteen tai palvelun, han kaytanndssa "palkkaa” sen avuksi jonkin
paamaaran saavuttamiseen. Jos tuote tai palvelu suorittaa halutun asian hyvin, asiakas
"palkkaa” sen uudestaan. Jos tuote tai palvelu ei suoriudu tehtavastaan halutulla tavalla,

asiakas ei kayta sitd uudestaan ja etsii tilalle toisen vaihtoehdon. (Christensen ym. 2016)

Naiden Jobs-To-Be-Done -tehtavien ymmartaminen on yritykselle innovaation ydin: me-
nestyksekkaat innovaattorit tunnistavat sellaisia tehtavia, joiden suorittaminen on tahan
asti ollut vaikeaa tai jopa taysin mahdotonta, ja tarjoavat tahan onnistuneen ratkaisun tuot-

teiden tai palveluiden muodossa. Asiakkaan tehtavien analysointi ei edellyta kaiken muun
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tutkimuksen ja asiakasdatan hukkaan heittdmistd, vaan niitéd voidaan kayttaa lahtokohtana

asiakastehtavien tunnistamiseen. (Christensen ym. 2016)

Osterwalder ym. (2014) ja Christensen ym. (2016) lahestyvat asiakastehtaviad hieman eri
nakokulmista, mutta samansuuntaisesti. Molemmissa teoreettisissa nakokulmissa pyri-
tdan ymmartamaan asiakaan perimmaisia tarpeita ja niihin vaikuttavia tekijoita. JTBD-teo-

ria on kuitenkin ymmarrettavyydessaan helposti ja nopeasti omaksuttavissa.

2.2 Asiakaskokemus ja sen johtaminen

Elamme asiakkaan aikakaudella (Koivisto ym. 2021, Grénroos 2009, Filenius 2015). Yri-
tysten kannalta tama on johtanut tilanteeseen, missa tuotteet ja tarjoomat monesti muis-
tuttavat hyvin paljon toisiaan. Hyvin harva yritys kykenee tallaisessa tilanteessa valitse-
maan kilpailukeinoksi hintaan perustuvaa strategiaa, mika tarkoittaa, etta kilpailuetua on
haettava muista tekijoista. Talloin asiakaskokemus nousee merkittavaksi menestysteki-
jaksi. (Filenius 2015)

2.2.1 Mita on asiakaskokemus

Tutkimuskirjallisuudessa asiakaskokemus maaritellaan eri tavoilla. Saarijarvi ja Puustinen
(2020) maarittelevat asiakaskokemuksen "asiakaspolun eri kosketuspiteista rakentuvaksi,
subjektiivisesti maarittyvaksi kognitiiviseksi, emotionaaliseksi, sosiaaliseksi ja sensoriseksi
kokemukseksi”. Asiakaskokemukselle ominaisia piirteitéa ovat ajallinen ominaisuus, jolla
tarkoitetaan asiakaskokemuksen rakentumista ajan kuluessa asiakkaan ja organisaation
valisessa asioinnissa asiakaspolun eri vaiheissa ennen ostamista, ostamisen aikana ja
ostamisen jalkeen. Toinen ominainen piirre on kosketuspisteiden eli organisaation ja asi-
akkaan valisten vuorovaikutustilanteiden merkitys. Kolmas ominainen piirre puolestaan on
asiakaskokemuksen moniulotteisuus: kokemuksen muodostumiseen vaikuttavat kognitiivi-
nen, emotionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen ulottuvuus. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
54-57)

Saarijarvi ja Puustinen myds toteavat, ettd asiakaskokemuksen tutkimuskirjallisuudessa
korostuvat talla hetkelld kaksi teoreettisesti erilaista ndkdkulmaa: asiakaskeskeinen lahes-
tymistapa ja liikkeenjohdollinen Iahestymistapa. Nama eivat kuitenkaan ole ristiriidassa
keskenaan, ne vain painottavat eri asioita riippuen siitd, kummasta nakdkulmasta asioita
tarkastellaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 54-57)
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Service Logic Business Model Canvas — viitekehysta kasittelevassa teoriaosuudessa tuo-
tiin esiin palvelulahtdista logiikkaa, jonka ytimessa on ajatus siitd, etta asiakkaan nakokul-
masta arvon muodostuminen riippuu siitd, miten yritys tukee asiakasta ja auttaa tata saa-
vuttamaan paamaaransa. Yritysten ja organisaatioiden yleinen virhe on tarkastella omaa

toimintaa ja tarjontaa asiakkaan elamasta irrallisena asiana. Kuten asiakkaalle muodostu-
vaa arvoa, my0s asiakaskokemuksen muodostumista tulee tarkastella asiakkaan arjen ja

elaman nakokulmasta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 61)

Jotta asiakaskokemusta olisi helpompi tarkastella, on usein jarkevaa tarkastella sita jon-
kinlaisten alakategorioiden kautta. Tallaisia ovat esimerkiksi brandikokemus, kulutuskoke-
mus, ostokokemus, palvelukokemus, kayttokokemus tai verkkokauppakokemus. TallGin
esimerkiksi kayttokokemuksen tarkastelu keskittyy tuotteen tai palvelun kaytostad muodos-
tuvaan kokemukseen, mutta jattaa huomiotta esimerkiksi ostokokemuksen. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 62-64)

Asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta yrityksen ja asiakkaan valiset kosketuspis-
teet eli vuorovaikutustilanteet ovat tarkeassa asemassa. Tyypillisia kosketuspisteita ovat
esimerkiksi yrityksen brandi, sen tarjoama tuote, asiakaspalvelutilanteet, yrityksen tekema
markkinointiviestinta ja yrityksen verkkosivusto. On tarkedd ymmartaa, etta osa naista
kosketuspisteista ja vuorovaikutustilanteista on yrityksen omassa omistuksessa ja sita
kautta yrityksen oman vaikutusvallan alla. Kaikki vuorovaikutustilanteet ja kosketuspisteet
eivat kuitenkaan ole yrityksen hallinnassa. Esimerkki tasta on esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kanavissa tai asiakkaan sosiaalisissa tapaamisissa tapahtuva yrityksen tarjoomaan
tai toimintaan liittyva palaute. Jokaisella yksittaisella kosketuspisteelld on oma painonsa
asiakaskokemuksen muodostumisessa, ja asiakkaan kannalta kaikki kosketuspisteet eivat
ole saman arvoisia. Jotta asiakaskokemuksen muodostumista voi johtaa haluttuun suun-
taan, on ymmarrettava, mitka kosketuspisteet ovat merkityksellisia tarkeimmille asiakas-
ryhmille. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 73-76)

2.2.2 Mita on digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalisella asiakaskokemuksella tarkoitetaan vuorovaikutustilanteita ja kosketuspisteita,
joissa asiakas kommunikoi tietyn palvelun digitaalisissa kanavissa. Digitaalisen asiakas-
kokemusta voidaan tarkastella saavutettavuuden, hakemisen ja I0ytamisen, valinnan ja
paatoksenteon, transaktion, kayttoonoton ja hankinnan jalkeisten toimenpiteiden nakokul-
masta. (Filenius 2015)
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Saavutettavuuden osalta yrityksen on varmistettava, ettd palvelu on asiakkaan saatavilla
silloin kuin tdma sita tarvitsee, ja siihen paasee kasiksi asiakkaan valitsemalla paatelait-
teella. Hakemisen ja I6ytamisen nakokulmasta palvelun on oltava helposti I0ydettavissa
digitaalisessa ymparistossa. Nykypaivana tama tarkoittaa kaytannossa loydettavyytta in-
ternet-hakukoneissa, joista yleisin lienee Google-haku. Jotta yritys ja sen tuote- ja palvelu-
tarjooma on l6ydettavissa, yrityksen tulee varmistaa, ettd sen verkkopalvelut on hakuko-
neoptimoitu. Yrityksen on liséksi usein jarkevaa myos kayttaa hyvakseen maksettua mai-

nontaa, jotta sen nakyvyys hakukoneissa paranee. (Filenius 2015)

Jotta asiakas voi tehda valinnan ja edeta paatoksentekovaiheeseen, on varmistettava,
etta hanella on kaytettavissa kaikki tarpeellinen tieto tuotteeseen tai palveluun liittyen.
Tuotetiedon osalta olennaista on sen kattavuus ja esillepano. Faktatietojen lisaksi digitaa-
lisessa kanavassa erityisesti kuvien merkitys kasvaa suureksi. Myos tiedon selkeyteen ja
ymmarrettavyyteen on kiinnitettava huomiota. Tuotekuvauksessa tulee korostaa asiak-
kaalle tarkeita asioita, ja puhua talle taman omalla kielella, ts. kayttaen sellaisia sanavalin-

toja ja termeja, jotka ovat helposti ymmarrettavissa. (Filenius 2015)

Transaktiovaiheessa asiakas on tehnyt valintansa, ja prosessi etenee osto-, varaus- tai
muuhun vahvistusvaiheeseen. Taman vaiheen toteuttaminen digitaalisessa kanavassa
vaatii huolellista suunnittelua, sillda maksuprosessi tehdaan usein asiakkaan kannalta kat-
sottuna monimutkaiseksi ja -vaiheiseksi, vaikka nain ei valttamatta tarvitsisi olla. Maksuta-
pahtumaan liittyvat epavarmuustekijat voivat aiheuttaa asiakkaassa nk. prosessipelon,
missa asiakas luopuu ostoksesta, koska ei uskalla edeta maksutapahtuman kanssa epa-

selvien tietojen takia. (Filenius 2015)

