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This thesis examines how the launch of a digital service within an organization can be
made smooth, impactful, and efficient through service design methods. The work was
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implementation. The process emphasizes timely communication, a clear structure, and
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1. Johddadnto

1.1 Toimeksiantaja

Taméan opinnaytetydn toimeksiantajana toimii vuonna 2023
perustettu suomalainen kasvuyritys Social Welfare Consulting

Oy, jonka tuoteportfolioon kuuluu mobiililaitteeseen ladattava
kaverisovellus Frendie. Social Welfare Consulting Oy:hyn viitataan
jatkossa termilla Frendie tai toimeksiantaja.

Toimeksiantajan kaverisovellus Frendie pyrkii ennaltachkdisemaan
yksindisyytta ja lisddmaan yhteisdllisyyttd auttamalla kayttajia
I6ytdma&an uusia ystavyyksia aikuisialla mobiilisovelluksen kautta.
Sovellus on kuluttajille maksuton, mutta siita oli opinndytetydn
alkaessa kevaalla 2024 tyon alla organisaatioille suunnattu
maksullinen Frendie PRO palvelu. Téhan palveluun organisaatio
lunastaa lisenssin ja tarjoaa sovelluksen yhteisdnsé jasenien

kayttoon veloituksetta.

Frendie PRO palvelu siséltda organisaatiokohtaisen yhteiséalustan
sovelluksen siséllg, lisdtoimintoja sovelluksessa seké
mahdollisuuden niin kerryttda kuin raportoida sosiaalisen vastuun
tekoja lakisdateisen CSRD-standardin mukaisesti. Liséksi lisenssin
lunastamat organisaatiot voivat anoa vuosittain myénnettavaa
Frendien sosiaalisen hyvinvoinnin ja ennaltaehkéisevan

yksindisyystyon sertifikaattia.



11.2 Toimeksiantajan palvelun kuvaus

Toimeksiantajan liiketoiminta rakentuu niin B2C (business

to consumer) kuin B2B (business to business) toiminnasta.
Itse liikevaihto tulee télld hetkelld vain B2B toiminnasta.
Toimeksiantaja tarjoaa kuluttajille maksutta sovelluskaupasta
ladattavan mobiilissa toimivan kaverisovelluksen.
Sovelluksessa kayttdja luo profiilin, johon lisatdan muun
muassa profiilikuva, kerrotaan itsesta seka lisataan tageja
omista mielenkiinnonkohteista. Lisaksi kayttaja voi maaritella
minkalaista ystavyytta etsii — tosiystavia, kaveruutta,
digikavereita tai muunlaisia ystavyyden muotoja. Luotuaan
profiilin kayttaja paésee selaamaan muiden kayttajien
profiileja. Profiileista 16ytyvien téagien seka kayttdjien
paikkakuntien perusteella selailundkymaan muodostuu
prosenttiluku profiilien keskindisesté yhteensopivuudesta.
Kun kayttaja 16ytaa henkildén, johon haluaisi tutustua han voi
lahetta4 kyseiselle henkildlle kaverikutsun. Mikéli kaverikutsu
hyvaksytaan, avautuu kayttjille yksityinen keskustelu, jossa
he voivat vaihtaa viesteja keskendan.

Maksuttoman kuluttajille suunnatun palvelun liséksi
toimeksiantaja tarjoaa organisaatioille kohdennettua
maksullista Frendie PRO palvelua, jonka organisaatio
ostaa ja tarjoaa maksutta jasenilleen: esimerkiksi yritys
tarjoaa henkildstolleen, tapahtuma kavijoilleen tai

kunta kuntalaisille. Frendie PRO siséltda laajennettuja
ominaisuuksia seka suljetun organisaatiokohtaisen
yhteisbalustan, jonne kirjaudutaan organisaatiokohtaisella
koodilla. Organisaatio voi levittdd koodia toivomallaan tavalla
heidan maarittamalleen kohdeyleisélle — koko yhteisdlle,
vain osalle yhteisd4a, joissakin tapauksissa esimerkiksi
tapahtumatuottajien toimesta myds taysin julkisesti kaikille
potentiaalisille asiakkaille.

YhteisOalusta sisaltaa toiminnallisuuksia kuten
ryhmakeskustelut sekd tapahtumat, joita kayttgjat voivat
luoda vapaasti. Liséksi organisaatio voi tuoda alustan
etusivulle viestejd, ohjata halutuille sivustoille ja nostaa
sinne esimerkiksi organisaatiokohtaisia etuja ja kampanjoita.
Kayttgjalla voi olla aktiivisena sovelluksessa yhta aikaa
useampia Frendie PRO yhteis6alustoja, joiden valilla han
voi navigoida. Kéyttdja voi halutessaan kayttaé niin suljettua
yhteis6alustaa kuin avointa kaverisovellusta, tai piilottaa
oman profiilinsa kaikilta muilta paitsi oman organisaationsa
jasenilta.

Tietyn kokoluokan vylittavia yrityksia velvoittaa Euroopan
Unionin asettama CSRD-direktiivi. Tama direktiivi velvoittaa
yrityksid tekem&an vastuullisuusraportointia eli raportoimaan
ESRS-standardien mukaisesti vastuullisuustiedoistaan
yrityksen toimintakertomuksessa. Téssa lakisaateisessa
raportissa yrityksen tulee yleisten tietojen lisédksi raportoida
ESG (Environmental, Social, Governance) -aiheista
(European Commission 2025). Suurin osa nyKyisista
markkinoilla olevista vastuullisuuspalveluista asettuu
raportin Environmental tai Governance aihepiiriin. Frendie
PRO tarjoaa organisaatioille mahdollisuuden parantaa
organisaation jasenten hyvinvointia véhentamalla
yksinaisyytta yhteisollisyyden lisddmisen kautta. N&in
palvelu tarjoaa sovelluksen kautta yrityksille niin siséltéa
raportin sosiaalisen vastuun alueelle kuin suoraa dataa
raportin muodossa yrityksen ESG-vastuullisuusraporttiin
litettavaksi. Lisdksi palvelu tarjoaa mahdollisuuden
vuosittain mydnnettédvaan Frendien Sosiaalisen hyvinvoinnin
ja ennaltaehkaisevan yksinaisyystyon sertifikaatin.

Palvelun keskiossa on
asiakasorganisaatiolle personoitu
suljettu yhteisoalustasta, jolta
loytyy laajennettuja toimintoja kuten
ryhmakeskustelut & tapahtumat.



Selaa profiileja:

Laajennetut toiminnot:

Kayttajien profiilit:

Yhteisoalusta:



11.3 Sosiaadlinen hyvinvointi & tyoyksindisyys

Yksindisyys on merkittdva yhteiskunnallinen ongelma (Elovainio,
Komulainen 2023), johon Frendie pyrkii palveluillaan vastaamaan.
Esimerkiksi Punaisen Ristin vuoden 2025 yksindisyysbarometrin
vastaajista 35 prosenttia kertoo kokevansa yksinaisyytta vahintaan
joitakin kertoja kuukaudessa ja viisi prosenttia kokee yksinaisyytta
seka eristaytyneisyyden tunteita paivittain. Maarat ovat raportin
mukaan nousseet edelliseen vuoteen néhden. Jokainen kokee
yksinaisyytta joskus, mutta etenkin pitkittyesséan siita seuraa
merkittavid haittoja. Yksinaisyysbarometrin mukaan yksinaisyytta
kokeneista 49 prosentilla yksindisyytta oli kestanyt vahintaan yli

vuoden ja 16 prosentilla jopa yli kymmenen vuotta. .

Yksindisyys ja sosiaalinen eristaytyneisyys ovat keskeisia
hyvinvoinnin ja terveyden riskitekijéita, jotka voivat olla yhteydessa
vakaviinkin terveysongelmiin — jopa kuoleman-riskiin. Vaikka
sosiaalisuuden tarpeen maara vaihtelee yksildittéin, on inminen
pohjimmiltaan sosiaalinen laji, jonka perustarpeisiin kuuluu

tarve sosiaaliseen kanssakdymiseen sekda yhteisollisyyteen.
Sosiaalisuuden tarve on meissé niin syvallg, ettd tutkimuksien
mukaan yksinaisyys aktivoi aivoissa samoja alueita kuin fyysinen
kipu ja on aivotasolla verrattavissa nalan aiheuttamaan ravinnon
kaipuuseen (Elovainio, Komulainen 2023).

Edella mainittuja terveyssyita tarkastellessa on luonnollista, ettd
yksinéisyys vaikuttaa merkittadvasti myds esimerkiksi yrityksen
henkiléstddn ja heidén tydkykyynsé. Yleisen terveyden lisaksi
tyoyksinadisyytta kokevat suoriutuvat ty6staén heikommin, kokevat
vahemman tyén imua ja kéarsivat helpommin tybuupumuksesta.
Vaikutukset eivét jaa vain yksilén tasolle, silla tydyksindisyytta
kokeva on my6s vdhemman sitoutunut organisaatioon, suoriutuu
huonommin tiimissé ja tarjoaa harvemmin apua kollegoille. Lisaksi
tydyksindisyyden on havaittu lisdavan tyén lopetushaluja (Tanskanen,
Siiridinen, Kemppinen, Makela ja Urrila 2023).



1.2 TyOon taustat & tutkimuskysymys

Taman opinndytetydn aihe rajautui toimeksiantajan kanssa
kaytyjen keskustelujen pohjalta. Toimeksiantajan kanssa
kaytiin yleistéd keskustelua organisaation toiminnasta seké
siind nousseista haasteista. Keskusteluissa nousi esiin muun
muassa aiheet kuten heikko ymmarrys palvelun aiheesta
seka itse tuotteesta, resurssit ja niiden rajallisuus, haasteet
viestinndssé seka digitaalisen tuotteen elamyksettdmyys.

Toimeksiantaja oli huomannut, etta asiakkaiden

ymmarrys tuotteesta ja sen kaytdsta vaihteli laajasti

jopa ostopaatdksen tekemisen jalkeen. Suurissa
asiakasorganisaatoissa henkilést6 on laaja ja
kontaktihenkil6t vaihtuvat tihedén prosessin edetessa. Usein
toimeksiantaja myy tuotteen eri henkildille, kuin jotka lopulta
l&htevat jalkauttamaan palvelua organisaatioon. Tama oli
aiheuttanut tilanteita, joissa ostavassa organisaatiossa

ei ollut viestitty aiheesta riittavasti siséisesti tai viesti oli
saattanut muuttua merkittavasti asiakasorganisaation
viestiessa aiheesta keskenaan. Tall6in jalkauttavalla taholla
ei ollut riittavasti tietoa tai heilla saattoi olla vaaria kasityksia
esimerkiksi siitd, miten ja mihin tuotetta kéaytetaan.

Tasta aiheutui sekaannusta seka ylimaaraista tyota
toimeksiantajalle, kun samoja asioita jouduttiin viestimaan
useaan otteeseen eri tahoille ja pahimmassa tapauksessa
jouduttiin korjaamaan mahdollisia vaarinkasityksia
tuotteesta. Pienelle kasvuyritykselle tdma ylimaarainen tyo
oli hyvin haasteellista, silla kaikki siihen kaytetty aika oli pois
muilta ty6tehtévilta. Toimeksiantajan kompaktin tiimin vuoksi
henkil6sto tekee ty6tehtavia hyvin laajalla kirjolla, minka
vuoksi tehokkuus seka jarkeva ajankaytté on heille hyvin
merKkityksellista.

Toimeksiantaja nosti esiin myds miten eldmyksetdn
digitaalinen, aineeton tuote on, ja tdhan he toivoivat
muutosta — he toivoivat ostajan kokevan tunnetta, etta
nyt on saatu rahalle vastinetta. Toimeksiantajan mukaan
palvelussa on kyse paljon muustakin kuin pelkastaan
mobiilisovelluksesta — se on yhteiskunnallinen teko, joka
vahentaa yksinaisyytta.

Yksinaisyys on yhteiskuntamme laajasti tunnistettu
ajankohtainen haaste, joka vaikuttaa merkittavasti yksilén
elamanlaatuun ja sitd kautta koko yhteiskuntaamme. Aihe on
kuitenkin laaja sekd osin myods stigmatisoitu, jonka vuoksi
sitd on vaikea valittda asiakkaille. He toivoivat, etta palveluun
voitaisiin tuoda sellaista elamyksellisyyttd, jolla he eivét
ainoastaan erottuisivat kilpailijoistaan, mutta joka korostaisi
ja viestisi palvelun aihepiirin merkitysta.

Keskustelujen pohjalta alkoi hahmottua idea sellaisen
prosessin luomiselle, joka kuljettaa palvelun ostavan
organisaation aina ostopaattksesta tuotteen
kayttédnottoon. Tasta ajatuksesta muotoutui opinnaytetyén
tutkimuskysymys: voitaisiinko palvelumuotoilun keinoin
suunnitellulla prosessilla vaikuttaa esille nousseisiin
haasteisiin ja varmistaa tuotteen sujuva, elamyksellinen
kayttédnotto? Opinnaytetybprosessin edetessa ilmeni,
kuinka tarkeaa on, ettd mahdollisimman moni ostavan
organisaation jasen ottaa toimeksiantajan palvelun kayttéon,
jolloin tutkimuskysymys tarkentui seuraavaan muotoon:

Kuinka digitaalisen tuotteen
lanseeraamisesta organisaatiossa
saadaan sujuvaa, vaikuttavaaja
tehokasta muotoilun keinoin.

Kuva 1: Teoreettinen viitekehys



1.3 Aiheen rajaus

Toimeksiantaja antoi vapauden opinnédytetyén aiheen
valintaan. Rajasin aiheen toimeksiantajan kanssa kaytyjen
keskustelujen pohjalta pohtien, minkélaisella tuotoksella
saataisiin toimeksiantajalle mahdollisimman paljon hydtya
yrityksen tdmanhetkiseen tilanteeseen peilaten. Suurin osa
keskusteluista nousseista haasteista sijoittuivat hyvin alku-
vaiheeseen asiakkuutta, sitoen paljon pienen tiimin resursseja,
jotka ovat pois myds muulta merkitykselliselta tyolta kuten
myynniltd. Ottaen huomioon, etta juuri tdma asiakkuuden
alkuvaihe on erityisen merkityksellinen myo6s asiakkaan
sitoutumisen seka palvelun arvon ymmartamisen kannalta,
joka on suoraan sidonnainen esimerkiksi palvelu-lisenssien
uusimiseen (Terpoorten, Klein, Merfeld 2024), oli selvaa,
ettd taman vaiheen tukeminen muotoilukeinoin rakennetun

prosessin avulla toisi toimeksiantajalle merkittavaa hyotya.

Opinnaytetydn aiheeksi valikoitui ndin palvelun
lanseerausprosessi, joka kuljettaa niin toimeksiantajan tiimin
kuin asiakasorganisaation aina ostopaatdksesta tuotteen
kayttédnottoon. Muotoiluprosessin tiedonhakuvaiheessa
huomasin, ettd kyseinen prosessi on hyvin samankaltainen
kuin perehdytysprosessit. Naita prosesseja kaytetaan niin
organisaatioissa sisaisesti esimerkiksi uuden tydntekijan
perehdyttdmiseksi kuin myos ulkoisesti digitaalisilla
alustoilla, kun uusi kdyttdja halutaan perehdyttaa
kayttdmaan uutta tydkalua. Viime aikoina perehdyttaminen
on lisdantynyt organisaatioissa, kun yksittaisten kayttgjien
sijaan perehdytetdan myos laajemmin asiakasorganisaation
henkil6stda ostettuihin palveluihin, niiden hyétyihin ja niiden
kayttamiseen (Steinhoff, Kim, Kanuri, Palmatier 2025). Tata
prosessia kutsutaan yleisesti termilla customer onboarding
process (asiakkaan perehdytysprosessi).

1.4 Opinndytetyon tavoitteet

Opinnéytetydn tavoitteet asetin toimeksiantajan kanssa
kéytyjen keskustelujen pohjalta. Suunniteltavasta prosessista
haluttiin sujuva ja tehokas, joka kuormittaa mahdollisimman
vahan toimeksiantajan tiimid, saavuttaen kuitenkin

muutkin asetetut tavoitteet mahdollisimman onnistuneesti.
Prosessin tulisi tavoittaa asiakasorganisaation henkil6st6
mahdollisimman laajasti, motivoiden mahdollisimman monta
jasentad ottamaan palvelu kayttéon. Liséksi toivottiin, etta
prosessi viestisi mahdollisimman onnistuneesti palvelun
viitekehyksesta ja merkityksellisyydesta. Prosessin

tulisi olla myds elamyksellinen. Liian jaykkia ja raskaita
ratkaisuja toivottiin valtettavan, kun taas mielekkyyttéd, vau-
efektid ja ‘nyt saatiin rahalle vastinetta’ ajattelua toivottiin

tavoiteltavan.

Omia henkilékohtaisia tavoitteitani tdméan opinnaytetyén
osalta oli saada toteutettua mahdollisimman hyva ja toimiva
lopputulos niilla suhteellisen rajallisilla resursseilla, joita

oli kaytettadvissa. Henkilékohtaisia heikkouksiani on usein
pyrkia tekemaan lilkaa ja ratkaisemaan mahdollisimman
monta haastetta yhta aikaa sen sijaan, etta paloittelisin

ne pienemmiksi kokonaisuuksiksi keskittyen yhteen
haasteeseen kerrallaan. Tavoitteenani oli onnistua jarkevasti
rajaamaan opinnadytetyo realistiseen kokonaisuuteen seké
keskittyd toteuttamaan kyseinen rajattu kokonaisuus
mahdollisimman onnistuneesti. Pyrkimyksenani oli

myds suunnitella prosessi, joka toisi aidosti arvoa niin
toimeksiantajalle kuin heidan asiakasorganisaatioilleen.
Oppimistavoitteenani oli syventdd omaa ymmarrystani

ja osaamistani palvelumuotoilussa, yritysten valisissa

perehdytysprosesseissa seka tutkimuksen tekemisessa.

1.5 Opinndaytetyon aikataulu

Muotoiluprojektin toteutus aloitettiin vuoden 2024 kevaalla
ja se paattyi vuoden 2025 syksylla. Kasvuyrityksien toiminta
voi olla hektista ja asiat muuttua nopeasti. Tama nakyi
myds tdman muotoiluprojektin toteuttamisessa — projektin
edetessa palvelu ehti muuttua ja muovautua useampaan
kertaan, toimeksiantajan sitoutumien projektiin vaihteli ja
niin ajallisten kuin rahallisten resurssien kohdentaminen
projektille ailahteli. Henkildstdssa oli vaihtuvuutta, joka
vaikeutti muun muassa organisaation sisédisen tiedon

kerryttamista.

Alkuperéisen aikataulun mukaan opinnaytetydn oli maara
valmistua syksylla 2024. Suunnitelmasta poiketen projektiin
tuli kesélla 2024 parin kuukauden tauko toimeksiantajan
toiveesta, jonka jalkeen se jatkui vuoden 2024 vuoden
loppuun. Vuoden vaihteen jalkeen projekti jouduttiin
laittamaan jalleen useamman kuukauden tauolle, kunnes se
saatettiin paatdékseen vuoden 2025 lopulla. Alkuperaiseen
suunnitelmaan oli siséllytetty myods prosessin testaus seka
toimeksiantajan palautekierros, jotka valitettavasti jaivat
toteuttamatta niin aikataulullisista syista kuin muista itsesta
riippumattomista syista.

Aiheeksi valikoitui palvelun
lanseerausprosessi, joka
kuljettaa niin toimeksiantajan
tiimin kuin asiakasorganisaation
aina ostopaatoksesta tuotteen
kayttoonottoon.



2. Teoria



2.1 Keskeisimmat kéasitteet

Affiniteettikaavio

Affiniteettikaavio on muotoilutydkalu, jolla
voidaan organisoida ja analysoida tietoa. Se
on erityisen hyddyllinen suurien laadullisten
tutkimustulosten analysoinnissa. Ty6kalu
perustuu toistuvien kaavojen ja teemojen
tunnistamiseen seka niiden perusteella
samankaltaisten tietojen “klusterointiin” el
ryhmittelemiseen. Taméa auttaa tyékalun
kayttajaa loytdmaan oivalluksia, joista on
hy6tya esimerkiksi ideoinnissa ja muotoilu-
valintojen perustelussa. Lisaksi ryhmien valiset
kokoerot, eli kuinka paljon tietty aihe esiintyy,
auttaa oivalluksien ja 16yddsten priorisoimisessa
(Interaction Design Foundation 2025).

Asiakasorganisacitio

Toimeksiantajan palvelun ostava organisaatio —
se voi olla esimerkiksi yksityinen yritys, jarjesto,
oppilaitos tai kunta, joiden henkiléstd on
palvelun kayttajia.

B2B & B2C

Business to business (liketoiminta liikeyrityksille)
ja business to consumer (liiketoiminta kuluttajille)
ovat liiketoimintamalleja. Termit méaéarittelevat
kenelle palvelu on kohdennettu: B2B (business
to business) kohdentaa palvelunsa muille
yrityksille, kun taas B2C (business to consumer)
kohdentaa palvelunsa suoraan kuluttajille.

CSRD-direktiivi

Corporate Sustainability Reporting Directive

eli yritysten vastuullisuusraportointidirektiivi on
Euroopan Unionin asettama lainsdadéantd, joka
edellyttaa tietyn kokoluokan ylittdvia organisaatioita
julkaisemaan vastuullisuustietonsa toiminta-
kertomuksessaan ESRS-standardien mukaisesti
(Bureau Veritas 2025). Vastuullisuustiedot
sisdltdvat muun muassa tietoa siitd, miten
organisaation toiminta vaikuttaa ihmisiin ja
ymparistdon, ja raportointi auttaa sidosryhmia
arvioimaan yritysten vastuullisuussuorituskykya
osana Euroopan vihrean kehityksen ohjelmaa
(European Commission 2025).

ESG

ESRS-standardien mukainen raportointimalli,
joka sisaltaa ymparistéon (Environmental),
ihmisiin (Social) ja hyvaan hallintotapaan
(Governance) liittyvia tietoja. Malli kattaa osa-
alueet: ymparistovastuu (esimerkiksi kiertotalous,
ilmastonmuutos, ekosysteemit, saastuminen jne.),
sosiaalinen vastuu (esimerkiksi tyéolot, terveys ja
turvallisuus, tyésuhteet, oikeudet, tydntekijéiden
monimuotoisuus, loppukayttdjat ja kuluttajat jne.)
seka hyva hallintotapa (esimerkiksi rakenteellinen
l&pinakyvyys, vastuulliset liiketoimintatavat,
korruption torjunta ja johdon palkkauksen
oikeudenmukaisuus jne.) (Bureau Veritas 2025).

ESRS-standardit

ESRS eli European Sustainability Reporting
Standards on vaatimukset, joiden mukaisesti

CSRD-direktiivin velvoittama raportointi tulee
suorittaa. Yritysten yleisten tietojen liséksi
ESRS-standardit velvoittavat raportoimaan
ymparistdéon, ihmisiin ja hyvaan hallintotapaan
(ESQ) liittyvia tietoja. ESRS:n kaksois-
olennaisuusndkdkulma velvoittaa yritykset
raportoimaan niin yrityksen vaikutuksista ihmisiin
ja ymparistdon kuin siitd, miten sosiaaliset

ja ympéristoon liittyvat kysymykset luovat
yritykselle taloudellisia riskejé ja mahdollisuuksia
(UNEP Finance Initiative 2025).

Kayttdajapersoonat

Kayttajapersoonat ovat palvelumuotoilun metodi,
jossa keratyn tiedon pohjalta luodaan profiileja
kayttajista, joiden tavoitteet ja ominaisuudet
edustavat suuremman kayttajaryhman tarpeita.
Kayttajapersoonan kuvaukset voivat siséltda
kayttaytymismalleja, tavoitteita, taitoja, asenteita
ja taustatietoja sekd ympaéristén, jossa persoona
toimii. Kayttajdpersoonat auttavat ymmartamaan
kohdekayttajien odotukset, huolenaiheet ja
motivaatiot, ja |bytamaan vastauksen yhteen
tarkeimmistéd suunnittelukysymyksista: "Kenelle
suunnittelemme?" (Faller 2019).

Muotoilumaturiteetti

Muotoilun hyddyntamisen maara ja muodot
vaihtelevat organisaatioissa laajasti. Muotoil-
umaturiteetti kuvaa muotoilun tilaa ja kuinka
keskeisessa osassa se on organisaation
toimintaa. Taméan tunnistamiseen on maaritelty
useita erilaisia maturiteettimalleja, joista

useimmat kuvaavat maturiteetin tilaa
porrastetusti. Yksi kdytetyimpia malleja on
esimerkiksi neliportainen Danish Design Ladder,
jonka liséksi siita 16ytyy useita sovellettuja
malleja eri kayttdtarkoituksiin. Danish Design
Centren sekd Tanskan teollisuusliiton teettdman
kyselytutkimuksen mukaan muotoilumaturiteetilla
on merkittvia vaikutuksia muun muassa
yrityksen brandiin, kilpailukykyyn seka asiakas-
tyytyvéisyyteen. Puolet vastanneista muotoilua
kayttavista yrityksista myds tunnistaa muotoilulla
olleen kasvava merkitys heidén tulokselleen
viimeisten viiden vuoden aikana (Danish Design
Centre, Confederation of Danish Industry 2018).

SaasS

Software as a Service — ohjelmisto palveluna.
Palvelumalli, jonka keskitssa on pilvessa
toimiva palvelu, joka toimii verkkoselaimen tai
applikaation kautta, tai hybridind. Sen kaytdsta
veloitetaan maksu esimerkiksi kayttdlisenssin
muodossa, joka voi perustua esimerkiksi
kayttagjamaaraan tai kayttdaikaan.

Vastuullisuusraportointi

Tunnetaan myds nimella kestévyysraportointi.
Yritysten toimintakertomukseen tehtavaa
raportointia yritysvastuusta (Bureau Veritas
2025). Osa yrityksista tekee raportointia
vapaaehtoisesti omien motiivien pohjalta tai
esimerkiksi sijoittajien toiveesta, kun taas osaa
yrityksista raportointiin velvoittaa lakisdateinen
CSRD-direktiivi.



'Service design helps o
innovate (create new) or
improve (existing) services to
make them more usetrul, usable,
desirable ror clients and
efricient as well as errecéive
ror organizacions. I is a new
holistic, mul&idisciplinary,
integrative raield.”

Moritz, S. (2005). Service Design: Practical
Access to an Evolving Field. KdIn.

2.2 Palvelumuotoilu

Kun puhutaan palvelumuotoilusta, kyseessa on ennemminkin tapa muotoilla
tai muotoiluprosessi kuin jokin tietty tuotos. Palvelumuotoilun tuotos voi olla
melkein mité vain — se voi olla esimerkiksi uusi palvelu tai prosessi, parantunut
kayttokokemus tai jokin fyysinen tuote. Se on alati kehittyva tapa muotoilla,
joka yhdistaa monia eri menetelmia ja tydkaluja, monilta eri tieteenaloilta (This
is Service Design Thinking: Basics, Tools, Cases, 2011). Kirja ‘This is Service
Design Thinking’ kokoaa yhteen seitseman lainausta siita, mita palvelumuotoilu
on. Vastaukset vaihtelevat laajasti vastaajan taustojen ja tydnkuvan mukaan.
Se, mitéd palvelumuotoilu siis on, méarittyy paljolti myds sen mukaan, kuka
sitd kayttaa ja mihin sita kaytetaan. Tama viestii palvelumuotoilun laajasta
potentiaalista ja tukee vaitetta, etta palvelumuotoilu on tapa muotoilla.

Stefan Moritz kiteytti vuonna 2005 mielestani erityisen hyvin palvelu-
muotoilun kasitteen: “Palvelumuotoilu auttaa innovoimaan (luomaan uusia)

tai parantamaan (olemassa olevia) palveluita, jotta ne olisivat hyddyllisempia,
kayttokelpoisempia ja haluttavampia kayttajille, sekad tehokkaita ja tuloksellisia
organisaatioille. Se on uusi kokonaisvaltainen, poikkitieteellinen, integroiva
ala.” Moritz puhuu palveluista, eika palvelumuotoilu alana ole enda uusi, mutta
mielestani merkityksellistd lainauksessa on juuri innovoimisen, kehittdmisen
seka kayttajgdkokemuksen korostaminen. Mielestéani siihen kiteytyy hyvin
palvelumuotoilun syvin olemus - oli palvelumuotoilun kohteena mita vain,

sen tavoitteena on joko luoda jotain uutta tai kehittdd olemassa olevaa
kayttajalahtdisesti ja poikkitieteellisesti.