Digitaalisten palveluiden kayttdonottovaihe tapahtuu yleensa valittdmasti ostotapahtuman
jalkeen. Samoin kuin maksuprosessi, digitaalisen palvelun kayttéonottoprosessi tulee
suunnitella ja toteuttaa huolella epaselvyyksien valttamiseksi. Epaonnistunut kayttéonotto-
vaihe vaikuttaa luonnollisesti suuressa maarin asiakaskokemukseen ja asiakastyytyvai-

syyteen. (Filenius 2015)

Jalkitoimenpiteet ovat yritykselle mahdollisuus lisata asiakkaan sitoutuneisuutta. Tallaisia
toimenpiteita ovat esimerkiksi viestinta heti ostotapahtuman jalkeen seka aika ajoin sen
jalkeen, kannustaminen kanta-asiakkuuteen ja tuotearvosteluiden tekemiseen seka hou-
kuttelu uusinta- tai lisdostoksiin esimerkiksi alennuskoodien avulla. Usein jalkitoimenpiteet

jatetaan kuitenkin yrityksissa hyvin pienelle huomiolle. (Filenius 2015)
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Tapahtui vuorovaikutus sitten missa kosketuspisteessa tahansa, asiakkaan kannalta ko-
kemuksen pitaisi olla aina yhta laadukas. Kaytanndssa yrityksilla voi olla haasteita organi-
soida tasalaatuinen asiakaskokemus kaikissa kosketuspisteissa. Sen saavuttaminen vaa-

tii huolellista suunnittelua ja johtamista.

2.2.3 Asiakaskokemuksen suunnittelu ja johtaminen

Asiakasodotukset ovat olennainen asiakaskokemusta maarittava asia, ja siksi niita tulee
johtaa. Asiakasodotukset ovat odotuksia, jotka kohdistuvat nimenomaisesti siihen yrityk-
seen ja yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, joita asiakas kuluttaa. Asiakasodotukset voi-
daan jakaa yleisiin ja erityisiin odotuksiin. Yleiset odotukset ovat asioita, joiden asiakas
odottaa lahtokohtaisesti olevan kunnossa. Tallaisia ovat esimerkiksi monikanavainen asi-
ointi, personoitu asiakaskokemus, vaivaton asiointi, palvelun nopeus ja reklamaatioihin
reagointi sekd ammattitaitoinen asiakaspalvelu. Erityiset odotukset puolestaan ovat odo-
tuksia, jotka asiakkaalla muodostuvat nimenomaan tietyn yrityksen tuote- ja palvelutarjoo-
maa kohtaan. Tallaisia odotuksia syntyy esimerkiksi seuraavien tekijoiden pohjalta: asiak-
kaan aiemmat kokemukset asioinnissa kyseisen yrityksen kanssa, yrityksen markkinointi-
viestinnan luoma mielikuva laadusta, toimialan vakiintuneet tavat ja normit, muilta ihmisilta
saadut suosittelut. Yrityksen on varmistettava, etta silla on riittdva ymmarrys erilaisista
asiakasodotuksista, jotta se voi tehokkaasti johtaa asiakaskokemusta. (Saarijarvi & Puus-
tinenb2020, 92-100)

Asiakasodotusten lisaksi asiakaskokemuksen johtaminen edellyttda asiakastyyppien tun-
nistamista. Asiakkaita voidaan luokitella monella tapaa, esimerkiksi demografisten tekijoi-
den perusteella, asiakassuhteen keston pohjalta, kannattavuus- tai kasvupotentiaalin poh-
jalta, tai asiakkaan kayttaman asiointikanavan pohjalta. Soveltuva luokittelu tulee valita
yrityksen omien tavoitteiden ja pohjalta. Tallaisen asiakastyypittelyd syvemmalle vie asia-
kasprofilointi, missa erilaista asiakastietoa yhdistamalla tuotetaan tietyn tyyppinen asia-
kasprofiili tai "persoona”. Asiakasprofiilia ja -persoonaa kasitellddn tarkemmin luvussa
2.3.2. Kohderyhmien valinta onkin osa yrityksen strategisen suunnittelun Iahtdkohta, ja yri-
tyksen on tehtava valintoja sen suhteen mita asiakastarpeita se palvelee ja mihin odotuk-
siin se haluaa vastata. Vasta taman jalkeen yritys voi suunnitella, minkalaista asiakasko-

kemusta se tavoittelee. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 132-134)

Saarijarven ja Puustisen (2020) mukaan asiakaskokemuksen strateginen suunnittelu
koostuu kuudesta toisiaan taydentavasta kasitteesta, jotka ovat asiakasarvo, arvolupaus,
kilpailukeinot, kilpailuhaitta, kilpailukyky ja kilpailuetu. Naistad asiakasarvo yritystoiminnan
ytimessa; ilman asiakkaalle tuotettua arvoa yritysta ei ole olemassa. Samaan aikaan asia-

kasarvo on kasitteista hankalin maaritella ja mitata. My6s Saarijarvi ja Puustinen (2020)



16

nostavat asiakasarvon yhteydessa esiin palvelulahtoisen logiikan toteamalla, etta pelkka
tuotteeseen keskittyva kehittdaminen ei riitd tuottamaan asiakkaalle arvoa, vaan arvo syn-
tyy sen kautta, miten asiakas kayttaa tuotetta omissa prosesseissaan, ts. omassa elamas-
saan ja arjessaan. Asiakasarvo on siis seka subjektiivista, ett tietyssa ajassa, paikassa ja

tilanteessa syntyvaa. (mt., 139)

Arvolupaus puolestaan kiteyttaa sen, minkalaista arvoa yritys tuottaa asiakkailleen.
Konkreettisella tasolla arvolupaus on seka ulkoisen etta sisaisen johtamisen valine. Ulkoi-
sesti se on lupaus, joka muodostaa asiakkaille odotuksia sen tarjooman ja toiminnan suh-
teen, Sisaisesti se kertoo yrityksen henkilostolle, minkalaista asiakaskokemusta se tavoit-
telee. Parhaimmillaan arvolupaus on yrityksen sisainen priorisoinnin tyokalu ja suunnan-
nayttaja sille, mihin asioihin tekemisessa keskitytaan tavoitellun asiakaskokemuksen saa-
vuttamiseksi. Onnistuneelle arvolupaukselle ominaista on, etta se vastaa asiakkaiden kes-
keisimpiin tarpeisiin, ja tekee sen tavalla, joka erottaa sen muista markkinatoimijoista ole-
malla tunnistettavasti erilainen ja vaikeasti kopioitavissa. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
137-155)

Kilpailukeinot ovat Saarijarven ja Puustisen (2020) mukaan valineita, joilla luodaan asi-
akkaalle tavoiteltavaa arvoa. Tyypillisia kilpailukeinoja ovat esimerkiksi hinta, valikoima,

brandi, laatu, toimitusaika ja asiakaspalvelu. Yrityksen on tehtava valintoja naiden keino-
jen suhteen oman strategiansa mukaisesti. Yrityksen on myds aina tarkasteltava kilpailu-
keinovalintojaan suhteessa muihin markkinoiden toimijoihin, koska asiakas arvioi yritysta

ja sen tarjoomaa aina suhteessa muuhun tarjontaan. (mt., 137-155)

Kayttoon valitut kilpailukeinot voivat tuottaa yritykselle joko kilpailuhaittaa, kilpailukykya tai
kilpailuetua. Kilpailuhaittaa syntyy, jos yrityksen valitsemat kilpailukeinot eivat ole sa-
malla tai paremmalla tasolla kuin kKilpailijoilla. Jos haitta kohdistuu erityisesti asiakkaalle
merkityksellisiin tekijoihin, se heijastuu negatiivisesti asiakaskokemukseen. Kilpailukyky-
tekijat ovat keinoja, jotka ovat samalla tasolla kuin yrityksen kilpailijoilla. Ne siis auttavat
yritysta parjagamaan markkinoilla, mutta nama tekijat eivat viela luo yritykselle tarvittavaa
etumatkaa suhteessa kilpailijoihin. Taman saavuttamiseen tarvitaan kilpailuetuja, jotka
ovat asiakkaan nakokulmasta keskeiset syyt valita juuri tdma yritys muiden sijasta. (Saari-
jarvi & Puustinen 2020, 137-155)

Jotta asiakaskokemuksen johtaminen on mahdollista, tarvitaan strategisen suunnittelun
lisdksi myds tydkaluja strategian toteuttamiseen kaytannéssa. Tahan tarkoitukseen Saari-
jarvi ja Puustinen (2020) katsovat soveltuvan esimerkiksi asiakaspolun kartoittamisen ja

asiakaspolun vaiheistamisen. Naita kasitelldan tarkemmin luvussa. 2.3.1.
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Asiakaskokemuksen johtaminen edellyttdd myos asiakaskokemuksen mittaamista. Kaik-
kia yrityksen ja asiakkaan valilla tapahtuvaa vuorovaikutusta on luonnollisesti mahdotonta
mitata, mutta yrityksen pitaa pystya tunnistamaan tarkeimmat kosketuspisteet, ja mitta-
roida niita jarkevalla tavalla. Naista mittareista saatavan tiedon pohjalta yrityksessa voi-
daan tehda tarvittavia toimenpiteista asiakaskokemuksen parantamiseksi. (Saarijarvi &
Puustinen 2020)

2.3 Palvelumuotoilun hyédyntaminen asiakaskokemuksen suunnittelussa

Palvelumuotoilu on nykypaivana yleinen ajattelutapa ja kehittdmisote. Koivisto ym. (2021)
toteavatkin, ettd sen yleistymiseen viime vuosien aikana on vaikuttanut "asiakaslahtdisyy-
den ja asiakaskokemuksen merkityksen lisaantyminen yritysten strategisena kilpailukei-

nona” (mt., 20). Asiakkaiden lisaantynyt valta tuote- ja palvelumarkkinoilla pakottaa yrityk-

set ottamaan asiakkaat entistd paremmin huomioon toiminnassaan (mt., 21).

Koiviston ym. (2021) mukaan palvelumuotoilun tyypillisia kehittdamiskohteina ovat 1) Pal-
veluprosessit ja kontaktipisteet, 2) palvelutuotteet ja tarjooma, 3) palveluviestinta, -myynti
ja markkinointi, 4) yrityksen sisainen toiminta ja 5) yrityksen liiketoiminta (mt., 57). Tassa
tyossa palvelumuotoilua tarkastellaan erityisesti kahden ensimmaisen kokonaisuuden na-

kokulmasta.

2.3.1 Asiakaspolku ja sen kartoittaminen

Asiakaspolku on asiakkaan nakokulmasta rakennettu kuvaus siita, minkalaisia askeleita
tama ottaa tiettya palvelua kayttdessaan. Asiakaspolkuja muodostuu tyypillisesti useita
riippuen siitd, minkalaisesta asiakkaasta on kyse, ja miten tama palvelua kayttaa. Asia-
kaspolun kartoittaminen on siis ennen kaikkea tydkalu, jonka avulla yritys voi tunnistaa ja
kehittda asiakkaan kannalta tarkeimpia kosketuspisteita, ja tata kautta johtaa niissa muo-
dostuvaa asiakaskokemusta haluttuun suuntaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, Reason
ym. 2015)

Asiakaspolkukartoituksen tekemiseen ei ole yhta oikeaa tapaa, mutta hyvassa kartoituk-
sessa huomioidaan ainakin asiakasprofiili tai -persoona, jonka nakdkulmasta polku muo-
dostuu, polun eri vaiheet, vuorovaikutuksen hetket, siirtyméat vaiheesta toiseen, seka asi-
akkaan odotukset ja tunteet polun eri vaiheissa. Vuorovaikutushetkien osalta on myds tar-
keda tunnistaa nk. "totuuden hetket”, eli ne kosketuspisteet, jotka ovat erityisen tarkeita
asiakkaan kannalta, ja toisaalta myds mahdolliset kipupisteet, eli vuorovaikutuksen tilan-

teet, missa asiakas kokee negatiivisia tunteita. (Saarijarvi & Puustinen 2020)
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Polun vaiheistuksen osalta on tarkeda myds tunnistaa asiakkaan palvelukokemuksen eri
vaiheet, kuten esimerkiksi mita tapahtuu ennen palvelun kayttamista, mitd sen aikana, ja
mita sen jalkeen. Yritys voi tarkastella jokaista vaihetta niin tarkalla tasolla kuin tarpeen, ja
varmistaa, etta valitun vaiheen tarkeimmat vuorovaikutushetket on suunniteltu asiakkaan

kannalta parhaalla mahdollisella tavalla. (Saarijarvi & Puustinen 2020)

2.3.2 Asiakasprofiili ja persoona

Asiakasprofiilin tarkoitus on toimia asiakasymmarryksen tydkaluna. Sen avulla luodaan
ymmarrysta asiakkaan motivaatioperusteista, jotta ne voidaan huomioida tuotteen tai pal-
velun suunnittelussa ja toteutuksessa. Tyypillisia asiakasprofiileissa esiin nostettavia asi-
oita ovat asiakkaan tavoitteet, asenteet, motivaatiotekijat ja taipumukset. Profiilit kuvaavat
tiettya asiakasryhmaa syvallisemmin kuin pelkastaan demografisten tietojen perusteella,
silla profiilin tarkoituksena on 16ytaa ne tietyt tekijat, jotka yhdistavat tietyntyyppisia asiak-
kaita. Tallaisia tekijoita voivat olla esimerkiksi palvelutarpeet tai kayttaytymismallit. Luotet-
tava asiakasprofiili vaatii laajaa tutkimusty6ta ja asiakasrajapinnassa toimivien henkildiden
tiedon yhdistamista siihen. Asiakasprofiilille annetaan usein jonkinlainen kuvaava nimi,
josta asiakastyyppi on helppo tunnistaa, kuten esimerkiksi "Elamysmatkailija”. (Hucz-
kowski 2021)

Asiakaspersoonan voidaan katsoa olevan jatkumo asiakasprofiilista: se edustaa yhta asia-
kastyyppia ja kuvaa tdman henkildkohtaisella tasolla. Antamalle henkildlle nimen ja kasvot
on usein helpompi samaistua asiakkaan asemaan. Persoonalle annetaan yleensa perus-
tiedot kuten ammatti, perhe ja asuinpaikka seka elamantyyliin ja -tapoihin liittyvaa tietoa:
mitd henkild harrastaa, mita iloja ja murheita hanella on elamassa. Asiakaspersoona voi-

daan usein luoda yrityksessa olevan sisadisen tiedon pohjalta. (Huczkowski 2021)
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3 Opinnaytetyon toteutuksen kuvaus

Tassa luvussa kuvataan opinnaytetyOprojektin toteutusprosessi, menetelmavalinnat, tyon

tulokset ja toimeksiantajan lausunto projektiin liittyen.

3.1 Projektin kohteen kuvaus

Opinnaytetyoprojektin tarkoitus oli tuottaa juuri liiketoiminnan aloittaneelle keramiikka-alan
yrittajalle verkkosivuston perustamisen suunnitelma. Suunnittelu perustuu tassa tyossa
esitettyyn tieto- ja teoriapohjaan, ja projektin aikana kaytettiin niin ikdan tassa tyossa ku-
vattuja tydkaluja. Lopputuloksena on suunnitelma, jonka pohjalta yrittaja voi rakentaa ja

julkaista oman verkkosivustonsa.

Taman toiminnallisen opinnaytetydn merkitys toimeksiantajalle on suuri. Toimeksiantaja
on juuri ammattiin valmistunut ja yritystoiminnan aloittanut keraamikko. Toimeksiantajan
liketoiminta tulee jatkossa koostumaan oman tuotemalliston myynnista ja opetustoimin-
nasta. Toimeksiantajan yritystoiminnan tueksi on olennaista saada toimivat verkkosivut

tuomaan esiin yrittajan tuote- ja palvelutarjoomaa.

Yrittdjan tuotevalikoima koostuu kahvikupeista, lautasista, kulhoista seka kukkaruukuista
alusineen. Yrittaja on valinnut ndma tuotteet tuotantoon ja myyntiin sen perusteella, min-
kalaiseen tekemiseen hanen kannattaa keskittya seka osaamisen etta ajankayton kan-
nalta. Keramiikan valmistaminen on monivaiheinen prosessi, missa tuotteen hinnoittelu on
ajankaytolliselta pohjalta usein haastavaa. Sen vuoksi yrittdjan on olennaista miettia tark-
kaan, minkalaisten tuotteiden osalta valmistusprosessi on tasapainossa yksittaiseen tuot-

teeseen kaytetyn ajan ja tydmaaran suhteen.

Opinnaytetyoprojektin tavoitteet, tehtdvanasetus ja rajaukset on esitelty luvussa 1 Joh-

danto.

3.2 Teoreettisen pohjan rakentaminen

TyOssa kaytettava tietopohja rakentui projektin edetessa tarvelahtoisesti. Projektin kayn-
nistyessa sovittiin tydssa kuvatut raamit ja tavoitteet tyolle yhteistyossa yrittajan kanssa,
mutta kuten usein kdy kaytannon tyéta tehdessa, suunnitelma ja tahtotila tarkentuivat jon-
kin verran projektin edetessa. Projektin alkusuunnitelmassa hahmoteltu tieto- ja teoria-

pohja selkiintyi ja tdydentyi nykyiseen muotoonsa varsinaisen tyon alettua.
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Jo tydn alkuvaiheessa oli selvaa, etta tavoitteena on tuottaa hyvin konkreettinen lopputu-
los hyodyttamaan aloittavan yrittajan yritystoimintaa. Siksi tyossa kaytetty tieto- ja teoria-
pohja on tydkalu- ja menetelmapainotteinen. Tydssa on pyritty kuvaamaan riittdvassa
maarin laajempaa teoreettista viitekehysta, mutta tyon tulosten kannalta oli olennaista I0y-
taa ja kayttaa haluttuun lopputulokseen soveltuvia tyOkaluja ja menetelmia. Naita olivat
asiakasarvokartan avulla tehty asiakasprofiilin ja yrityksen tarjooman kuvaaminen ja yh-
teensovittaminen, verkkosivuston ja viestinnén suunnittelussa kaytettyjen persoonien ku-
vaaminen seka kunkin persoonan kannalta kuvatun asiakaspolkukartoituksen tuottami-

nen.