This is Service Design Thinking —kirjan mukaan palvelumuotoilu on
kayttajakeskeistd, yhdessa luotua, todistettavaa ja kokonaisvaltaista.
Palvelumuotoilussa on keskeista tunnistaa sidosryhmat, osallistaa heidat
suunnitteluun ja keréta tietoa, johon suunnittelu pohjautuu. Sidosryhmien
osallistaminen voi tapahtua kyselyin, haastatteluin ja tydpajoin, ja palvelu-
muotoiljan tarked tehtava onkin luoda ympaéristd, jossa osallistamista voidaan
toteuttaa fasilitoidusti niin, ettd sidosryhmat voivat innovoida, testata ja
arvioida. (This is Service Design Thinking: Basics, Tools, Cases, 2011).



2.3 Tuplatimantti

Tuplatimantti on Design Councilin vuonna 2005
kehittdma malli, joka kuvaa muotoiluprosessin
visuaalisesti. Heid&n tavoitteenaan oli luoda
vakiomuotoinen tapa esittdd muotoiluprosessi ja
hallita suunnitteluprojekteja, luomalla johdonmukainen
malli, joka kertoo prosessitarinan lisdksi mita
menetelmid missékin prosessin vaiheessa voitaisiin
kayttda (Design Council 2025). Nykyaan tuplatimantti
on muotoilussa vakiintunut ja laajasti kaytetty malli.

Tuplatimantti koostuu nimensa mukaisesti kahdesta
rinnakkaisesta timantista, jotka kuvaavat ajattelun
laajentamista ja kohdentamista. Molemmat timantit on
jaettu laajentavaan ja kohdentavaan osa-alueeseen,
jotka yhdessd muodostavat muotoiluprosessin

nelja keskeisté vaihetta: 16yda, méarittele, kehita

ja toimita. Loéyda-vaiheessa aihetta tarkastellaan
mahdollisimman laajasti tekemalla tutkimusta ja
uppoutumalla aiheeseen niin syvalle kuin mahdollista.
Timantin laajenevat reunat kuvaavat ajattelun
avaamista ja tiedon laajenemista, jonka jalkeen reunat
alkavat jalleen kaventua kohti tuplatimantin keskiosaa.
Tama kaventuminen kuvaa méaarittele-vaihetta,

jossa tarkoituksena on koostaa kaikki keratty tieto
tarkastelua ja sen analysoimista varten. Taman toisen
vaiheen tavoitteena on 16yta4 oivalluksia, havaita
toistuvia kaavoja ja ymmartaa kayttajia ja aiheen
taustoja (Kochanowska, Gagliardi 2022).

Tuplatimantin ensimmainen timantti kuvastaa
muotoiluprosessin tutkimusvaihetta, jonka jalkeen
avautuu uusi timantti, joka kuvastaa konkreettista
suunnitteluty6ta. Suunnittelutyd alkaa tuplatimantin

kehitd-vaiheella, joka on prosessimallin kolmas vaihe. Tassé
vaiheessa ideoidaan, keksitdan ratkaisuja, kokeillaan ja iteroidaan.
Tama on jalleen laajentava vaihe, jossa on tarkeda pyrkia
ajattelemaan laatikon ulkopuolelta ja ideoimaan mahdollisimman
monta potentiaalista ratkaisua, ennen kuin ajattelua jélleen
kohdennetaan siirtyen neljanteen, ja viimeiseen, toimita-
vaiheeseen. Tassa toimita-vaiheessa keskitytdan valitsemaan
ideoiduista ratkaisuista potentiaalisin, jota lahdetdan tydstamaan
ja hiomaan. Taman vaihe paéattyy iteroituun ratkaisun kuvaukseen,
jota kayttdjat ovat testanneet, ja jonka toteuttamiseen on selked
suunnitelma (Kochanowska, Gagliardi 2022). Tuplatimantista on

tehty useita eri versioita ja sitd on kritisoitu muun muassa liian
kompaktista muodostaan. Olennaista mallissa on kuitenkin
sen divergenssiin perustuva laajentava ja konvergenssiin
perustuva rajaava ajattelu- ja tydskentelytapa, joka ohjaa
suunnittelijaa ymmartamaén aihetta kokonaisvaltaisesti,
olemaan tekemétta olettamuksia ja kehittamalla useampia
ratkaisuja. Taman pohjalta timantteja voi kdytannossa lisata
niin monta kuin parhaaksi nakee — suunnittelun periaate,

jota mallilla haetaan pysyy samana. Esimerkiksi itse

toisin kokonaan oman timantin ratkaisun testaamiseen ja

jatkojalostamiseen korostaakseni sen merkitysta prosessissa.

Kuva 2: Tuplatimantti



2.4 Kayttajakokemus

Tunnetaan myo6s nimelld User Experience eli lyhennettyna

UX. Kayttdjakokemus sisédltdd nimensd mukaisesti kayttgjan
kokemuksen aina siita hetkesta, kun han tulee tietoiseksi
tuotteesta tai palvelusta, siihen kun tuote tai palvelu on otettu
kayttdon ja lopulta kun sen kayttd lopetetaan. Se siis siséltda
itse kayttdkokemuksen liséksi, joka on vain se hetki, kun itse
tuotetta tai palvelua konkreettisesti kdytetaan, kokemuksen
muun muassa tuotteen tai palvelun markkinoinnista, ostamisesta
seké asiakaspalvelusta ennen ja jalkeen hankinnan (Savolainen
2015). Peter Morvillen UX Honeycomb —mallin mukaan
kayttajakokemus jakautuu seitsemaan eri osa-alueeseen:
hyodyllisyys (useful), kaytettavyys (usable), I6ydettavyys
(findable), uskottavuus (credible), haluttavuus (desirable),
saavutettavuus (accessible) seka arvokkuus (valuable).

2.5. Asiakkaan perehdytysprosessi

Tunnetaan mydés nimella Customer Onboarding Process.
Perehdyttdminen on ollut jo pitkdan tunnettu tydmaailmassa
henkildstéresurssien parissa, kun kyseessé on ollut uuden tyén-
tekijan perehdyttdminen yrityskulttuuriin ja uusiin tyétehtaviin
(Didion, Perello-Marin, Catala-Perez, Ambrosius 2024). Nykyaan
sen merkitys laajemmin yritystoiminnassa on tunnistettu ja
digipalveluiden yleistyttya sita on alettu mitd enenevissa

maarin soveltaa myos yritysten asiakkuuksiin. Asiakkaan
perehdyttédmistd (Customer onboarding) onkin nimitetty

yhdeksi merkitykselli-simmaksi tekijéksi SaaS-palveluiden
(Software as a Service) menestymisessa (Steinhoff, Kim, Kanuri,
Palmatier 2025). Asiakkaan perehdyttdminen on prosessi,
jossa ostopaatdksen tehnyt asiakas tutustutetaan ostettuun
palveluun (Steinhoff, Kim, Kanuri, Palmatier 2025). Se on
asiakaslahtoisestd ndkd-kulmasta rakennettu prosessi (Aamer,

Milani 2023), joka on téarkea ensikontakti niin itse palveluun kuin
sit4 tarjoavaan yritykseen, ja luo pohjan sille millainen kokemus
asiakkaalle palvelusta rakentuu. Perehdytysprosessin kriittisin
vaihe onkin juuri sen alussa (Weber 2011; Nisbet, Sherrel 2016)
ja prosessin laatu, tai sen puute, voi méaritella yrityksen
positiivisessa tai vastaavasti negatiivisessa valossa (Weber
2011).

Asiakkaan perehdyttdmiseen ei ole rakentunut yhta laajasti
yleistynyttd prosessia (Steinhoff, Kim, Kanuri, Palmatier 2025)
ja aiheen lisdtutkimusta toivotaan, etenkin yritysprosessien
nakokulmasta (Aamer, Milani 2023). Itse prosessi tulkitaan talla
hetkelld monella eri tavalla: osa toimijoista n&kee perehdytys-
prosessin prosessina, joka paattyy siihen, kun asiakas on
ottanut palvelun kayttdéon, kun taas osa toimijoista ndkee sen
koko asiakassuhteen kestavana prosessina, joka paattyy, kun
asiakas lopettaa palvelun kayton.

Prosessit voidaan kuitenkin jaotella kolmeen eri kategoriaan:
high-touch, low-touch ja self-service perehdytykseen sen
mukaan, kuinka vahvasti perehdyttava taho on osallisena
prosessia ja kuinka personoitu prosessi on. High-touch
mallissa perehdyttavan yrityksen rooli on korkea ja prosessi on
asiakkaalle personoitu, kun taas low-touch mallissa asiakas
kay itsenaisesti |&pi materiaaleja kuten artikkeleja, tutoriaaleja
ja tuotteen sisdisia ohjeistuksia. Self-service mallissa asiakas
on taysin tuotteen sisaisien ohjeiden varassa tai saatetaan
ohjata ulkoisiin sivustoihin [6ytdmaan tietoa. (Kedzielska 2023)

Esimerkiksi Weberin tulkinnan mukaan asiakkaan
perehdytysprosessi sisaltdd kuusi eri vaihetta: embark,
handoff, kickoff, adopt, review ja expand, jotka oman tulkintani
mukaan kaantyisivat suomeksi seuraavasti: aloita, valmistele,
kaynnista, omaksu, tarkastele seké laajenna. Weberin

prosessikuvauksessa ensimmainen vaihe (embark/aloita) alkaa jo
ennen kuin varsinainen ostopaatds on tehty ja se paattyy expand
(laajenna) vaiheeseen, jossa kayttéonoton jalkeen pyritdan

muun muassa lisdkoulutuksen avulla syventdamaéan asiakkaan
osaamista palvelun parissa seka pitaméaan huoli, etta asiakas
osaa hyddyntaa palvelua entisté laajemmin ja tehokkaammin.

Kuva 3: Weberin perehdytysprosessi
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2.6. Viestinndn merkitys

Kilpailu yritysten vélilla on kovaa. Markkinoiden ollessa
taynné vaihtoehtoja kilpailuedun saavuttaminen ei ole enaa
itsestdan selvad, vaan vaatii onnistumista useammalla osa-
alueella. Asiakkailla riittdd vaihtoehtoja, ja mikali tuotetta ei
ymmarretd, eikd asiakkuutta koeta arvostetuksi, on heidan
helppoa vaihtaa yritysté toiseen (Weber 2011). Viestinta on
merKkittdvassa roolissa niin tuotteen ymmartamisen kuin
asiakassuhteen rakentamisen ja yllapidon kannalta.

Digitaalinen viestinta on yleensa yksipuolista lahettajalta
vastaanottajalle tyyppista viestintdd. Perehdyttamisté ja
asiakassuhteen rakentamista tehdaan entistéd harvemmin
kasvotusten, jossa vuorovaikutusta tapahtuisi luonnostaan.
Automaatiot hoitavat sdhkdpostit, tekodly keskustelee
pikaviesteissa ja suurin osa oikean henkildn kanssa tehdysta
kanssakaymisesta tapahtuu etdtapaamisen muodossa. liman
vuorovaikutusta luotetaan siihen, etta viesti tulee ymmarrettya
halutulla tavalla. N&in ei kuitenkaan aina tapahdu, silla
vastaanottajalla ei ole tilanteessa mahdollisuutta esimerkiksi
kysya tarkennuksia tai tulkita viestijan ilmeita ja eleita.

Jo vuosikymmenia kéaynnissé olleesta digitaalisesta muutos-
prosessista ja sita kiihdyttdneesta Covid -pandemiasta
huolimatta organisaatioiden tietotaito digitaaliseen sisdiseen
viestintaan liittyen on ohuehko (Wuersch, Neher, Peter 2022).
Ohjelmistopalvelua organisaatioissa lanseeratessa on
kuitenkin tarkedd ymmartaa sisaista viestintaa, jotta tieto
tuotteesta saavuttaisi kayttajat. Viestinnan ei tulisi kuitenkaan
vain saavuttaa vaan myds innostaa ja motivoida kayttajia
ottamaan tuote kayttdéon. Mitd kaytetympi palvelu on, sita
todenndkdisemmin se koetaan organisaation johdossa
hyddylliseksi ja lisenssisopimus uusimisen arvoiseksi.

Elamyksellisyys on merkittdvassa roolissa ostopaatdksen
teossa (Gartner 2019). Gartnerin tutkimusten mukaan
erinomaisen ostokokemuksen tarjoavat yritykset voivat
kasvaa jopa kaksinkertaisella nopeudella verrattuna
yrityksiin, joiden tarjoama kokemus on vain keskitasoa.
My&s kuluttajakayttdytymista tutkivat lahteet, kuten
Psychology Today, osoittavat, ettd paatdékseen vaikuttavat
paitsi tuotteen ominaisuudet, myds ostoprosessiin liittyvat
tunteet ja sosiaaliset tekijat (Heshmat, Shahram 2017).
Elamyksellisyyteen liittyvat esimerkiksi positiiviset mielikuvat
ja yhteisollisyyden tunne, joita voidaan pyrkia edistamaéan
toimivalla perehdytysprosessilla.

Asiakkaan perehdytysprosessi, toisin sanoen customer
onboarding process, on merkittdvassa roolissa viestinnéan

ja toimivan asiakassuhteen rakentamisessa. Perehdytys-
prosessi tai sen puute, voi maaritelld yrityksen hyvassa tai
pahassa. Se muovaa asiakkaan ensimmaisia mielikuvia
yrityksesté ja hankitusta tuotteesta (Weber 2011). Weberin
mukaan néin on etenkin ohjelmistopalveluja tarjoavissa
yrityksissd sekd muissa madardaikaisia lisenssipohjaisia
sopimuksia tarjoavissa yrityksissd, joissa asiakassuhteen
pitkdkestoisuus on erityisen tarkeaa liiketoiminnan kannalta.