3.3 Toteutuksen kuvaus ja menetelmavalinnat

Projektin suunnittelu alkoi vuoden 2021 lopulla, ja se toteutettiin yhteistydssa yrittajan
kanssa paaosin kevaan 2022 aikana. Koska toimeksiantaja on vasta hiljattain liiketoimin-
nan aloittanut yrittaja, varsinaista asiakaskuntaa ei projektin aikana ollut mahdollista ta-
voittaa esimerkiksi asiakaskyselyita varten. Siksi opinnaytetyoprojektin toteutustavaksi va-
likoituvat tyopajat, joissa hyodynnettiin yrittdjalle tahan mennessa muodostunutta ymmar-

rysta asiakaskunnasta ja naiden tarpeista.

Projektiin liittyvien tehtavien tyostamiseen kaytettiin yhteensa 6 tydpajaa. Tyopajojen li-
saksi projektiin liittyvaan kommunikaation ja tehtavien tydstamiseen hyddynnettiin seka

sahkdpostia etta etatapaamisia. Projektin aikataulu ja eteneminen esitetty kuvassa 4.



21

n[alyuunns
ugj|esis el unseoy|n
‘UD31UBYEI LUOISNAISON A

11sasieynl Uew=yuunns
5NIN210] UOISNAISOYY I/

myjjod
seyelsy

o
eledoA)

uauiweliony ugAl uasijeliy

snupoa pA1a1Apuuidp *

nnyesay  nnyoynoL

nNYBYNH

nnysijeeln

[44ord

sojomnddo]

1EW|3IBUBIN

15585014

£
eledoA]

PENEMITRTEINTI= TR
uelyodepoa) el -03a1|

nnyjIw|aH nnyjlwwe]

ejuijen ef
njienaa ualfennonuniaajed B eluljeA unjeyoAl

[£:3
eledoh]

T#
eledoA]

T'A WY
juunnsipafoid

nj2piuunns eaejsnje

uiyaloid 3 ojuelsyawio]

nnjseljew-e;o

Tcoc

e11eyal} uipjaloidoAlaiAeuuldQ

Kuva 4: Projektin aikataulu ja eteneminen

Tyo6paja #1:

Ensimmainen toimeksiantajan kanssa pidetty ty6paja keskittyi projektin tavoitteiden maa-

rittelyyn. Nama tavoitteet on esitelty luvussa 1 Johdanto. Toimeksiantajan kanssa aloitet-
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tiin myos keskustelu verkkosivuston teknisen toteutukseen liittyvista seikoista. Tarkaste-
lussa olivat verkkotunnuksen valinta, milld sovelluksella sivusto olisi jarkevaa toteuttaa, ja
mita vaatimuksia verkkosivuston yllapitopalvelun (nk. webhotelli) kannalta tulisi huomi-

oida. Nama kriteerit ja palveluntuottajien vertailu on kuvattu liitteessa 8.

TyoOpaja #2:

Seuraavassa tydpajassa kasiteltiin palveluntuottajien vertailun tuloksia ja tehtiin lopullinen
valinta. Yrittajan kannalta oikeanlaisen webhotellipalvelun valintaan oli syyta paneutua riit-
tavalla tasolla. Nain valtytaan turhilta maksuilta ja lisatyolta mydhemmin, jos osoittautuu,
etta palveluntarjoaja ei taytakaan tarvittavia vaatimuksia. Valintavaiheessa oli syyta ver-
tailla useampaa vaihtoehtoa, ja tarjontaa tutkimalla valikoida jaljelle ne palveluntarjoajat,
jotka tayttavat parhaiten yrittajan tarpeet. Vertailuun ja valintaan luodun kriteeriston poh-

jalta lopullisen valinnan tekeminen oli helpompaa.

Tyopaja #3 ja #4:

Service Logic Business Model Canvas -viitekehysta, asiakaspersoonia ja asiakasarvokart-
taa tydstettiin yrittdjan kanssa kahdessa ty6pajassa. Service Logic Business Model Can-
vasista kaytiin 1api osat 1-4, ja niissa kuvattua ajattelua kaytettiin pohjana yrittajan liiketoi-
mintasuunnitelman lapikaynnissa. Tyypillisten asiakasprofiilien tunnistamisessa kaytettiin
hyvaksi yrittdjan omaa asiakastuntemusta seka pohdittiin sitd, minkalaista tavoiteasiakas-
tyyppia han omille keramiikkatuotteilleen tavoittelee. Asiakasprofiilien maarittely toteutet-

tiin yrittdjan kanssa yhdistetylla haastattelulla ja tydpajalla.

Kun asiakasprofiilit oli tunnistettu, otettiin tarkasteluun naille asiakastyypeille kohdennetut
asiakasarvokartat (VPC:t). Naita karttoja tydstettiin seka yhteisessa tydpajassa etta tay-
dennettiin yrittajan toimesta itsenaisesti. Asiakasarvokarttojen tulokset on esitelty luvussa
3.4.1 ja liitteissa 2 ja 3.

Asiakaspersoonien kuvaamisessa hyddynnettiin soveltaen valmiita tydpohjia (PALMA).

Naiden tyopajatyostojen tulokset on kuvattu luvussa 3.4.2 ja liitteissa 4 ja 5.
Tyopaja #5:
Tuote- ja palveluvalikoiman ja asiakasprofiilien yhteensovittamisen jalkeen tyd eteni tavoi-

tepersoonia hyédyntaen asiakkaiden palvelupolkujen suunnitteluun. Toimeksiantajan

kanssa kartoitettiin jokaiselle persoonalle oma todennakoéinen etenemisprosessi, ja tarkas-
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teltiin kriittisia vuorovaikutuspisteitd sen varrella. Palvelupolkujen kuvaamisessa hyodyn-
nettiin soveltaen valmiita tydpohjia (PALMA). Asiakaspolkukartoituksen tulokset on esitelty

luvussa 3.4.3 ja liitteissa 6 ja 7.

TyoOpaja #6:

Viimeisessa tyOpajassa hahmoteltiin toimeksiantajan tavoittelemaa visuaalista ilmetta, ra-
kennetta ja sisaltoa verkkosivustolle. Suunnittelun tuloksena tuotettiin ylatason sisalto-
suunnitelma (liite 9) seka nk. rautalankamallit kuvaamaan toivottua ulkoasua ja sisall6llisia
elementteja. Rautalankamallinnus on tyypillinen verkkosivustojen suunnittelussa kaytetty

tydmenetelma.

Taman suunnittelun osalta on huomioitava tydn hahmotelmaluonteisuus: piirretyt mallit ku-
vaavat toimeksiantajan tahtotilaa, mutta ne eivat ole lopullisia toteutusohjeistuksia.
Wordpress-sovelluksella toteutettaville verkkosivustoille on saatavilla tuhansia ilmaisia ja
maksullisia sivustomalleja. Toimeksiantaja kayttaa tassa opinnaytetyoprosessissa tehtya

hahmotelmaa pohjana sopivan sivustomallin etsimiseen.

3.4 Tulokset

Opinnaytetyoprojektin konkreettisina tuloksina tuotettiin seuraavat lopputuotokset:
o Asiakasarvokartan mukainen asiakasprofiilien ja arvolupauksen kartoitus ja yh-
teensopivuuden tarkastelu
e asiakaspersoonat verkkosivuston asiakaskokemuksen ja sisalléon suunnitteluun
e Persoonien asiakaspolut asiakaskokemuksen ja sisallén suunnitteluun
e suunnitelma verkkosivuston perustamiselle (nk. tarkistuslista): sivustotydkalun ja
webhotellin valinta, sivuston rakenne, sisaltd seka muut huomioon otettavat asiat

e Verkkosivuston toteuttamisen ja jatkokehityksen tiekartta

3.4.1 Asiakasarvokartta: asiakasprofiili ja arvolupaus

Jotta yrittaja voi maaritella, minkalaisia asiakkaita han tuotteillaan haluaa tavoitella, on tar-
peen miettia, miten tuote- ja palvelutarjooma vastaa asiakkaiden tarpeisiin. Taman tyon
tavoitteena ei ollut yrittgjan tarjooman kehittaminen, mutta tyon varsinaisia tavoitteita aja-
tellen yrittajan tuote- ja palveluvalikoiman pitaa olla harkittu liketoimintamallin mukaisesti.
Siksi tyon yhteydessa hyddynnettiin tydkaluina Business Model Canvasia, Service Logic
Business Model Canvasia ja asiakasarvokarttaa mallintamaan yrittdjan tuote-ja palveluva-

likoimaa, asiakasprofiileja, ja naiden valista yhteensopivuutta.
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Koska yritystoiminta on aluillaan ja vakiintunutta asiakaskuntaa ei viela ole, asiakastyyp-

pien tunnistaminen perustui yrittajalle itselleen muodostuneeseen asiakastuntemukseen.

Asiakasprofiloinnissa huomioitiin olettamukseen perustuvan tavoitepersoonan ja faktapoh-

jaisen, oikeaan asiakasdataan perustuvan asiakasprofiloinnin ero. Olemassa olevien asi-

akkaiden joukosta tunnistettiin arkkityyppi (Harrastaja) liiketoiminnan osalle, jonka yrittaja

on jo kaynnistanyt (opetustoiminta) sekd muodostettiin olettama toisesta asiakastyypista

(Skandi-esteetikko), jolle yrittaja jatkossa haluaa myyda omia keramiikkatuotteitaan (kayn-

nistymassa oleva liiketoiminnan osa).

Asiakasarvokartan (Value Proposition Map) mukaisen asiakasprofiilin ja tarjooman yh-

teensovittaminen on kuvattu liitteissa 2 ja 3.

1.

Skandi-esteetikko -profiilin osalta tarjooman ja asiakastarpeen oletettu yhteensopi-
vuus vaikuttaa lahtdkohtaisesti olevan hyva. Taman tyyppiselle asiakkaalle tietyn-
lainen estetiikka ja visuaalinen selkeys on tarkeassa roolissa, ja yrittaja katsoo
vastaavansa tahan tarpeeseen tarjoamalla oman design-ajattelunsa mukaista aja-
tonta estetiikkaa. Koska oman tuotemalliston myyminen asiakkaille on vasta kayn-
nistymassa oleva liiketoiminnan osa, yrittdjan on syyta arvioida tdman arvolupauk-
sen ja asiakastarpeen yhteensopivuus uudelleen jonkin ajan kuluttua. Oletus asia-
kastarpeesta ja miten oma tuotemallisto siihen vastaa saattaa vaatia korjaavia toi-
menpiteita. Ensin on kuitenkin syyta panostaa tuotemalliston nakyvyyden ja 16ydet-

tavyyden lisddmiseen oman verkkosivuston ja maksetun markkinoinnin avulla.

Harrastaja-profiilin osalta tarjooman ja asiakastarpeen yhteensopivuus on erittain
hyva. Yrittaja tarjoaa keramiikan tekemisesta innostuneille monipuolisia kurssivaih-
toehtoja seka yksityisopetusta, ja han pystyy tarvittaessa raataldimaan tarjolla ole-
vaa kurssivalikoimaansa esimerkiksi sesonkiteemojen tai erityistekniikoiden mu-
kaan. Yrittajalla on kaytdssaan monipuolinen keramiikkapaja tyokaluineen ja tar-
vikkeineen, mika edesauttaa asiakkaita aikaansaamaan toiveidensa mukaisia tuot-
teita. Asiakastoiveiden kannalta kurssien lyhyt aikajanne on suurin negatiivinen
puoli, silla moni toivoo mahdollisuutta jatkaa harrastamista kurssin jalkeen nk. pa-

jatyoskentelyna, mutta tahan ei toistaiseksi ole mahdollisuutta.

Kun asiakaskuntaa alkaa kertya, yrittdjan tulee arvioida uudelleen nyt luodut asiakasprofii-

lit, ja varmistaa niiden paikkansapitavyys uuden tiedon pohjalta. Asiakasprofiileihin tulee

suhtautua tyokaluna, jonka avulla yrittgja voi jatkuvasti varmistaa olevansa oikealla tiella

asiakasymmarryksen ja oman tarjoomansa suhteen. Ennen pitkaa yrittaja voi huomata
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palvelevansa uudentyyppista asiakasta uusine tarpeineen. Naihin tarpeisiin vastatakseen

yrittdja voi laajentaa tuotevalikoimaansa ja lisata sitd kautta myyntiaan.

3.4.2 Persoonat

Asiakaspersoonat luotiin asiakasprofiloinnissa tunnistettujen asiakastyyppien pohjalta. Ku-
takin asiakasprofiilia tarkennettiin henkildkohtaisemmalle tasolle antamalla persoonia
edustaville henkildille nimet, ja kuvaamalla kyseiset henkilot yksityiskohtaisemmalla ta-

solla. Tassa tyossa paatettiin muodostaa persoonat tunnistettuja profiileja mukaillen:

1. Skandi-esteetikko

2. Harrastaja

Persoonat on kuvattu liitteissa 4 ja 5. Persoonien osalta erityisesti motivaattoreihin, har-
rastuksiin, arsytyksenaiheisiin, keramiikkaan liittyviin ajatuksiin ja kaytéssa oleviin digitaa-
lisiin kanaviin pureutuminen syvensivat asiakkaasta muodostuvaa kuvaa. Verkkosivuston
asiakaskokemuksen, asiakaspolkujen ja sisallollisen viestinnan suunnittelussa on mahdol-

lista tehda valintoja ja paatdksia naihin persooniin perustuvan tiedon pohjalta.

Skandi-esteetikon persoonaa hyddynnettiin verkkosivuston asiakaskokemuksen ja sisal-
I16n suunnittelussa huomioimalla persoonan kiinnostus estetiikkaa, kasintehtya laatua ja
ainutkertaisuutta kohtaan. Tahan persoonaan vetoavat ennen kaikkea visuaalisesti miel-
Iyttavat kuvat ja tarinankerronta, joka avaa yrittdjan design-periaatteita ja tuotteiden kasi-
tydéna tehtya muotoilua ja tuotantoa. Harrastaja-persoonan kannalta taas kurssitarjonnan
kuvaaminen houkuttelevaan tapaan verkkosivustolla seka esimerkiksi mainosvideoiden ja
kuvien julkaiseminen verkkosivustolla ja sosiaalisen median kanavissa ovat toimivia vies-

tinnallisia valintoja.

3.4.3 Asiakaspolut ja asiakaskokemuksen suunnittelu

Verkkosivuston asiakaskokemuksen suunnittelun tueksi kuvattiin kunkin asiakaspersoo-
nan tyypillinen asiakaspolku. Jokaiselle persoonalle kartoitettiin oma asiakaspolku hy6-
dyntden asiakaspersoonalle maariteltyja tietoja. Kussakin asiakaspolussa pyrittiin tunnis-
tamaan erityisesti kriittiset vuorovaikutuspisteet (nk. "totuuden hetket”), joiden merkitys eri-
tyisesti asiakkaan kannalta on suuri. Nama vuorovaikutuspisteet ovat kohtia, joiden osalta
asiakaskokemus on syyta suunnitella erityisen huolellisesti tukemaan asiakkaan tahtotilaa

seka tukemaan taman tekemia toimenpiteitd. Asiakaspolut on kuvattu liitteissa 6 ja 7.

Ennen asiakkaan verkkosivustolle paatymista tarkeassa roolissa ovat hakukonenakyvyys

ja se, etta yrittjan tarjooma on I6ydettavissa niissa sosiaalisen median kanavissa, joita
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tavoitellut asiakkaat todennakdisimmin kayttavat. Naita kanavia ovat internetin lisaksi esi-
merkiksi Instagram ja Facebook. Verkkosivustolle paadyttyaan tarkeimmassa roolissa on
asiakaskokemuksen selkeys itse sivustolla. Tuote- ja palvelutarjoomaan liittyvan tiedon
pitda olla selkeasti esitetty ja helposti I6ydettavissa. Esimerkiksi Skandi-esteetikon koh-
dalla tuotevalikoiman on oltava selkeasti ja houkuttelevasti esilla, jotta tdma kiinnostuu
tuotteista ja haluaa tutkia niitd tarkemmin. Tuotetietojen ja kuvien tulee olla monipuolisia ja

mahdollisimman kuvaavia, jotta ostopaatoksen tekeminen nopeutuu ja helpottuu.

Sivustolla on my6s kiinnitettava erityistd huomiota ostoprosessin helppouteen: miten vai-
vatta asiakas pystyy ostopaatoksen tehtyaan tilaamaan ja maksamaan tuotteen? Verkko-
sivuston perustamisvaiheessa yrittajalla ei viela ole vakiintunutta tuotevalikoimaa tai -va-
rastoa. Siksi sivustolle ei ole viela jarkevaa ottaa verkkokauppatoiminnallisuutta kayttoon.
Sivuston perustamisvaiheessa tuotteen ostoprosessi on viela puutteellinen: asiakkaan pi-
taa ensin tutustua tuotteisiin tuotegalleriassa, jonka jalkeen han voi lahettaa tuotetieduste-
lun yrittajalle. Jos asiakas paatyy tekemaan tilauksen, yrittaja lahettaa hanelle tilauksen
maksutiedot ja sopii asiakkaan kanssa toimitustavan. Viimeksi mainitut toimenpiteet ja
vuorovaikutus asiakkaan ja yrittdjan kesken tapahtuu siis verkkosivuston ulkopuolella sen
sijaan, etta asiakas paasee prosessin loppuun verkkosivustolla tuetun automatisoidun

osto-, maksu- ja toimitustapavalinnan kautta.

Harrastajan osalta kriittiset vuorovaikutuspisteet ovat pitkalti samat kuin Skandi-esteeti-
kolla. Kurssitietojen I0ytyminen hakukoneissa ja sosiaalisen median kanavissa on tarke-
assa asemassa. Verkkosivustolle paadyttydan asiakkaan pitaa I6ytaa kattavat kurssitiedot
helposti, ja kurssille ilmoittautumisen pitada olla vaivatonta. Ideaalitapauksessa verkkosi-
vustolla olisi mahdollisuus nayttaa ilmoittautumisten tila, eli onko kurssilla viela tilaa. Ta-
man kaltainen toiminnallisuus vaatii kuitenkin automaattista varausjarjestelmaa, jollaista ei
sivuston perustamisvaiheessa ole mahdollista ottaa kayttoon. Kurssille ilmoittautuminen
vaatii siis tiedustelun lahettamista yrittajalle, ja vasta taman tehtyaan asiakas saa varmuu-
den siita, paaseekd han toivomalleen kurssille vai ei. Yrittajan voi kuitenkin vahentaa asi-
akkaalle koituvaa vaivaa ja epatietoisuutta paivittamalla kurssitietoihin statuksen ” Kurssi
on taynna” tai "Kurssilla on viela tilaa”. Pitkalla aikavalilla automatisoitu kurssivarausjarjes-
telma olisi suositeltava, silla sivuston paivittaminen kasin vaatii aikaa ja kaytannossa usein

myo6s unohtuu.