Viestin valittamisen kannalta on merkittavaa, milla kulmalla
viestid 1ahdetdan viemaan henkildston keskuuteen.
Edelmanin vuoden 2024 luottamusbarometrin mukaan eniten
luotetaan tutkijoihin ja vertaisiin, kun kyseessa oli totuus
uusista innovaatioista ja teknologioista. Liséksi 77 prosenttia
vastaajista koki, etta tutkijoilla tulisi olla suuri rooli uuden
innovaation esittelyssa. Yksindisyys aiheena on kuitenkin
l&htdkohtaisesti raskas, joten riskind on, etta pelkastaan

asiantuntijaviestinnalld viesti on lilan kuormittava ja néin
luotaan tydntava. Viestimme olisi siis hyva olla sekoitus niin
tieteellisesti todistettua kuin helposti samaistuttavaa sisaltda,
kevyelld ja helposti sisaistettavalla kulmalla.

Ihmiset kokevat teknologian ja yhteiskunnan muuttuvan
liiankin nopeasti, joka voi johtaa uuden digitaalisen
tyékalun vastahakoiseen vastaanottoon. Tutkimuksien
mukaan kyseinen ilmié on noususuhdanteinen, joten sen
muuttuminen toimeksiantajan kannalta positiivisempaan
suuntaan lahiaikoina ei ole todenn&kdinen (Edelmanin
luottamusbarometri 2024). Vastahakoisuutta saattaa
esiintya erityisesti organisaatioissa, joissa digitaalisia
palveluita ja -tydkaluja paivitetddn ja otetaan kayttéon
tihedlla tahdilla. TAma on noussut esiin myds niin osana
opinnaytetydta tehdyissad HR-henkildstén haastatteluissa
kuin avoimessa kyselytutkimuksessa. Minimoidaksemme
vastahakoisen vastaanoton tuotteen kayttéénotto olisi hyva
porrastaa, jotta muutos ei tule henkildstdélle liian nopealla

ja kuormittavalla tahdilla. Viestinndssa voitaisiin esimerkiksi
pyrkia korostamaan nostalgiaa ja jo tuttuja elementteja, jotta
tyékalu koettaisiin vihemmaéan uhkaavaksi ja helpommin
|&hestyttavaksi.

HR-henkiléstén haastatteluissa esiin nousi myds tuotteen
kayttoonoton selked perusteleminen, hyvat ohjeet sekéd
mahdollisuus kysya kysymyksia ja pyytaa apua tuotteen
kayttoon liittyen. Myds Edelmanin luottamusbarometri tukee
edelld mainittuja nostoja. Luottamusbarometrin mukaan
luottamusta rakentavista toimista kaikista merkittdvammaksi
nousi huolien kuunteleminen ja kysymisen mahdollistaminen.
Yritysten toimista myds hydtyjen ja haittojen rehellinen

viestiminen nousi esiin usean eri instituution tuloksissa.

S|



3. Tutkimus



3.1. Tutkimusmenetelmdat & toteutus

Opinnéytetydn alussa keskustelin aiheesta Hellonin Senior Service
Designer Pinja Piipposen kanssa. Hanen mukaansa projektin
kokonaisuudessa oli riski levita liian suureksi toimeksiantajan laajan
asiakaskunnan vuoksi. Frendien potentiaalisia asiakkaita voi olla niin
pienet kuin suuret organisaatiot aina voittoa tavoittelevista yrityksista,
yhdistyksiin, oppilaitoksiin ja jarjestdihin niin julkisella kuin yksityisella

sektorilla. Piipponen ohjeisti luomaan sidosryhmakartan ja tarvittaessa

kohdentamaan prosessin rajatulle asiakasryhmalle, jotta tyd ei laajene
liikaa, eik& prosessista tule liian yleispalveleva.

Paatin toteuttaa tutkimuksen kaikille potentiaalisille asiakas-ryhmille,

jotta ymmartaisimme paremmin asiakasryhmien poikkeavuuksia, mutta
myd&s mahdollisia yhtenevaisyyksia. Tama ymmarrys on merkittavassa

asemassa projektia rajatessa sekd myos itse suunnittelu-tydssa — onko
prosessin rajaaminen perusteltua, voiko osa prosessista olla kaikkia
asiakasryhmia palveleva ja missa kohtaa asiakasryhmien tarpeet
erkanevat. Tutkimuksen jalkeen paattéisin tuloksien pohjalta, miten
opinnaytetydn toteutus tultaisiin rajaamaan.

Muotoilututkimuksen pohjana kaytin Design Councilin vuonna
2005 kehittamaa tuplatimanttimallia. Mallin mukaisesti kokosin
mahdollisimman paljon tietoa, joka voisi olla relevanttia aiheen
ymmartamisen seka lopputuotoksen suunnittelemisen kannalta.
Parhaan tuloksen saavuttamiseksi yhdistin useampaa eri lahdetta
seka tutkimusmenetelmaa varmistuakseni siitd, etta aihetta tullaan

tarkastelemaan mahdollisimman laajasti eri nakékulmista.

Tutkimukseni sisélsi taustakartoituksen, nykytila-analyysin,
vertailuanalyysin seké asiakastutkimuksen, joka sisélsi

avoimen kyselytutkimuksen seka kolme henkildst6-ammattilaisen
haastattelua. Lisaksi keskustelin aiheesta palvelumuotoilualan
ammattilaisten kanssa hyddyntden tydsséani heidén kanssaan kaytyja
pohdintoja seké heiltd saamiani neuvoja ja palautteita.

Kuva 4: Tutkimusmenetelmien kautta saavutettu tietopohja.
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3.1.1. Taustakartoitus

Tiedonhankinta

Taustan kartoittamista varten etsin tietoa palvelumuotoilusta,
kayttajalahtdisyydestd, digitaalisesta viestinnésta, sisdisesta
viestinndsta, asiakaskokemuksesta, tydntekijakokemuksesta
seké perehdytysprosesseista. Pyrin ymmartamaan, miten
digitaalisten organisaatioiden sisdinen viestinta koostuu,
minké&laisia haasteita siind koetaan ja miten niitd on ratkaistu.
Koska toimeksiantajan asiakkaita ovat kaytédnnéssa niin
ostopaatdksen tekeva taho kuin tuotteen kayttéénottava
taho, pyrin ymmartaméaan kaikkien kohdeyleisdjen
kokemuksia mahdollisimman laajasti tutkimalla lahteita

niin asiakaskokemuksesta, tydntekijdkokemuksesta kuin
kayttokokemuksestakin. Lisdksi minua kiinnosti ihmisten
kayttaytyminen — miten he kokevat digitaaliset tuotteet ja
miten luottamus rakentuu digitaalisesti.

Lahdemateriaalia pyrin lukemaan laajasti myés muotoilu-
l&hteiden ulkopuolelta tavoitteenani ymmartaa aihetta sen
taustojen pohjalta ja koko viitekehyksen kautta. Tieteellisten
l&hteiden lisaksi pyrin 16ytamaan alalla olevien toimijoiden
raportteja kartoittaakseni parhaimmaksi todettuja
toimintamalleja sek& heidan kohtaamiaan riskeja ja
ratkaisuja. Tavoitteenani oli ymmartaa opinnaytetyon
viitekehysta ei pelk&staan teoreettisesti tieteellisesta
nakdkulmasta, vaan myds saavuttaa ymmarrys siitd, mita
yrityksissa konkreettisesti tapahtuu:

minkalaisia asiolita siella
kohdataan ja miten alalla olevat
ammatctilaiset ovat pyrkineet niita
ratkaisemaan.

Kyselytutkimus

Opinnaytetydn aiheen taustojen kartoittamisen yhteydessa
alkoi jo heti alussa hahmottua tiettyja hypoteeseja seka avoimia
kysymyksia, joita halusin l1dhted haastamaan. Naiden

pohjalta rakentui kyselytutkimus, jossa kartoitin digitaalisten
palveluiden méaréé organisaatioissa seka niiden kayttoéon-
ottoon liittyvié seikkoja, kuten kuinka palvelusta viestittiin
sisdisesti. Tutkimus oli taysin avoin ja sitd levitettiin sosiaalisen
median kanavissa kuten Facebook, Instagram seké LinkedIn.
Lis&ksi levitin tutkimusta lahettdmalld kysely& suoraviestein
l&hipiirilleni.

Kysely sisalsi niin kvantitatiivisia kuin laadullisia kysymyksia.
Vastaajia oli maltilliset 29 kappaletta, mutta ne olivat hyvin
laajasti eri kokoisista organisaatioista: aina 1-10 henkilén
organisaatioista useamman kymmenen tuhannen henkildn
organisaatioihin. Tutkimuksessa tarkasteltiin kdytdssa
olevien digitaalisten tydkalujen ja palveluiden maaraé seka
kayttétiheytta, miten aiheesta viestittiin ja mita sen kayttoon-
otto organisaatioissa sisalsi, seka millainen yleinen kokemus
digitaalisista tuotteista ja niiden kayttdonotosta vastaajien
keskuudessa oli. Tutkimus sisélsi niin monivalinta-kysymyksia
kuin tarkentavia avoimia kysymyksia.

Suurin osa opinnaytetydn aiheisiin 16ytdmisténi tutkimuksista
oli toteutettu ulkomailla. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli
saada myos vertailupintaa kansainvalisiin tuloksiin, sill& arvelin
esimerkiksi tydkulttuurin ja digivalmiuksien vaihtelevuuden
voivan vaikuttaa vastauksiin eri kansalaisuuksien vélilla. Pienen
otannan vuoksi tutkimus ei voi antaa suoraan verrannollista

tulosta, mutta voi toimia suuntaa antavana ndkemyksena.

3.1.2. Nykytila-analyysi

Nykytilan analysoimisen kannalta merkittavaa oli, etta
ty6skentelin toimeksiantajan kanssa tiiviisti my6s muiden
projektien parissa. Tyoni ohessa péasin hyvin havainnoimaan
kokonaisvaltaisesti yrityksen toimintaa. Analyysia varten
kavin toimeksiantajan kanssa keskusteluja, joissa kdvimme
l&pi nykyisia toimia, jo kartoitettuja haasteita seka heidan
hyvéksi huomaamiaan toimia. Lisdksi olin mukana
havainnoimassa uusien asiakkuuksien palavereissa seka
havainnoin miten prosessi nykytilassa etenee. Kaikista
toimista kerdsin muistiinpanoja, jotka myéhemmin koostin
yhdeksi kokonaisuudeksi Miroon vertailua ja paddhuomioiden
maéaarittelemista varten. Tuotin analyysin pohjalta kaavion
toimeksiantajan muotoilumaturiteetista sekd nykyisesta
perehdytysprosessista ja siind tunnistetuista riskitekijdista.

Muotoilumaturiteetin maarittelemiseen kaytin Precursiven
vuonna 2021 julkaisemaan vertailuraporttiin tehtya
asiakasperehdytyksen kypsyysmallin. Malli noudattelee
paljolti hyvin tunnettua neliportaista Danish Design Ladder

muotoilumaturiteettimallia.

Precursiven kaaviossa on kuitenkin
hyvin kuvattu juurli perehdysyksen
Nnakokulmasta konkreetitisia
ominaisuuksia, mita kullakin
matunriteectiponrtaalla olevalta
organisaatiolta 1oytyy.
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Survival

Stepping up

Smarter

Hyper smart

Business Onboarding is an ad-hoc, Process is standardised but not Scaled onboarding for customer + Proactive outcome focused
calignment means to an end outcome focused success, not just configuration process
+ Ad hoc * Repeatable & standardised + Onboarding framework defined + Predictable model based on
+ Each customer has a different process used for all customers for customer segments and/or customer outcomes
Process experience * Process exists products and services + Tailored onboarding plans
+ Learnings are not folded back Understanding of the work + Onboarding focused on delivering for each customer based on
into process required is clear outcomes not configuration expected outcomes of their
+ Everything is urgent products and services
+ Onboarding has been given little *  Onboarding customers + Customer Onboarding regarded Customer Onboarding is a
consideration effectively is recognised as as key to Customer Success cornerstone of company culture &
Culture & people +  Skill & experience mismatch, important, but not top priority + Specific job titles 'Onboarding success
onboarding is just one part of +  CS or support team do the Manager' or 'Implementation VP ownership of onboarding
someone's role onboarding Manager'
+ Disconnected teams & tools + Cross functional teams handing + Cross functional teams working Cross functional teams working
Internal & external + People work individually off from on.e to :?mother | collaboratively together | together incorporating the
collaboration + Collaboration Wlth- customers is . F)ustomer & pénners are included customer
handled over email, shared docs in the onboarding process
and offline plans
+ Basic tools with little integration + Tools are task based, but not + Technology supports real-time Real-time customer collaboration
* Nothing more than integrated organisation-wide collaboration across business, platforms
Technology speardsheets and/or status + Collaboration with customers is customers & partners Customer Onboarding integrated

fields in CRM

handled over email, shared docs
and offline plans

+ Integration of onboarding tools
into business-wide platforms

with education & user onboarding

Taulukko 1: Precursiven asiakasperehdytyksen kypsyysmalli
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3.1.3. Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysia varten toteutettiin puolistruktuurinen
haastattelu, jossa késiteltiin vertailun kohteena olevan
organisaation perehdytysprosesseja ja niiden motiiveja

seka perusteluja. Haastattelu nauhoitettiin videolle, jonka
jalkeen kéavin haastattelun uudestaan I&pi keraten vastaukset
Miroon. Rakensin vastauksista polkuja ja varikoodasin
joukosta niin kutsutut best practices eli parhaaksi todetut
toimintatavat. Rakensin vertailukaavion vertailtavan yrityksen
seké toimeksiantajan palvelupolkujen eroavaisuuksista ja
yhtenevaisyyksista.

Vertailuanalyysia varten etsin haastateltavaksi organisaatiota,
jolla olisi samankaltainen digitaalinen tuote seka
samankaltainen asiakasryhmaé kuin toimeksiantajalla, mutta
he eivét olisi kesken&an suoria kilpailijoita. Sain haastatteluun
samaa kokoluokkaa olevan, mutta hieman vanhemman
kasvuyrityksen, joka kohtasi asettamani kriteerit. Myos
taman yrityksen palvelu toimi puhelimessa, mutta ei vaatinut
ladattavaa sovellusta tai muutakaan merkittdvaa panosta
itse kayttgjalta kayttéonottoon liittyen. Palvelu vaati kuitenkin
toimia asiakasorganisaation johdolta palvelun kaytté6n
saattamiseksi.