Verkkosivustolta poistumisen jalkeen tapahtuvat vuorovaikutuspisteet ovat verkkosivuston
perustamisen vaiheessa tuotteisiin ja kursseihin liittyvat tiedustelut, osto- ja maksutapah-
tumat seka tuotteiden toimitukseen ja noutoon liittyvat toimenpiteet. Koska kyseessa on
sarkyva materiaali, jokaisen persoonan kohdalla ehjien tuotteiden noutaminen tai vastaan-

ottaminen on keskeisessa asemassa asiakaskokemuksen suhteen. Lopputuloksena olisi
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epailematta erittain tyytymatdn asiakas, jos asiakaskokemusprosessin paatteeksi kateen

jaisi rikkoutunut esine.

3.4.4 Verkkosivuston perustamisen tarkistuslista

Yhteenvetona opinndytetydn prosessista syntyi tarkistuslista asioista, jotka verkkosivuston

perustamisessa on syyta ottaa huomioon.

Ennen verkkosivuston perustamista:

1.
2.

Valitse verkkotunnus. Lisatietoa liitteessa 8.

Valitse webhotellin eli verkkosivuston hosting-palvelun tuottaja — vertaile vaihtoeh-
toja ja tutki palvelutasot ja vertaa hinta-laatusuhde. Liséatietoa liitteessa 8.

Tutustu EU:n esteettdmyysdirektiiviin, ja tarkista mita se tarkoittaa oman verkkosi-
vustosi kannalta. Esteettomyys- ja saavutettavuusvaatimukset saattavat vaikuttaa
esimerkiksi valittuun sovellukseen ja siihen, minkalaisia vaatimuksia sen pitaa tayt-
taa (vrt. kohta 4).

Valitse sovellus, jolla verkkosivusto toteutetaan (esim. Wordpress). Varmista, etta
sovellus tukee mobiili-optimoitujen sivustojen rakentamista ja etta se tayttaa tarvit-

tavat esteettomyys- ja saavutettavuusvaatimukset (vrt. kohta 3).

Verkkosivuston suunnittelu ja toteutus:

1.

Maarittele asiakasprofiilit ja persoonat, joille suunnittelet asiakaskokemuksen ja
viestinnan.
Hahmottele sivuston rakenne ja sisaltd: kuinka paljon sivuja, kuvia, ja esim. vide-
oita tarvitaan?
Ota kayttdon sivustomalli, joka vastaa parhaiten omia tarpeitasi ja vaatii mahdolli-
simman vahan muokkausta. Mallin eli templaatin voi tehda itse jos osaa, mutta
usein valmiin templaatin ostaminen on paras vaihtoehto. Varmista, etta templaatti
on mobiili-optimoitu, silla sen pitda toimia moitteettomasti seka pienella etta isolla
nayttdkoolla.
Jos et pysty toteuttamaan sivustoa itse, on jarkevaa kayttaa apuna ammattilaista
sivuston suunnitteluun ja rakentamiseen.
Kaytit sitten ammattilaista tai rakensit sivut itse, suunnittele sisalto ja asiakaskoke-
mus hyvin:

a. kuvaa tuote- ja palveluvalikoima selkeasti, ja kayta sopivilta osin kuvia.

Muista selkeat hintatiedot.

b. varmista, ettd yhteystiedot ovat helposti saatavilla
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c. Varmista, etta navigointi sivustolla on helppoa. Jos sivustolla on paljon si-
saltéa, kiinnitd huomiota loogiseen rakenteeseen ja asioiden nimeamiseen
niin, ettd kokonaisuus on helppo hahmottaa.

d. mieti, miten osto-, iimoittaumis- ja maksutapahtumat on mahdollista toteut-
taa mahdollisimman helposti. Voitko kayttda hyvaksi verkkokauppatoimin-
nallisuutta, jolloin koko ostoprosessi on automatisoitu verkkosivustolla?

e. varmista, ettd ohjaat asiakasta kohti haluttua toimintoa kayttamalla tarvitta-
via teksteja ja muita nostoja.

f. Esittele myds itsesi: kuka on henkil yrityksen takana?

6. Jos kaytat sivustolla lomakkeita tai verkkokauppatoiminnallisuutta, huomioi GDPR-

lainsdadannon mukainen tietosuojaseloste.

Verkkosivuston yllapito ja jotakotoimenpiteet:

e Sivustoa tulee jatkokehittaa tarpeen mukaan lisaamalla sivustolle informaatiota tai
uutta toiminnallisuutta tarpeen mukaan.

e Verkkosivuston lisaksi on olennaista miettia, missa sosiaalisen median kanavissa
yrityksen on hyva olla esilld, silla niiden kautta voit ohjata asiakkaita verkkosivus-
tolle.

o Muista markkinointi! Jotta sivusto nousee Googlen hakutuloksissa korkealle, on
hyddyllistad tehda olennaisiin hakusanoihin liittyvéaad maksettua mainontaa. Myds so-
siaalisen median kanavissa voi tehda maksettua mainontaa, jonka avulla asiak-

kaita voi ohjata verkkosivustolle.

3.4.5 Verkkosivuston rakentamisen ja kehittamisen tiekartta

Kuvassa 5 on esitetty verkkosivuston perustamisen vaiheet seka jatkokehitystarpeet huo-
mioiden myos markkinointitarpeet sosiaalisen median kanavissa seka liiketoiminnan jatko-

kehittamisen asiakastiedon pohjalta:
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Kuva 5: Verkkosivuston rakentamisen ja kehittdmisen tiekartta

Olennaisia jatkokehitystarpeita ovat verkkokauppatoiminnallisuuden kayttéénotto ja siihen
liittyvat sisaltétarpeet (tuotekuvaukset ja kuvat). Uuden verkkosivuston tueksi on myés

olennaista luoda selkea digitaalisten kanaviin keskittyva markkinointisuunnitelma, joka
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kattaa seka verkkosivuston ettd mahdollisesti kayttéon otettavat sosiaalisen median kana-
vat. Markkinointisuunnitelman lisaksi tai sen osana on syyta muodostaa suunnitelma nai-
hin kanaviin soveltuvasta sisallosta, ja milla aikataululla sita tuotetaan. Myds asiakastie-
don keraamiseen ja asiakastuntemuksen kerryttdmiseen on syyta suhtautua systemaatti-
sena toimintana. Sitd hyodyntamalla yrittaja tekee liiketoimintansa strategista suunnittelua

pidemmalla aikavali
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4 Johtopaatokset ja pohdinta

Taman opinnaytetydn tarkein tavoite oli tuottaa aloittavalle yrittdjalle konkreettista apua ja
tukea yritystoiminnan aloittamiseen seka yritystoimintaa tukevan verkkosivuston rakenta-
miseen. Projektin edetessa opinnaytetydhon vaadittu tydmaara osoittautui laajaksi. Jotta
verkkosivusto perustamissuunnitelma oli mahdollista saada aikaan, oli ensin tarkasteltava
1) yrityksen liiketoiminnan I&htékohtia, 2) sita, kuinka onnistuneesti asiakkaiden tarpeet ja
toiveet on tunnistettu, ja 3) miten yrittdjan tarjoama tuote- ja palveluvalikoima naihin tar-
peisiin vastaa. Kun tdma pohja oli luotu, oli mahdollista siirtya tydssa seuraavaan vaihee-
seen, eli varsinaisen verkkosivusto- ja sisaltdsuunnitelman tekemiseen. liman tyon asetta-

mista edelld mainittuun kontekstiin lopputuloksesta tuskin olisi tullut onnistunut.

Opinnaytetyoprojektin toteuttamisen kannalta laveahko rajaus toi mukanaan haasteita teo-
reettisen pohjan ja kdytanndn tyon yhteensovittamiseen. Tydssa on kuitenkin pyritty ke-
radmaan olennainen teoreettinen viitekehys kuvaamaan ja tukemaan kaytannoéllisen tyo-
osuuden tekemista. Projektin alussa asetettuja tavoitteita tarkastelemalla voidaan todeta,

etta tydn lopputuloksena tuotettiin lopulta yrittdjan projektilta toivomat lopputulokset:

1. Suunnitelma verkkosivuston perustamiselle
2. Asiakkaiden tavoittaminen ja oman tarjooman tuotteistaminen: mita tuotteita toimek-

siantaja myy ja miksi, miten tarjooma esitetdan asiakkaalle

Grdnroos (2009) maarittelee palvelun kolmen yleisen peruspiirteen kautta: 1) palvelut ovat
prosesseja, jotka muodostuvat toiminnoista, 2) palvelujen tuottaminen ja kuluttaminen ta-
pahtuu ainakin osittain samanaikaisesti ja 3) asiakas osallistuu palvelun tuottamisen pro-
sessiin kanssatuottajana (mt., 79). Palvelulahtéisen nakdkulman valitseminen opinnayte-
tydn teoreettiseksi perustaksi osoittautui sopivaksi paitsi siksi, ettd toimeksiantajan tar-
jooma sisaltaa selkeasti palveluksi luokiteltavia osa-alueita (kurssit), myds siksi, etta fyy-
sistenkin tuotteiden osalta asiakkaan tehtavia ja tdman tavoittelemia hyotyja tarkastele-
malla on mahdollista ottaa liiketoiminnan ja tarjooman suunnitteluun palveluldhtéinen na-

kokulma.

Osterwalderin ym. (2014) kehittdman asiakasarvokartan avulla saaduista tuloksista voi-
daan paatella, ettd toimeksiantajan tarjooma vastaa hyvin asiakaspersoonien tehtaviin ja
naiden tavoittelemiin hyoétyihin. Vaikka fyysisten keramiikkatuotteiden osalta liiketoiminta
on vasta kaynnistymassa, toimeksiantajan tarjooma vaikuttaa lahtokohtaisesti vastaavan
hyvin asiakkaan tarpeisiin. Taman tuloksen pohjalta voidaan paatella, ettd yhteensopivuus
on Osterwalderin ym. (2014) maarittelyn mukaan ensimmaisessa vaiheessa: hyva yhteen-

sopivuus on tassa vaiheessa vield hypoteettinen olettama, ja toimeksiantajan tulee testata
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oletettu yhteensopivuus oikeilla markkinoilla. Vasta sen jalkeen olettama voidaan todeta
joko oikeaksi tai sitten paikkansapitamattémaksi. Jos lopputulos osoittautuu jalkim-
maiseksi, tarjooman ja asiakastarpeen yhteensopivuus pitéisi arvioida uudelleen. (mt., 46-
49)

Toimeksiantajan tarjoomaan kuuluvan kurssitoiminnan osalta yhteensopivuus todettiin tar-
joomaa ja asiakastarvetta kartoittaessa niin ikdan hyvaksi. Toimeksiantajalla on jo markki-
nakokemusta talta liiketoiminnan osa-alueelta, ja Osterwalderin ym. (2014) yhteensopi-
vuusmaarittelyn pohjalta sen voidaan katsoa olevan toisella tasolla: palveluiden tarjoama
asiakasarvo muodostuu todistetusti markkinoilla, ja asiakkaat valittavat yrityksen tar-

joomasta. (mt., 46-49)

Asiakasarvokartan avulla projektissa pystyttiin tunnistamaan ja jasentelemaan asiakasta
koskevaa tietoa niin, etta arvon muodostumiseen liittyvat tekijat ja niiden valiset yhteydet
nousivat selkeasti esiin. Erityisesti asiakkaan tehtavien (ks. Osterwalder ym. 2014: Custo-
mer jobs; Christensen ym. 2016 ja Bettencourt ym. 2014: Jobs To Be Done) seka kipu-
kohtien ja tavoiteltujen hyotyjen hahmottaminen antoivat toimeksiantajalle uuden tavan
tarkastella omaa liiketoimintaansa seka tuote- ja palvelutarjooman toimivuutta suhteessa
asiakastarpeisiin. Tulevaisuudessa toimeksiantajan on mahdollista kayttdd samaa mene-

telmaa uusien asiakastarpeiden tunnistamiseen ja oman tarjoomansa jatkokehittdmiseen.

Asiakasarvon ja arvolupauksen tarkastelun pohjalta tehtiin verkkosivustolle tarvittavaa
asiakaskokemuksen suunnittelua. Kuten Saarijarvi ja Puustinen (2020) toteavat, onnistu-
neelle arvolupaukselle ominaista on, ettd se vastaa asiakkaiden keskeisimpiin tarpeisiin,
ja etta se erottaa yrityksen muista markkinatoimijoista olemalla tunnistettavasti erilainen ja
vaikeasti kopioitavissa. Niin ikdan Saarijarven ja Puustisen (2020) kuvaamiin kilpailukyky-
tekijoihin peilaten toimeksiantajan arvolupaus Skandi-esteetikon tyyppisille asiakkaille on
liketoiminnan osa-alueista ehka eniten altis kilpailulle. Saarijarvi ja Puustinen (mt.) katso-
vat kilpailukykytekijoiden olevan keinoja, jotka ovat samalla tasolla kuin yrityksen kilpaili-
joilla. Ne siis auttavat yritysta parjgdmaan markkinoilla, mutta nama tekijat eivat viela luo
yritykselle tarvittavaa etumatkaa suhteessa kilpailijoihin. Asiakastarpeen ja tarjooman yh-
teensopivuus vaikuttaa tdman liiketoiminnan osa-alueen osalta hyvalta, mutta talla osa-
alueella myos kilpailijoita on eniten. Taman takia erityista huomiota tulee kiinnittaa tuottei-
den markkinointiin ja helppoon saatavuuteen. Koulutustarjonnan osalta toimeksiantajan
kurssitarjooma ja arvolupaus asiakkaalle ovat houkuttelevia, ja nykyisessa markkinatilan-

teessa kurssitarjonnalle on merkittavasti kysyntaa.
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Tuote- ja palvelutarjooman ja asiakasprofiilien yhteensovittamisen avulla rakennettiin
pohja asiakaskokemuksen suunnittelulle ja toteutukselle itse verkkosivustolla. Kuten Saa-
rijarvi ja Puustinen (2020) toteavat, liiketoiminnan strategian toteuttaminen kaytannossa
vaatii konkreettisia tyokaluja. Tassa tyossa asiakaskokemuksen suunnittelun apuna kay-
tettiin persoonia ja asiakaspolkujen kartoittamista. Asiakaspoluissa kuvattiin kunkin asia-
kastyypin kannalta askeleet, joita tama ottaa palvelua kayttaessaan. Asiakaspolkuja muo-
dostui erilaisia riippuen siita, minkalaisesta asiakkaasta on kyse, ja miten tama palvelua

kayttaa.

Asiakaspolkujen kartoituksessa tunnistettiin erityisesti verkkosivuston kannalta olennaiset
vuorovaikutushetket, jotta niihin liittyva asiakaskokemus saataisiin suunniteltua asiakkaan
kannalta mahdollisimman toimivaksi. Tarkeimmiksi hetkiksi asiakkaan kannalta muodos-
tuivat olennaisen tiedon helppo ja nopea I6ytyminen seka tuotteisiin ja palveluihin liittyvien
tiedustelujen ja ostotapahtumien suorittaminen. Verkkosivuston perustamissuunnitel-
massa viestinnalla on suuri merkitys. Sen avulla asiakkaalle luodaan selkea kuva tuote- ja
palvelutarjoomasta ja siita, miten se vastaa asiakkaan tarpeisiin. Verkkosivuston perusta-
missuunnitelman kannalta asiakaskokemuksen suurimmat riskit liittyvat sivustolle saata-
villa oleviin teknisiin ominaisuuksiin: Verkkokauppatoiminnallisuuden puuttuminen vaikeut-
taa asiakkaan kannalta tuotteiden saatavuutta. Samoin kurssitarjonnan osalta varausjar-
jestelman puute vaikeuttaa kurssille ilmoittautumista. Nama puutteet on kuitenkin mahdol-

lista korjata pidemmalla aikavalilla.

Opinnaytetydssa on pyritty antamaan lukijalle riittdvalla tasolla tietoa siita, miten tydssa
esitetyt havainnot on tuotettu, ja miten niita on tulkittu. Laadullisessa tutkimuksessa tyén
voidaan katsoa olevan validi, jos siind esitetyt vaitteet, tulkinnat ja tulokset iimaisevat sita
kohdetta, mihin niiden on tarkoitus viitata (Koskinen ym. 2005, 254). Kuten Koskinen ym.
(mt.) toteavat, seka validiteetin etta reliabiliteetin kasitteet sopivat laadulliseen tutkimuk-
seen monilta osin huonosti. Tassa tyossa on pyritty osoittamaan, etta esitetyt tulokset
seuraavat loogisesti tyossa kuvatusta teoreettisesta pohjasta ja aineistosta. Tyossa on ku-
vattu kaytetyt menetelmat ja miten tutkimus itsessaan toteutettiin. Taman voidaan katsoa
mahdollistavan tutkimustyon toistettavuuden. Valittujen menetelmien ja tyokalujen sopi-

vuuden tyon tarkoitukseen voidaan niin ikdan katsoa olevan hyvia.

Opinnaytety6 vaati useita tyopajoja toimeksiantajan kanssa, ja prosessi tuotti toimeksian-
tajalle hyotya avaamalla uusia nakokulmia oman yritystoiminnan tarkasteluun ja jatkoke-
hittdmiseen. Toimeksiantaja totesi tydn auttaneen hanta jasentdamaan yrityksen toiminnan
eri osa-alueita seka pohtimaan omaa tuote- ja palvelutarjoomaa kriittisesti. Toimeksiantaja
kertoi hahmottavansa nyt selkedmmin sen, miten hanen tarjoamansa tuotteet ja palvelut

kohtaavat asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Toimeksiantaja kertoi myos verkkosivustoa ja
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sen perustamista koskevan suunnitelman antaneen tavoitteen mukaisen pohjan sivujen

rakentamiselle. Opinnaytetyon tekijan kannalta toimeksiantajan tukeminen ja likketoimin-
taan liittyvien kysymysten ratkaiseminen oli palkitseva kokemus. Opinnaytetydprojekti oli
erinomainen tapa yhdistaa aiempi tydbkokemus, kiinnostus yrittdjyyteen ja yrittdjamaiseen

toimintaan opiskeluissa saatuun liiketoiminnallinen ymmarrykseen ja osaamiseen.