Kyseiselld organisaatiolla oli tarkkaan laadittu ja jo

hyvaksi todennettu onboarding prosessi, eli asiakkaan
perehdytysprosessi. Organisaation pilottien jatkumisprosentti
oli perati noin 90 %, joka on noin kolminkertainen
keskivertoyrityksen tulokseen verrattuna. Olin vakuuttunut,
ettd kyseisen yrityksen kokemukset ovat tarpeeksi
verrannollisia toimeksiantajan palveluun n&hden ja heidan
menestyksensé vuoksi heilld on antaa merkityksellista tietoa ja
nakemysta opinnaytetydssé tuotettavan perehdytysprosessiin
rakentamiseksi.

3.1.4. Asiakastutkimus

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan termeja asiakastutkimus ja
asiakasymmarrys. Yhté lailla voitaisiin kayttaa tunnetumpia
ja yleisemmin k&aytdssa olevia termeja kayttgjatutkimus

ja kayttdjaymmarrys. Kuitenkin koska opinnaytetydn
sidosryhmissé on selkeé ero itse asiakkaan ja loppukéyttajan
valillg, ja koska tdman opinnéytetydn tutkimuksessa on
keskitytty juuri asiakkaan, ei loppukayttdjén, tutkimiseen, on
termit tarkoituksenmukaisesti kohdennettu selkeyden vuoksi
asiakkaisiin.

Asiakastutkimus on palvelumuotoilun keskitssa.
Tutkimuksen kautta saavutettava asiakasymmarrys
mahdollistaa muun muassa olemassa olevan kehittdmisen
seka asiakaskokemuksen (myds Customer Experience

tai lyhyesti CX) muotoilemisen. Tdman opinnaytetydn
suunnitteluprosessin tekee haastavaksi etenkin palvelun
laaja, ja jokseenkin kompleksinen asiakaskunta. Tastd
syysté heti opinndytetydn tutkimuksen alkuun oli tarke&a
kartoittaa sidosryhmaét rakentamalla sidosryhmaékartta, jotta

asiakastutkimusta paastiin suunnittelemaan.

Sidosryhmadkartta

Sidosryhmaékartta on yksi palvelumuotoilun keskeisista
tyokaluista. Se antaa visuaalisen kokonaiskuvan kaikista
tarkasteltavan kokonaisuuden siséisistd, seka siihen
linkittyvista toimijoista eli sidosryhmistd. Sidosryhmékartta
auttaa ymmartamaan palvelua, analysoimaan sidosryhmien
keskeisid suhteita ja valta-asetelmia seka tunnistamaan
mahdollisia ongelmia ja potentiaalisia haasteita (Giordano,
Fanny Barbara; Morelli, Nicola; De Gétzen, Amalia; Hunziker,
Judith 2018).

Tassa opinnaytetydssa sidosryhmakartta oli merkittavéassa
asemassa toimeksiantajan laajan asiakaskunnan
kartoittamisessa ja ymmartamisessa. Sidosryhmakartan
pohjalta tutkimus paatettiin rajata asiakkaisiin, eli
organisaatioiden tilavaan tahoon (yleensa organisaation
johto), rajaten néin tasta tutkimuksesta pois loppukayttajat
(yleensa organisaation henkildsto tai jasenistd). Koska
organisaation johto on loppukédessa pitkalti vastuussa
oman organisaationsa sisdisesta viestinndsta ja sen
toimeenpanosta, koin tarkedksi ensin ymmartas itse
asiakasta ja heidan resurssejaan sekd motiivejaan. Tassa
vaiheessa opinnéytety6ta ndin suunniteltavan prosessin
rakentuvan kahdesta osiosta: ensimmainen osio on
toimeksiantajan ja asiakkaan vélinen, jossa toimeksiantaja
rakentaa innostusta ja valittaa tietoa asiakkaalle. Taman
jalkeen on toinen osio, jossa asiakas rakentaa innostusta ja
valittaa tietoa toimeksiantajan tuella kayttgjille.

Koin, etta ilman ensimmaisen osion huolellista suunnittelua
on riskind se, ettei organisaation johto ole motivoitunut ja
sitoutunut prosessiin. Huono sitoutuminen rakentuu pullon
kaulaksi, jolloin koko prosessi ja palvelun lanseeraaminen
karsii. Talloin ei olisi valia, kuinka hyvin ja kayttajalahtdisesti
prosessin toinen osio on rakennettu, mikali sinne asti
prosessia ei paasta tai prosessin toteutus jaa asiakkaan
huonon sitoutumisen vuoksi puolitiehen.

Sidosryhmakartan pohjalta siis luotiin tutkimuksen raamit
seka rajattiin tutkittava kohderyhma. Liséksi sidosryhma-
kartasta oli suuri hy6ty asiakasryhmien yhtenevaisyyksien

ja eridvaisyyksien tunnistamisessa. Tama auttoi suunnittelu-
vaiheessa priorisointia ja toimien kohdennusta, kun
suunnittelutyén tavoitteena oli mahdollisimman resurssiviisas
ja eniten kokonaishydtya tuova kokonaisuus.
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Kuva 5: Sidosryhmakartta

Asiakasryhmien haastattelut

Tutkimus sijoittui vuoden 2024 loppupuoliskolle, jolloin useassa
organisaatiossa oli kdynnissa vuoden alussa korkealla olleen
inflaation k&ynnistdmat yhteistoimintaneuvottelut. Alkuperadisena
tavoitteenani oli saada osallistettua tutkimukseen niin
organisaatioiden paattavid tahoja kuin henkildstéjohtamisen
ammattilaisia toimeksiantajan olemassa olevista asiakkaista.
Juuri kyseiset tahot olivat kuitenkin keskeisessa roolissa YT-
neuvotteluissa, ollen néin erityisen Kiireisia. Tasta syystéa paatin
tuottaa tutkimuksen haastattelujen muodossa - jotta tutkimusta
saataisiin edistettyd, haastattelut olisivat esimerkiksi tydpajoihin
verrattuna nopeampi ja kevyempi tapa osallistua tutkimukseen.

Téssa vaikeassa tilanteessa koin onnekseni muutoin haasteita
tuovan laajan asiakaskunnan. Koska toimeksiantajan

asiakas pystyi potentiaalisesti olemaan melkein minkalainen
organisaatio vain, paatin etsia haastateltavat omatoimisesti
muun muassa LinkedIn -alustan kautta. Rajasin tdssé vaiheessa
kohdeyleisdstéa organisaatioiden johtajat pois ja paatin keksittya
henkildstdjohtamisen henkiléstédn. Julkaisin alustalle postauksen,
jossa ilmaisin etsivani haastateltavia opinnaytetyohdni. Lisaksi
I&hestyin kiinnostavien organisaatioiden HR-henkil6st6d myds
suoraviestein. Verkostoni osallistui julkaisun jakamiseen, mutta
siitd huolimatta yhteydenotot olivat niukkoja. Suoraviesteihini ei
vastannut yksikaan henkild, johon olin yhteydessa.

Epailin, ettd YT-neuvottelujen vallitessa motivaatio osallistua
henkildstépalveluihin ja —hyvinvointiin linkitettdvaan toimintaan ei
mahdollisesti ollut kovin korkealla, kun olemassa olevaa henkil6st6a
samaan aikaan niukennettiin. Onnistuin kuitenkin kerddmaan
haastatteluihin kolme hyvin erityyppista henkiléstéjohtamisen
parissa tydskentelevdd ammattilaista. Tasta olin tyytyvainen,

vaikka méarallisesti olisin toivonut paljon laajempaa otantaa.
Tutkimuksen alkukartoituksen pohjalta oli rakentunut kuva aiheista,
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joihin kaipasin tarkennusta. Halusin toteuttaa haastattelut
Toimeksiantajan

uolistrukturoidusti, jotta siind pystyttaisiin tarttumaan .
P : Pysty toiveet & tarpeet

keskustelun ohessa nouseviin oleelliseksi kokemiini aiheisiin.
Nain tietoa ja ymmarrysté saataisiin kerattya strukturoitua
haastattelua laajemmin ja syvemmin, silla edella mainituista
haasteista johtuen useammat haastattelukierrokset tai
esimerkiksi haastattelun seka tydpajan yhdistelmat eivat
olleet tdssé aikataulussa realistia toteuttaa.

Asiakasryhmien toiveet & kipukohdat

Kun opinnaytetydn tutkimus oli tehty, koostin niin kysely-
tutkimuksen kuin haastattelujen tuottaman materiaalin
Miroon. Materiaalin analysoimiseen kéytin affiniteetti-

kaaviomenetelmaa, jossa jokainen vastaus/huomio kirjattiin

Sidosryhmien
omalle lapulle, jonka jalkeen kyseiset laput ryhmiteltiin toiveet
teemoittain. Jokaisen ryhman yhteyteen kirjasin koosteen, & tarpeet

tavallaan tiivistyksen siitd, minkd huomion naiden tietojen
pohjalta tein ja mita asiakasymmarrysta sain. Tahan
koosteeseen saatoin kirjata myds mahdollisia tuloksista I
nousseita uusia kysymyksié tai hypoteeseja jatkoa varten.
Naisté olisi erityisesti hydtya, mikali prosessia I&hdettéisiin
joskus jatkojalostamaan palvelumuotoilun keinoin.

Kun tutkimuksen tulokset oli analysoitu, Iahdin laajentamaan

Sidosryhmien
kiputilat & —

asiakasryhmien toiveita sekd kipukohtia: mita kukin toimija haasteet

jo rakennettua sidosryhmakarttaa lisddmalla siihen

haluaa saavuttaa ja minkalaisia he kohtaavat. Koostin tdhén
kaavioon myds toimeksiantajan toiveet ja kipukohdat,

koska suunniteltavan prosessin tulisi yht& lailla palvella niin
toimeksiantajaa kuin heidan asiakasorganisaatiotaan. Tata
kaaviota rakentaessani tunnistin palvelun kayttajamaarien
merKkityksellisyyden ja rakensin tdman pohjalta oman kaavion
kayttajamaarien merkityksen seka siitd aiheutuvien riskien

visualisoimiseksi.
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Kuva 7: Kyselytutkimuksen tuloksia.

3.2. Tulokset & analyysi

3.2.1. Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimus toteutettiin vuoden 2024 toukokuussa ja siind
kartoitettiin muun muassa digitaalisten tuotteiden mé&éaraa, uusien
tuotteiden kayttédnoton maaraa, kayttokoulutuksen maaraa ja
laatua, sekd miten digitaaliset tuotteet ja niisté viestiminen koettiin
organisaatiossa. Kyselyyn tuli 29 vastausta aina 1-10 hengen
organisaatioista yli kymmenia tuhansia tyollistaviin organisaatioihin.

Yli puolet vastanneista tunnistivat organisaatiossa olevan kaytéssa
ainakin yli kymmenen erilaista digitaalista tytkalua, ja neljannes
vastaajista tunnisti naita tydkaluja olevan ainakin 25 kappaletta.
Noin kolmanneksen mielesta tydkaluja oli kaytdssé turhan paljon,
mutta suurimman osan mielesté tydkaluja oli sopivasti. Melkein joka
kolmannessa vastaajan organisaatiossa oli otettu uusi digitaalinen
tuote kayttdéon viimeisen kuukauden sisalla. Reilu puolet vastaajista
koki uuden tuotteen hyvaksi ja hyddylliseksi, vain alle viidennes koki
tuotteen olevan péallekkainen jo olemassa olevan tuotteen kanssa.

Alkuperéisestd hypoteesista poiketen digitaalisiin tydkaluihin ja
niiden maaraan suhtauduttiin huomattavasti positiivisemmin kuin
olin odottanut. Tassé tulee kuitenkin huomioida se, etta itse kysely
oli digitaalisesti verkossa, jolloin vastaajat olivat Iahtékohtaisesti
tuttuja digitaalisuuden kanssa verraten esimerkiksi henkildihin, jotka
eivat kayta sosiaalisen median kanavia. Positiivinen lahestyminen on
kuitenkin positiivinen asia opinndytetydn ja toimeksiantajan tuotteen
kannalta.

Lisaksi kyselytutkimuksessa tiedusteltiin, miten uusista tuotteista
viestittiin organisaatioissa. Seuraavissa lauseissa vaihtoehdolle
annettujen &anien maarat on ilmoitettu suluissa. Eniten uusista

digitaalisista tuotteista, palveluista ja tydkaluista viestittiin
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pikaviestimisséa (13) kuten Teams tai Slack, intrassa (11) seka
sahkopostitse (10). Kaikista vahiten viestittiin kasvotusten
koulutuksissa (2), suullisesti esimerkiksi projektin
yhteydessa (3), infotilaisuuksissa (3) seka palavereissa

(5). Tama on selkea puute, silla kun vastaajilta kysyttiin,
kuinka he toivoisivat aiheesta viestittavan, 79,3 prosenttia
vastaajista valitsi vaihtoehdon “kasvotusten henkiléstén
kesken”. Myés lahes 60 prosenttia toivoi kdyttdkoulutuksia
palveluntarjoajalta oman organisaationsa tiloissa.

Sahkopostiviestintdan suhtauduttiin suhteellisen positiivisesti
— hieman yli puolet vastaajista kokivat sen toimivaksi.

Tieto ei kuitenkaan s&dhkdpostitse valttamatta saavuta
kohdeyleisda tehokkaasti. 44,8 prosenttia vastaajista sanoo
tiedon jaavan joskus sahkdpostissa huomaamatta, kun taas
34,5 prosenttia kertoo tiedon jadvan usein huomaamatta.
Erityisen paljon vastauksissa korostuu, kuinka sahképostia
tulee méérallisesti paljon ja myéhemmin sahkdpostiin
palaaminen on haastavaa - tieto joko unohtuu tai sité ei
endd mybhemmin l6yda sdhkdpostimassan seasta. Lisaksi
nostetaan esille, kuinka viestit eivat vaikuta vastaajaa
koskevilta — sdhkdpostit lahetetd&n koko organisaatiolle,
rajaamatta tarkemmin keté tieto koskee. Tama yhdistettyna
sahkdpostien suureen maaraén kuluttaa paljon tyéntekijan
aikaa sdhkdpostia lapikaydessa.

69 prosenttia vastaajista koki viestinnan kokonaisuutena
onnistuneeksi. Kun vastaajilta kysyttiin, mik& oli

erityisen onnistunutta, vastauksissa korostui erityisesti:
aktiivinen viestintd useissa kanavissa, riittava aika (eli
tiedottaminen aloitettiin riittavan ajoissa ja viestinta oli
esimerkiksi porrastettua) seka kayttéénoton perustelut.
Lisaksi vastauksissa nousi viestinnan selkeys,
perehdytys ja kdyttdkoulutus seka hyvat ja riittavat

ohjeistukset. 31 prosenttia vastaajista koki viestinnan
epaonnistuneeksi. Vastauksissa korostui puuttuva tai
rittamaton kayttékoulutus, opastus ja ohjeistus, prosessin

epaselvyys seké se, ettei tieto saavuttanut kaikkia kayttajia.

Vastauksissa nostettiin esiin esimerkiksi, kuinka tiedon
etsintd jatettiin kayttajan vastuulle, olisi toivottu vanhan ja
uuden palvelun keskeista vertailua: miké tulee muuttumaan
ja toimimaan eri tavalla seka kuinka kayttékoulutus oli
rittdm&atdnta tai se puuttui kokonaan. Erés vastaaja olisi
toivonut my6és mahdollisuutta pdésta testaamaan tuotetta
ennen kayttdéonottoa.

58,6 prosenttia vastaajista kertoo kayttédénoton siséltédneen
kayttékoulutusta, mutta heista hieman alle puolet kokivat
sen olleen riittaméatdénta. 41,4 prosenttia vastaajista kertoi,
ettei kayttdéonotto sisdltényt lainkaan kayttdkoulutusta,
mutta heistd puolet vastasivat, etta se olisi kuitenkin ollut
tarpeellista. N&in ollen 48,3 prosenttia vastaajista olisi
toivonut kayttdkoulutusta tai laadukkaampaa sellaista.
Selkeésti suurin osa kayttokoulutuksesta oli sisdisesti
oman organisaation toteuttamaa — vain 20,7 prosenttia oli
palveluntarjoajan jarjestamaa. Tuloksien pohjalta voidaan
pohtia, oltaisiinko kayttokoulutukseen oltu tyytyvaisempia,
mikali se olisi ollut palveluntarjoajan tarjoamaa oman
organisaation henkiléston sijaan?

3.2.2. Perehdytysprosessin nykytila

Toimeksiantajan alkuperaisessa perehdytysprosessissa
on jokseenkin toistuvia elementteja ja toimintatapoja,
mutta se ei nayttaydy ulos pain harkitulta, eika sitd ole
lainkaan vakiinnutettu. Prosessia tai sen etenemista ei

ole milldan tavoin dokumentoitu, jolloin muulle tiimille se

nayttaytyy epasaannollising ja yhtakkisind toimintoina ja
tehtavapyyntéina. Prosessissa on usein lasna Kiire, johon on
yritetty vastata esimerkiksi valmiiksi suunniteltuina video ja
kuvapohjina. Naihin tulee kuitenkin toistuvasti alkuperaisesta
suunnitelmasta poikkeavia lisé- ja muutospyyntéja, jotka
kuormittavat toimeksiantajan tiimia ja liséé kiireen tuntua
ennestaan, kun materiaalien tuotanto viekin ennakoitua
enemman aikaa. Toimeksiantajan palvelulupauksena on ollut
saattaa palvelu kayttdéén niin pian kuin asiakas vain haluaa.

Muotoilumaturiteetti

Talla hetkelld toimeksiantaja asettuu arvioni mukaan
portaikon alkupaahan ensimmaisen ja toisen portaan valiin.
Opinnaytetydn tavoitteena olisi selkeyttda ja vakiinnuttaa
perehdytysprosessia, nostaen toimeksiantaja selkeammin
mallin toiselle portaalle (katso Kuva X).
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Muotoilumaturiteetti asiakasperehdytvksen nakokulmasta

Selvivtyminen Toimeksiantaja Tason nosto
.e . o Prosessi, jokseenkin toistuva, mutta ei ajatuksella
Liiketoiminnan Perehdytys on satunnaista, vain . & e ’ e _j . Prosessi on standardoitu, mutta ei
. o . L suunniteltu, eika asiakkaan kanssa maaritella alussa Lo . . .
linjaus keino paéasta lopputulokseen. . L vield lopputuloksiin keskittyva.
esim. tavoitteita.
+ Ad hoc . . . . . Toistettava ja standardoitu
) ) Prosessissa jokseenkin toistuvia elementteja, mutta ne o ) i
+ Jokaisella asiakkaalla on . . L . . prosessi kaikille asiakkaille
o voivat vaihdella ja niitd personoidaan paljon. Palautetta ,
P . erilainen kokemus . o . . . Prosessi on olemassa
rosessi , o , ei kerata systemaattisesti ja prosessia muokata sen i , o
« Oivalluksia ei oteta osaksi . . L o Ymmarrys vaaditusta tydsta on
. pohjalta. Prosessissa lasna kiireen tunne, eika tiimille .
prosessia . N selked
o . o ole aina selkeaa mita tapahtuu.
« Kaikki on kiireellista
+  Perehdytykseen on kiinnitetty Perehdytysprosessin merkitys tunnistetaan jokseenkin, mutta Asiakkaiden tehokas perehdytys
Kulttuuri & vain vahan huomiota siihen ei juuri panosteta. Prosessien seuraaminen ja rutiineissa tunnistetaan tarkeaksi, mutta ei
ihmiset - Taidot ja kokemus eivit vastaa pysyminen on organisaatiossa vaikeaa. Perehdytyksen korkeimmaksi prioriteetiksi

tarpeita, perehdytys on vain osa
jonkun roolia

toteuttaa myynti ja/tai perustaja(t). Organisaatiosta ei I6ydy
Customer Success/perehdytykseen erikoistunutta henkilostoa.

Asiakaspalvelu- tai tukitiimi
hoitaa perehdytyksen

Sisdinen & ulkoinen

+ Tiimit ja tydkalut ovat erilldén
Inmiset tydskentelevat yksin

Asiakkaan kanssa viestitaan palaverein, sahkopostein
ja puheluin, mutta tekeminen on usein lennokasta
ja silta puuttuu suunta. Henkiloston tilasta riippuen

Poikkitoiminnalliset tiimit
luovuttavat tehtavia toinen toisilleen
Yhteistyd asiakkaiden kanssa

vhteistyo i o ) L . hoidetaan séhképostilla, jaetuilla
hand-overeita pyritaan suorittamaan, mutta joissakin o _
. - s s e e s dokumenteilla ja offline-
tapauksissa silti tehdaan paallekkaista tyota. ) i
suunnitelmilla
Tybkalut ovat tehtavéperusteisia,
Pienen organisaation ja kevyen kayttéénoton vuoksi mutta eivat koko organisaation
+ Perustyokalut, joissa on vahan C i i . L . . .
. o perehdytys ei valttamatta kaipaa sen kummempia laajuisesti integroituneita
Teknologia Integraatioita integrointeja. Mutta automaattiset viestit ja palavereissa Yhteistyd asiakkaiden kanssa

Ei juuri muuta kuin taulukot ja/
tai CRM:n statuskentét

kaytettavat tyopohjat auttaisivat sitouttamisessa ja
raameissa pysymisessa.

hoidetaan sahkopostilla,
jaetuilla dokumenteilla ja offline-
suunnitelmilla
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Nvkyinen perehdytysprosessi

Kuva 8: Toimeksiantajan nykyisen
perehdytysprosessin prosessikuvaus
ja siina tunnistetut uhkat.

Alla tarkempaa kuvausta alkuperaisesta palvelupolusta ja
sen sisélléstd, jotka lahtdkohtaisesti tapahtuvat digitaalisesti
etatapaamisien muodossa.

1. Aloitus (myyntipalaveri)

Tassé palaverissa on mukana toimeksiantajan johtoa ja/tai
myyntihenkil6st64, tiimin sen hetkisesta tilasta riippuen. Joskus
palavereissa on toimeksiantajan puolesta yksi henkild, joskus ne
on pidetty pareittain. Asiakkaan puolelta tdhan palaveriin osallistuu
joku paattavassd asemassa oleva henkilé. Mukana on usein myods
muuta paatdksentekoon vaikuttavaa henkildstda kuten esimerkiksi
henkildstdjohtamisen henkildstoa.

Tassa palaverissa asiakas tekee ostopaatdksen. Tata ennen
tapahtunut myyntiprosessi on voinut siséltdd enemman tai
vahemman yhteydenottoja puhelimitse ja/tai tapaamisin, jolloin

jo jaetun tiedon maaré téssa vaiheessa vaihtelee tilanteittain. Kun
ostopaatds on tehty, joissain tapauksissa kohdeyleisé ja aikataulu

valitaan jo heti tassa vaiheessa. Muutoin sovitaan vain seuraavan

tapaamisen péaivdmaara. Usein tdssé vaiheessa mainitaan seuraavan

palaverin aiheeksi palvelun lanseerauksen suunnittelu ja palaverin

kerrotaan olevan toimeksiantajan viestintatiimin kanssa.

2. Suunnittelu (viestintdpalaveri)

T&han palaveriin osallistuu tiimin viestinta- ja/tai muotoiluhenkiléstda

tiimin sen hetkisesta tilanteesta riippuen. Joissakin tapauksissa

mukana on myds toimeksiantajan johtoa. Asiakkaan puolelta osallistuu
yleensa viestinta-, markkinointi ja/tai henkildstdjohtamisen henkildstoa.

Tassa palaverissa viimeistaan valitaan kohderyhma seka
lanseerauksen aikataulu. Toimeksiantaja voi antaa ehdotuksia
lanseeraukselle, mutta asiakkaan annetaan méaaritella aikataulu,
johon toimeksiantaja lahtokohtaisesti mukautuu. Lisdksi paatetaan
yhteisdalustan kirjautumiskoodi ja miten sita jaellaan, minké&laisia
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materiaaleja tuotetaan seka mitd materiaalia yhteiséalustalle
tuodaan.

Toimeksiantaja lupaa asiakkaille heille personoidun oman
laskeutumissivun Frendien verkkosivuille, jossa on tietoa
palvelusta ja miten sen voi ottaa kayttdon. Lahtdkohtaisesti
laskeutumissivuun kaytetddn samaa sivupohjaa, johon
muutetaan asiakkaan logo, hieman tekstisisaltéa, joitakin
kuvia seka yleensa jokin ohjaus asiakkaan omille
verkkosivuille. Asiakkaan toiveista riippuen kuitenkin
saatetaan sivua muokata myds laajemmin esimerkiksi
sivurakenteen, fonttien ja varien osalta.

Lisaksi asiakkaalle luvataan kuva- ja videosisalt6a esimerkiksi
sosiaalisen median kanavissa kaytettavaksi seka tietenkin
ostettavan yhteisdalustan personointi, joka sisaltaa
sovellukseen tuotavat tekstit, kuvat ja verkkosivuohjaukset.
Joskus asiakkaat tietdvat heti, minkalaista sisaltéa he
haluavat alustalle tuoda, joskus he jddvat pohtimaan asiaa ja
pyytavat palata aiheeseen mybhemmin sahkdpostitse.

Joissakin tapauksissa asiakkaalla saattaa olla jokin
tapahtuma, jossa he haluavat lanseerata palvelun.
Toimeksiantaja usein tarjoutuu osallistumaan tapahtumiin
ja tuottamaan sinne lisdmateriaalia esimerkiksi lisa kuvien
ja videoiden, tarrojen, julisteiden, lehtisten tai muiden
painomateriaalien muodossa. Taman palaverin jalkeen
viestinta tapahtuu lahtdkohtaisesti sdhkdpostitse ja
puhelimitse.

3. Tuotanto (viestintd scihkopostitse/puhelimitse)

Kun palaverit on kayty toimeksiantajan tiimi alkaa valmistella
ostettua yhteisdalustaa kayttévalmiiksi. Toinen perustajista
luo alustan sovellukseen ja luo sinne toivotut sisaltdelementit.

Nama ovat valmiiksi méaritellyt, mutta niiden maaréa voidaan
muokata asiakkaan toiveiden mukaan. Alustalle luodaan
yleensa jonkinlaisia ryhmé&keskusteluja seka tapahtumia
valmiiksi toimeksiantajan toimesta. Aiheet naihin voivat tulla
asiakkaan kertomien tietojen pohjalta tai toimeksiantaja ideoi

niita itse.

Muotoilutiimi alkaa tuottaa kaikkia lanseeraukseen toivottuja
materiaaleja. Materiaalitoiveet voivat tulla ripotellen ja
yhtékkia, etenkin tapauksissa, joissa suunnittelupalaveriin ei
ole osallistunut muotoilutiimin jasentéd. Toinen perustaja tai
mahdollinen viestintatiimin henkild muotoilee tekstin yksin tai
yhteistydssa asiakkaan kanssa tiedotteeseen, jossa kerrotaan
lanseerauksesta.

4. Tarkistus & luovutus (sthkoposti)

Tuotettuja materiaaleja lahetetddn asiakkaalle sitd mukaa

kun niitd valmistuu. Asiakas saattaa pyytaa niihin muutoksia,
joiden pohjalta materiaaleja muokataan. Viestinta toimii
l&htékohtaisesti sdhkdpostitse. Joissakin tapauksissa
tuotoksia ja luotua yhteisdalustaa esitellaan etatapaamisessa,
jonka yhteydessé saatetaan nayttda nopeasti paallisin puolin,

miten tuote toimii.

5. Lanseeraus

Kun yhteisdalusta ja materiaalit on hyvaksytty, ja

alusta on valmis julkaistavaksi, lanseerataan palvelu
kayttoéon. Toimeksiantaja huolehtii omiin somekanaviinsa
julkaisemisesta, julkaisee laskeutumissivun seké tiedotteen.
Asiakas huolehtii jaettujen materiaalien jakelusta sisaisesti
useimmiten jonkinlaisella intraan menevalla julkaisulla. Mikali
lanseeraus tapahtuu jonkinlaisessa tapahtumassa, toimeksi-
antaja on lahtokohtaisesti paikalla esitteleméassa tuotetta.

Huomioita nykyisestd palvelupolusta:

Osallistujia tai niiden maaraa palavereissa ei ole
toimeksiantajan puolesta maéaritelty tai vakiinnutettu.

Prosessin missdan vaiheessa ei maaritella asiakkaan

toiveita ja tavoitteita palvelun suhteen.

Prosessia ei ole suunniteltu harkitusti, eika sita ole
kuvattu milldén tavoin. Prosessia ja sen etenemista ei
kayda yksityiskohtaisesti asiakkaan kanssa missaan
vaiheessa lapi. Vastuuhenkilita ei nimetd, eika heidan
tehtaviaan kayda lapi.