Toimeksiantajan jatkokehitysaiheiksi jaavat nakyvyyden ja myynnin lisdaminen seka bran-
din nadkyvyyden lisdaminen ehdotetuin keinoin. Myos verkkokauppatoiminnan kaynnista-
minen on tulevaisuudessa ajankohtaista, ja se vaatii oman verkkosivustoon liittyvan jatko-
kehitysprojektin. Koska taman opinnaytetyon aiheena oli verkkosivustosuunnitelman ai-
kaansaaminen, verkkosivuston asiakaskokemuksen ja asiakastyytyvaisyyden yllapito ja
seuraaminen jaavat toimeksiantajan vastuulle. Tassa projektissa kaytettyjen tydkalujen
avulla toimeksiantajan on kuitenkin mahdollista tarkastella toimintaansa sopivan ajan ku-
luttua uudelleen, ja tehda niilla kerattavan tiedon pohjalta tarvittavia muutoksia tuote- ja

palveluvalikoimaansa seka verkkosivustolle.
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Liite 2. Asiakasarvokartta — Skandi-esteetikko
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Liite 3. Asiakasarvokartta — Harrastaja
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Liite 4. Persoona — Skandi-esteetikko
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Liite 5. Persoona — Harrastaja
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Liite 6. Asiakaspolku — Skandi-esteetikko
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Liite 7. Asiakaspolku — Harrastaja
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Liite 8. Verkkotunnus ja webhotelli

Verkkotunnuksen valinta

Verkkotunnus eli domain on osoite internetissa. Verkkotunnus on vapaasti valittavissa,
mutta tilaajalla on velvollisuus tarkistaa, etta tunnus ei loukkaa toisen toimijan suojattua
nimea tai tavaramerkkia. Traficomin ohjeistuksen mukaisesti on syyta tarkistaa julkisista
rekistereista, ettad nimi ei loukkaa Suomen tai EU:n alueella suojattua nimea tai tavara-
merkkia Tallaisia rekistereita ovat esimerkiksi Suomen kauppa-, saatio tai puoluerekiste-
riin merkityt nimet, Suomen tavaramerkkirekisteriin merkityt tavaramerkit, Suomen yhdis-
tysrekisteriin merkityt nimet, Euroopan unionin teollisoikeuksien viraston (EUIPO) tavara-
merkkirekisteriin merkityt tavaramerkit, julkisyhteison tai sen toimielimien nimet, vieraan
valtion edustuston tai naiden toimielinten nimet, toiminimi- ja tavaramerkkilaissa tarkoitetut
vakiintuneet nimet, seka toissijaiset tunnukset tai tavaramerkit. Jos laillisuutta ei ole var-
mistettu ennen tunnuksen rekisterdintia, sen voi menettdd mydhemmin, jos toinen taho
tata vaatii. (Traficom, A)

Hyvan verkkotunnuksen kriteereita ovat viestinnallinen selkeys, tekninen rajoitteettomuus,
lainmukaisuus (ei loukkaa toisen rekisterdimaa tunnusta), ei ole liian samankaltainen toi-
sen tunnuksen kanssa, on yksildllinen ja vastaa omaa toiminimea tai tavaramerkkia. Tun-
nuksen tulisi olla myos selkea aaneen lausuttuna tai eri kieliversioina, ja sen olisi suota-
vaa sopia myds sahkdpostiosoitteen loppuosaksi. (Traficom, B)

Webhotellin valinta

Yrittdjan verkkosivuston perustamiseen vaaditaan verkkotunnuksen lisédksi webhotelli eli
palvelu, mista yrittdja vuokraa sivustolleen kiintolevytilaa ja muita verkkosivustonsa py0rit-
tamiseen tarvittavia oheispalveluita ja sovelluksia.

Webhotellin valintaa tehdessa on olennaista selvittda palveluntarjoajaehdokkailta ainakin
seuraavat palveluun liittyvat asiat:

Nopeus ja toimintavarmuus Palvelinten sijainti vaikuttaa sivuston nopeuteen, joten Suo-
messa sijaitsevat palvelimet ovat nopeuden kannalta usein
paras ratkaisu. Toimintavarmuuden osalta on hyva selvittas,
minkalainen palvelutaso sivustolle luvataan. Tama voi olla
esim. 99,9%, mika tarkoittaa sita, etta verkkosivusto on asiak-
kaiden saatavilla 99,9% ajasta.

Sovellusoptimointi Jos sivusto rakennetaan Wordpress-sovelluksella, myos
webhotellipalvelun olisi suositeltavaa olla Wordpress-opti-
moitu.

Levytila ja sallittu liikenne- Jos verkkosivustolla on paljon sisadltoa ja erityisesti paljon ku-

maara via tai videoita, kannattaa tarkistaa potentiaaliselta palvelun-

tarjoajalta paljonko levytilaa tarvitaan. Lilkkennemaaraan puo-
lestaan vaikuttavat sisallon koko, vierailijoiden maara ja sivus-
tolla tehtdvat toimenpiteet.

Tietoturva SSL-salaus ja muut tietoturvan kannalta olennaiset ominaisuu-
det kannattaa tutkia huolellisesti, varsinkin jos sivustolla on e-
kauppatoiminnallisuutta tai siella keratdaan asiakkaiden henki-
I6tietoja.

Asiakaspalvelu ja tuki On olennaista tarkistaa, minkalaista asiakaspalvelua ja tukea
palvelupaketin hinnalla saa ongelmatilanteissa.

(Iso-Heiko, 2020)
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Verkkotunnuksen ja webhotellin valintaan liittyvat seikat kaytiin 1&pi tdman opinnaytetyon
toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantajan kannalta olennaisiksi webhotellin valintaan vai-
kuttaviksi kriteereiksi valikoituivat seuraavat tekijat:

- Hinta

- Palvelupaketin levytila

- Palvelun nopeus ja toimintavarmuus

- Sivustojen maara (tdssa tapauksessa toimeksiantajalla oli tarve perustaa kaksi sivustoa eri
verkkotunnuksilla, mutta yhteisella hallinnalla)

- Levytila

- Wordpress-optimointi
- Kuva- ja video-optimointi
- mahdollisuus lisdta verkkokauppatoiminnallisuus

Tarkempaan vertailevaan tarkasteluun otettiin kolme eri palveluntarjoajaa, ja jokaiselta
naista tarjonnaltaan aloittavalle yrittdjalle soveltuva palvelupaketti. On huomioitava, etta
jokaisella palveluntarjoajalla on tarjolla useita erilaisia palvelukokonaisuuksia, mutta niista
selkeasti ali- tai ylimitoitetut kokonaisuudet jatettiin taman vertailun ulkopuolelle. Taulu-
kossa on kuvattu vertailuun valikoituneet palveluntarjoajat ja palvelupaketit.

SLA

Domainhotelli.fi/4 WP-palvelu.fi/WP Hostingpal-
tdhden hotelli Pro velu.fi/WP2
SSD-levytila 35Gt 15Gt 4Gt
Liikenndinti 350Gt/kk 10k kayntia/kk* 80Gt
Sahkopostitileja 35 ? 50
Domaineja 2 1 4
Rajattomasti alidomai- Kylla ? Kylla
neja
Wordpress 1-klikin asennus ? Esiasennettu
MySQL-tietokantoja 25 ? 1
Varmuuskopiot Kylla Paivittain 3x paivassa
Roskapostisuodatin Kylla ? Kylla
DNS-hallinta Kylla ? Kylla
cPanel Kylla ? Kylla
SSL-suojaus Kylla Kylla Kylla
Tukipalvelut Kylla Tuntiveloitus ?
Palvelinten sijainti Suomi Globaali Suomi
(GDPR)
Turvatoimet (esim. Pal- ? Kylla ?
velunestohyokkays,
Brute force, haittaoh-
jelmat))
Kuvien optimointi ? Kylla ?
Wordpress-optimoitu Kylla Kylla Kylla
24/7 valvonta ? Kylla Kylla
Sivuston saatavuuden ? 99,90 % ?
SLA
Tietoturvatutkinnan ? Seuraava arkipadiva ?
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Verkkokaupan lisaami- ? ? Kylla

nen (esim. Woocom-

merce) mahdollista

(huom! Voi kuitenkin

vaatia lisakapasiteet-

tia/siirtyman kalliim-

paan pakettiin)

Hinta 1kk kaudella 8,90€/kk 35 €/kk 8,79 €/kk

Hinta 12kk kaudella 94,80€/vuosi 420€/vuosi 202,26€/kk
(7,90€/kk)

ALV sisaltyy hintaan Ei Kylla Ei

Vaihtoehdot kaytiin lapi toimeksiantajan kanssa, ja palveluntarjoaja valittiin tasta joukosta.
Toimeksiantajan toiveesta verkkosivuston toteutus paatettiin tehda Wordpress-sovelluk-

sella.
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