Prosessiin missdan vaiheessa ei tarkisteta, etta
asiakas on ymmartanyt ostamansa palvelun ja sen
kayttomahdollisuudet. Tama olisi erityisen tarkeda
varsinkin, kun kontaktihenkil® vaihtuu, tai uusia
henkil6itd tuodaan prosessiin mukaan.

Niin sanotusti perushintaan tehdaan paljon
personointia, joka kuormittaa ja hidastaa prosessin
etenemistd, tuomatta lisavoittoa tai merkittavaa hyotya
toimeksiantajalle.

Koska prosessi ei ole selkeé ja johdonmukainen,
asiakkaat eivat ole valmistautuneet palaverien
sisaltdihin ja asennoituneet tekemaan paatoksia
muun muassa sisélléistd. Moni asia jaa ilmaan

ja niihin palataan myéhemmin sahkopostitse tai
puheluin, jolloin prosessi ei etene sujuvasti ja
tehokkaasti. Tapaamisiin tullaan usein puhumaan ja
suunnittelemaan, mutta konkreettisia toimia saadaan
harvoin aikaiseksi.
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Perehdytysprosessin nykytilassa on huomattavissa useita
eri kehityskohtia. Prosessi on hyvin niin kutsutusti ad hoc
pohjainen, eli tilanteen mukainen, vaikeasti ennakoitava
prosessi, jota ei tunnuta olevan ajatuksen kanssa kestavaksi
ja pysyvaksi suunniteltu. Prosessi on suhteellisen

lyhyt ja se paéttyy lanseeraukseen ilman mink&énlaista
jatkosuunnitelmaa. Prosessin paddpaino on ulkoisessa
viestinndssa (sosiaalinen media, tiedotteet, tapahtumat) ja
sisdinen jakelu seka sen onnistuminen on taysin asiakkaan
omalla vastuulla. Mahdollisimman onnistuneeseen tulokseen
vaadittavaa prosessin minimikestoa ei ole maaritelty, se
viedaan lapi niin nopeasti kuin asiakas toivoo ja usein
prosessissa onkin lasna kiireen tuntu.

3.2.3. Vertailuanalyysin Ioydokset

Vertailuanalyysisséa vertailtavan organisaation palvelupolku
eroaa jokseenkin toimeksiantajan polusta, sillé heidan
tuotteensa on hyvin suoraviivainen eika vaadi kayttajalta
sovelluksien lataamista tai profiilien tekemista. Tuotteelle
on hyvin tarkka ja rajattu kohdeyleis6, jonka jasenille tuote
on todennédkoisesti vahintdan kertaluonteisesti jossain
vaiheessa tarpeellinen. Tuote ei siis sindnsé vaadi saman
kaltaista valmistelua ja mahdollista tyékulttuurin muutosta
kuin tdman opinnaytetydn toimeksiantajan tuote vaatii.

Siin&d on kuitenkin paljon myds yhtenevaisyyksia.
Sidosryhma on toimeksiantajan sidosryhmén kaltainen -
palvelulla on erikseen hallinoivat kayttdjat ja loppukayttéjat.
Tuote on molemmilla digitaalinen ja suhteellisen kevyt ottaa
kayttéon. Myos tiimit ovat molemmissa pienet ja ketterat.
Vertailuanalyysin organisaation perehdytysprosessi kestaa
keskimaarin seitseman viikkoa, joista kolme viikkoa on

kayttédnoton valmistelua. Polku koostuu kuudesta hyvin
tarkkaan harkitusta ja suunnitellusta osasta:

Vaihe 1: Kick-off puhelu (60 min)

Puheluun osallistuu ostavan tahon johdon edustaja sek&
ostettavan palvelun péakayttaja. Palveluntarjoajan puolelta
osallistuu yhteyshenkil6 seka toimitusjohtaja.

Tasséa puhelussa mééritellaén pilotin tavoitteet, aikataulu
seka kohdeyleisd. Lisdksi nimetdan tydpari, jotka toimivat
pilotin koordinaattoreina. Toimeksiantajan puolesta
ohjeistetaan, minké&laista osaamista ja minkélainen

rooli organisaatiossa pilotin koordinaattoreilla olisi hyva
olla. Lisaksi nimet&aéan pilottitiimi, joka sisaltaa pilotin
koordinaattorien lisdksi muita henkiléston jasenid, jotka
tulevat hallinnoimaan palvelua seké palvelun loppukayttgjia.

Vaihe 2: Suunnittelutyopadajat (3 x 60-90 min)

Ty6pajoihin osallistuvat ostavan tahon pilottitiimi seka
palveluntarjoajan yhteyshenkild seka toimitusjohtaja.

Tybpajoissa kdydaan lapi tuotteen demo, pilotin kulku,
kohderyhma seké valmistellaan palvelu lanseeraukseen.
Lanseeraukseen vaadittavat materiaalit tyostetaan
yhteistydssa asiakkaan ja toimeksiantajan kesken
tybpajoissa. Lisdksi toisessa tydpajassa kadydaan lapi ja
tarvittaessa viimeistellaan tehdyt materiaalit, sovitaan
jakelun tarkat ajankohdat ja kdydaan I&pi lanseerauksen
jalkeinen seuranta. Lis&ksi pilotin koordinaattoreille
tarjotaan paakayttajakoulutus, jossa kaydaan lapi palvelun
hallinnointitydkalun toiminnallisuudet. Lisdksi tyopajojen
lopuksi tarjotaan linkit perehdytysmateriaaleihin kuten lista
usein kysytyistad kysymyksisté vastauksineen, palvelun
esittelyvideot, palvelun pikaohjeen seka tiedotteet.

Vaihe 3: Tietojen luovutus (asiakas /
automatisoitu)

Asiakas toimittaa palveluntarjoajalle lanseeraukseen
tarvittavat taustatiedot seké loppukayttajien kontaktilistat.
Kun paakayttgjille luodaan tunnukset alustalle, [&htee
automaattiviesti, jossa kerrotaan, ettd hanelle on luotu
tunnukset palveluun ja tietoa niin teksti kuin videomuodossa,
mista on kyse.

Vaihe 4: Kayttoonotto (automatisoitu)

Palvelu otetaan kaytt6dn. Kontaktilistoille 1ahtee viesti.

Vaihe 5: Seuranta (automatisoitu)

Palveluntarjoajalta I&ahtee kaksi viikkoa kayttéonoton
jalkeen automaattinen seurantakysely loppukayttgjille, jossa
tiedustellaan, kayttivatkdé he palvelua ja oliko siita heille
hyotyéa.

Vaihe 6: Tarkastelu (60 min)

Seitseman viikkoa sopimuksen teosta otetaan puhelu
asiakkaan ja palveluntarjoajan kesken, jossa kdydaan lapi
kayttoonoton seka seurantakyselyn tulokset, peilataan niitd
pilotin alussa asetettuihin tavoitteisiin, keratdan asiakkaan
palaute seka sovitaan jatkosta. Mikali yhteisty6ta paéatetaén
jatkaa, tehdaan tarvittaessa korjauksia ja muutoksia,

jonka jalkeen lanseeraus toistetaan asiakkaan tilanteesta

ja toiveesta riippuen samalle, uudelle tai laajennetulle
kohdeyleisdlle.
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Kuva 9: Vertaisorganisaation perehdytysprosessin prosessikuvaus Polku kuvattu tumman vihreilla
laatikoilla. Violeteissa laatikoissa teemat, alla pienissa laatikoissa polussa aktiivisena olevat toimijat.
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Huomioita vertaisorganisaation

perehdytysprosessista:

+ Prosessi on hyvin selkeé ja johdonmukainen. Se on
ennakkoon ajatuksella suunniteltu, dokumentoitu ja
vakiinnutettu - sitd seurataan tunnollisesti ja se on selked
koko henkilostélle, jonka liséksi prosessin eteneminen
kdydaan aina asiakkaan kanssa heti alussa lapi.

+ Prosessissa hyddynnetdan todella paljon valmiiksi
suunniteltuja tyé- ja suunnittelupohjia, jotka taytetdan
asiakkaan kanssa tydpajoissa. Talldin asiat oikeasti
etenevéat — konkreettisia paatdksia, linjauksia ja
materiaaleja saadaan tehtya, eikd prosessi paase

karkaamaan raiteiltaan.

+ Asiakkaan oma itsenainen tyd on minimoitu. Vertais-
organisaation on kokeillut tydpajojen itsenéista tydstamista,
mutta huomasivat sitoutumisen laskua ja pitkalla
tahtaimella palveluntarjoajalle koitui enemman tyo6ta.

Vertaisorganisaatio ohjeistaa selkeasti minkalaisia

henkil6itéd prosessiin tarvitaan missékin vaiheessa.

* Yleisena tavoitteena on, etta kaikki tuntuu mahdollisimman
helpolta ja kevyeltd — asiakas tietdd mik& on seuraavan
palaverin tai tydpajan tarkoitus ja tavoite, mutta voi tulla
siihen taysin valmistelematta niin sanotusti takki auki.
Palveluntarjoaja tarjoaa tydpohjat ynna muut, perehdyttaa,
opettaa ja fasilitoi.

+ Vertaisorganisaation kokemuksen mukaan, mitd enemman
asiakasta ohjataan ja tuetaan, sitd parempia tulokset ovat
olleet — asiakkaan suurempi sitoutuminen, vahemman

ongelmatilanteita ja nopeampi prosessin eteneminen.

Vertaisorganisaation mukaan, perehdytykseen tulee
laittaa riittdvasti resursseja, jotta se maksaa itsensé
takaisin.

Pienessaé tiimissad myyntia ja perehdytysta tekee samat
henkil6t, joka minimoi vaarinymmarrysten syntymista

palvelun ja sen kayt6n osalta.

Loppukayttgjia osallisestaan prosessiin tuomaan
palautetta ja omakohtaisia kokemuksia.

Prosessin etenemista tarkkaillaan ja mahdollisiin
pullonkauloihin reagoidaan. Esimerkiksi etenemista
edistavat integraatiot hinnoitellaan halvaksi, jotta
asiakkailla on matala kynnys ottaa ne kayttoon ja

prosessi etenee sujuvammin.

Pilottien konversio on noin 90 %, joka on erittain
korkea. Vertailuorganisaation mukaan tahan vaikuttaa
edella mainittujen seikkojen ohella esimerkiksi se, etta
pilotit ovat nopeita ja tarkastelupalaveri asetetaan
suhteellisen alkuun pilottia. Tall6in kayttdaste on suuri
ja kun palvelusta keratty palaute on positiivista, on
itsestddnselvaa jatkaa lisenssia.

Pohdintaa:

Vertailuanalyysin pohjalta voisi olla hyddyllista, ettd
toimeksiantajan perehdytysprosessin rakenne olisi
samankaltainen vertailtavan organisaation kanssa.
Myds toimeksiantajalle on todennakdisesti hyodyllista
toteuttaa perehdytys hyvin ohjatusti automaatioiden
sijaan. Vahva rakenne ja valmiit suunnittelu- ja
tyépohjat auttavat toimeksiantajaa myds siséisesti
pysym&aan raameissa ja olemaan lupaamatta liikaa
personointia. Talléin myds tiimin on helpompi
suunnitella omaa tyéosuuttaan. Toimeksiantajan
perehdytysprosessi kuitenkin vaatii aivan omanlaista
huomiotaan loppukayttajien perehdyttamiseen, silla
kayttéonotto vaatii heiltd omaa aktiivista toimintaa
palvelun kayttédnottoon, toisin kuin vertailuanalyysin
organisaation palvelu. Vertailuanalyysi osoittaa, etta
myds nopealla prosessilla voidaan saada erittain
hyvia tuloksia, mutta tdma vaatii sen, etta prosessi on
erittdin tarkkaan ja harkitusti suunniteltu, ja sitd tulee
noudattaa tdsmallisesti.
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3.2.4. Saavutettu asiakasymmedérrys

Palvelun asiakas voi periaatteessa olla mikd vain
vastuullisuusraportointiin velvoitettu, mutta ei pelkdstaan
siihen rajattu, organisaatio tai taho, jolla on joukko asiakkaita
tai jasenid, jotka halutaan tuoda yhteen. Taman lisaksi
huomataan, etta jo alkujaan laajan asiakaskunnan jokainen
asiakasryhma jakautuu vield kahteen alaryhmaan: palvelun
tilaavaan tahoon (yleensa organisaation johto) seké palvelun
kayttdjiin (organisaation asiakkaat tai jasenet).

Laajasta asiakaskunnasta huolimatta eri asiakasryhmien
valilld on huomattavissa myos selkeitd yhtymakohtia. Vaikka
jokaisella asiakasryhmalléd on jokseenkin eriavét tavoitteet,
osa niistd on pohjimmiltaan hyvin samankaltaisia. Esimerkiksi
tilaavista tahoista yksityisen sektorin asiantuntijatoimisto
haluaa kilpailuetua tydnantajamarkkinoilla, kolmannen
sektorin tapahtumatuottaja puolestaan haluaa lisda
osallistujia ja julkisen sektorin kunta haluaa lisda asukkaita.
Kaikkien tavoite on eri, mutta pohjimmiltaan kaikki
asiakasryhmat haluavat kilpailuetua jotakin toista toimijaa
vastaan. Kun tunnistetaan ndiden tavoitteiden olevan
pohjimmiltaan samankaltaisia, voidaan pohtia, pystytaankéd
naihin tavoitteisiin vastaamaan jollakin yhteisella ratkaisulla.

Toki tavoitteista 16ytyy myos selkeitéd eroavaisuuksia. Muun
muassa CSRD-direktiivin raportointivastuu ei koske kaikkia
tilaavia tahoja, jolloin siihen liittyvat toimet ovat osalle
asiakkaista taysin tarpeettomia. Osa tilaajatahoista my&skin
pyrkii jatkuvaan kasvuun kasvattamalla jasenistéaan, kun
taas toisten tavoitteena on keskittyd olemassa olevan asiakas-
ryhma&n hyvinvoinnin parantamiseen jatkuvan kasvun sijaan.

Tilaavien tahojen tunnistetuista kipukohdista yksi merkittavin
ja kaikkia asiakasryhmia yhdistavéa elementti on resurssit.

Ensimmaisena kohdataan rahalliset resurssit: palvelusta
ollaan kiinnostuneita, sen tarpeellisuus tunnistetaan, mutta
siihen ei olla valmiita panostamaan rahallisesti. Etenkin
inflaation seka YT-neuvottelujen keskella rahallisten
resurssien kanssa ollaan varovaisia eikéd henkildsto6n

kohdennettuja palveluita valttamatta nahda rahan arvoisena.

My&s ajalliset resurssit korostuvat kipukohdissa. Palvelu
toivotaan avaimet kdteen periaatteella ja se halutaan usein
kayttéon mahdollisimman nopeasti. Tama vaikeuttaa muun
muassa palvelun jalkautumista henkildston kayttdéon, kun
sen kayttodnottoa ei ehditd pohjustaa riittavasti eivatka
johdon henkiléstd ole valmiita kdyttdmaan aikaresurssejaan
tulemalla alustalle luomaan keskustelua ja johtamaan
esimerkill&.

Asiakasryhmien kayttajilla on lahtékohtaisesti tdysin samat
tavoitteet ja kipukohdat. Olipa kyseessa henkildstdn jasen,
tapahtumaan osallistuva henkil6 tai kunnan nykyinen

tai tuleva jasen, lahtdkohtaisesti kaikki palvelun pariin
hakeutuvat haluavat olla osa yhteis64a, 16ytaa uusia
ystavyyksia ja hyotyéd palvelun tarjoamista eduista, mikali
sellaisia on.

Tahan poikkeuksena osa kayttajisca
vol tavoitella vain palvelun

ctuomia etuja, mutta heidankin
kirjautuminen ja pienikin panos
alustalla oleviin keskusteluihin
auttaa kasvattamaan alustan
coimintaa ja kayctajien valisca
yhteisdllisyytta.

Sidosryhmien persoonaprofiilit

Tehdyn tutkimuksen ja sen kautta saavutetun
asiakasymmarryksen pohjalta koostin kayttajapersoona-
mallin mukaisesti nelja persoonaprofiilia sidosryhman
toimijoista: kaksi asiakaspersoonaa seka kaksi
kayttajapersoonaa. Asiakaspersoonissa keskityin yksityisen
sektorin toimijaan sekd kolmannen sektorin toimijaan.

Heilla byrokratia on matalampaa kuin julkisella sektorilla,
jonka liséksi etenkin yksityiselld sektorilla on enemmaéan
rahallisiaresursseja. Toimeksiantajalla on jo useampi
kolmannen sektorin toimija asiakkaana, joten heidéat on jo
kaytanndssé todettu potentiaaliseksi ja erityisesti palvelusta
kiinnostuneiksi toimijoiksi. Vaikka julkisella sektorilla

on myos potentiaalista asiakaskuntaa, heidat on tédssé
opinnaytetydssa rajattu profiloinnista pois liiketaloudellisista
syista. Uskon kuitenkin, etta naille kahdelle asiakasryhmalle
suunniteltu prosessi palvelee pohjimmiltaan tarvittaessa
myds julkisen sektorin toimijoita.

Sovelluksen kayttdjistd kuvaan kaksi daripaé kayttajaa.
Kayttajaprofiilit eivat ole tdsséd opinnaytetydssa yhta
merkittadvassa osassa kuin asiakaspersoonat, mutta
mielestani my6s heiddn ymmartédmisensa auttaa
kokonaiskuvaa. Niitd voidaan my6s hyvin hyddyntéaa
jatkossa, kun perehdytysmallin mukaisia sisaltdja aletaan
luoda ja aletaan suunnitella perehdytykseen liittyvaa
viestintaa itse loppukayttajille.

Profiilien piirroskuvat tuotettu tekodlylla.
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ASIAKASPERSOONA

Henna
Henkilostojohtaja

1. Tilanne & haaste

+ Keskisuuren organisaation HR-johtaja.

Huolissaan henkiléstén hyvinvoinnista: hybridityd,
epavarmuus ja yksinaisyys vaikuttavat tyossa
jaksamiseen.

+ Kilpailu hyvista ty6ntekijoista kasvaa ja Henna
tiedostaa, ettd olemassa olevien hyvien
tyéntekijoiden sailyttaminen on yritykselle
kannattavampaa kuin jatkuva rekrytointi.

2. Tavoite
+ Loytaa tapoja lisdta henkildstdon hyvinvointia ja
yhteiséllisyytta.

« Tukea olemassa olevien etujen (lounas/liikunta)
kayttoa ja 16ytaa uusia toimivia ratkaisuja.

3. Tarve & oivallus

Henkildstd ei tunnu laheiseltd keskenaan ja
tunnelma toimistolla on vaisu.

+ Henkildstéetujen kayttdaste ja& matalaksi.

+ Henna kuulee Frendie PRO -yhteisdalustasta
— potentiaalinen ratkaisu yksinaisyyteen ja

Henna johtaa keskisuuren organisaation henkildst6a ja kantaa
huolta siitd, miten hybridityd ja maailman tilanteen vuoksi kasvava
epavarmuus nakyvat tyontekijdissa. Han tietaa, etta hyvasta
henkil6stosté kilpaillaan, ja siksi tydntekijoiden hyvinvoinnista on
pidettdva entistd parempaa huolta. Silti hdn huomaa, etta vaikka
kaytdssa on lounas- ja liikkuntaetuja, henkiléstd syé yha useammin
yksin tietokoneen &éressa ja salillekaan ei 1ahdeté ilman kaveria.

Erdédna paivana Henna kuulee Frendie PRO -yhteisbalustasta. Han
pysahtyy miettimaan: voisiko juuri tdma olla se puuttuva palanen,
joka auttaisi tyontekijoita I6ytamaan toisensa ja kayttdmaan heille
tarjottuja etuja paremmin? Henna paattaa kokeilla.

Han hankkii lisenssin koko organisaatiolle ja julkaisee uutisen
intrassa. Viikoittaisissa palavereissa Henna kertoo, miten alustaa
voi hyddyntéé ja miten se tukee hyvinvointia. Han laittaa myo6s
toimistojen keittidihin pienet tietopaketit, jotta tieto tavoittaa kaikki.
TyBhyvinvointipdivana Henna pyytaa tiimeja ideoimaan yhteisdllisia
tapahtumia, jotka he julkaisevat alustalle.

Vahitellen Henna alkaa huomata muutoksia. Tydntekijat |6ytavat
lounas- ja treeniseuraa yha useammin, ja moni tutustuu kollegoihin,
jotka eivat normaalisti osuisi samalle kaytavalle. Myoés muut
henkildstdedut alkavat kiinnostaa, kun sovelluksesta I6ytyy seuraa
organisaation sisélta ja toimistotilojen kayttéaste on nousussa.

Ajan myo6ta tydyhteisd tuntuu laheisemmalta ja avoimemmalta.
Poissaolot vahenevét, tehokkuus kasvaa ja tydntekijéiden fiilis
paranee — kaikki siksi, ettd ihnmiset |0ysivat toisensa uudelleen.

Henna tuntee onnistuneensa: han on Iéytanyt keinon vahvistaa
organisaation yhteisollisyytta ja tukea henkildston arkea tavalla,
joka todella ndkyy.
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ASIAKASPERSOONA

Teppo
Tapahtumatuottaja

1. Tilanne & haaste

+ Teppo jarjestaa vuosittaista musiikkifestivaalia.

Han huomaa, ettd osa potentiaalisista
kavijoista ei uskalla tulla yksin festareille.
Taméa ryhmé& muodostaa hyddyntdmattéman
asiakaspotentiaalin.

+ Haasteena on madaltaa yksinaisten
festarihaaveilijoiden kynnysté osallistua.

2. Tavoite

« Laajentaa festivaalin asiakaskuntaa uuteen
kohderyhmaan I6ytamalla tapa, jolla yksinaiset
saadaan festareille.

+ Viestiad ulospain positiivisia arvoja: yhteisdllisyys ja
yksindisyyden vahentaminen.

+ Keréta arvokasta palautetta ja kehitysideoita
seuraavan vuoden suunnitteluun.

3. Tarve & oivallus

+ Tybkalu, joka mahdollistaa tutustumisen ja kaverin
I6ytdmisen matalalla kynnyksella ennen festareita.

Jarjestelma, joka jaa elamaan tapahtuman jalkeen
ja tuottaa Tepon kayttéén palautetta, toiveita ja
kehitysideoita.

+  Teppo l6ytaa Frendie-kaverisovelluksen ja paattaa

Teppo jarjestaad vuosittaista musiikkifestivaalia ja huomaa, ettd moni
potentiaalinen kévija epéréi tulla yksin. Han tunnistaa heissa taysin
uuden asiakasryhmaén, jota festivaali ei ole aiemmin tavoittanut.
Sosiaalisessa mediassa Teppo térmaa Frendie-kaverisovellukseen ja
oivaltaa: naille ihmisille tarvitaan ennen kaikkea festarikaveri.

Teppo hankkii Frendie PRO -lisenssin, jonka mydéta festivaalille
avataan oma, avoin ja kayttdjille maksuton yhteiséalusta. Sen
avulla yksinéiset festarihaaveilijat voivat tutustua ja 16ytaa kaverin
jo ennen tapahtumaa. Alustaa markkinoidaan festivaalin ja Frendien
kanavissa, mikd moninkertaistaa nakyvyyden sosiaalisessa
mediassa ja viestii ulos péain festivaalin positiivisia arvoja.

Kayttajia kannustetaan tekemaan profiili vain sovelluksen kautta
saatavalla kahden lipun kaverialennuksella, mika houkuttelee
alustalle myds niitd, jotka eivat lahtékohtaisesti etsi uusia ystavia,
mutta tuovat alustalle tarke&é aktiivisuutta. Alusta pysyy auki
mydos festivaalin jalkeen, ja Teppo saa sieltd arvokasta palautetta
seuraavan vuoden suunnitteluun.

Lopulta Frendie PRO auttaa yksinéisia I16ytdmaéan festarikavereita
ja osallistumaan tapahtumaan, Teppo laajentaa asiakaskuntaansa,
vahvistaa brandinsé yhteiséllisia arvoja ja kasvattaa lipunmyyntia
kahden lipun ostojen kautta.
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KAYTTAJUAPERSOONA

Tiina
Tasmakayttajca

1. Tilanne

Tasmakayttaja, joka etsii yleensé yhta tiettyd ystavaa tiettyyn
rooliin (esim. aktiviteetin pariksi).
Hanella on laajat sosiaaliset taidot, mutta ihmisten arkiset

ystavépiirit ovat jo vakiintuneet, joten kokee esim. tydkaveruuden
haastavaksi syventaa ystavyydeksi.

Sovellus tarjoaa turvallisen ja tavoitteenmukaisen ymparistén,
mutta han saa paljon kaverikutsuja, joista suurin osa ei kohtaa

hanen profiilinsa kanssa , joka voi olla joskus kuormittavaa.

2. Tarve

LAytaa juuri se tietty ystava, joka taydentaa
hanen nykyista ystavaverkostoaan.

Syventad ystavyyssuhde nopeasti ja
tarkoituksenmukaisesti.

3. Toiminta

Kay sovelluksessa silloin kun ehtii.
Lahettaa kaverikutsuja harkiten ja méaaréllisesti vahan.

Kun kaverikutsu hyvéksytéén, siirtyy nopeasti
keskustelemaan ystavan kanssa myds sovelluksen
ulkopuolelle.

. Kokemus

Tiina 16ytda haluamansa ystavan tehokkaasti.

Ystavyys syntyy nopeasti ja tarkoituksenmukaisesti.

KAYTTAJUAPERSOONA

Ville
Vakiokayttaja

-

. Tilanne
Vakiokéyttdja, jolla ei ole vield ystavapiiria.

Hanella on rajalliset sosiaaliset taidot, joten
keskustelujen aloittaminen on haasteellista ja joskus
muut kayttdjat ymmartavat hanen viestinsa vaarin.

Hanen arkensa on yksinaista, esim. harrastusten
puutteen ja etatdiden vuoksi.

2. Tarve

Rakentaa oma ystévapiiri, jossa kokee voivansa
olla oma itsensa.

Kehittd4 sosiaalisia taitoja ja saada pitkéakestoisia
ystavyyssuhteita.

3. Toiminta

Kayttaa sovellusta aktiivisesti, usein paivittain,
sosiaalisen median tavoin selaten.

Lahettaa kaverikutsuja ahkerasti kaikille vahankin
potentiaalisille ystaville.

4. Kokemus

Kokee usein pettymyksia: kaverikutsuja hyvaksytaan
vahan ja keskustelut loppuvat nopeasti.

Kokee valila turhautumista ghostaamisen vuoksi.

On iloinen niistd pienistékin keskusteluista ja
yksittaisista ystavista, joita on onnistunut sovelluksen
kautta saamaan.
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Kayttajamadardan merkityksellisyys

Kipukohdista yhdeksi merkittavimmaksi tekijéksi

on noussut kayttédnoton heikkous. Mikéli palvelua
ei oteta laajasti kayttdon yhteisdllisyytta alustalle

ei synny, silla yhteis64 ei ole. llman kayttjia ei ole
keskusteluja eika tapahtumia, ja mikali naita ei ole,
alustalle tulevat kayttdjat eivat nde hydtya palvelun
kaytdssad. Tama on itsedén ruokkiva kehé — ei

riita, ettd kayttgjat lataavat palvelun ja kirjautuvat
alustalle kerran. Heidat taytyy saada aktivoitua
alustalla. Tasté syysta olisi merkityksellista, ettd
johtohenkildsto tulee alustalle avaaman keskusteluja
ja luomaan tapahtumia, tai nimeavéat kyseiseen
tehtavaan jotkut henkildston jasenet. On tarkeéda,
ettd tdma aktivointi tulee organisaation sisalta, ei
ulkopuoliselta toimijalta kuten Frendieltd, jotta se on
orgaanista ja uskottavaa.

Kéayttédnottoon vaikuttavat my6és muut esille
nousseet kipukohdat kuten hdpea kayttaa palvelua,
ei nahda palvelun hydtyad, mikali ei aktiivisesti
tarvitse uusia ystavia seka palvelun kayttéénotto,
mutta sen nopea lopettaminen esimerkiksi
turhautumisen takia tai sen vuoksi, etta palvelua

ei osata kayttdd. Taméan vuoksi on tarkeaa, etta
palvelun lanseeraukseen kaytetdan riittavasti aikaa
ennen alustan avaamista, jotta henkildstéa voidaan
valmistella ja kouluttaa niin alustan taustoista

ja hyddyista, kuin sen kaytésta ennen alustalle
siirtymista. On myds téarkeaa, ettd mahdollisimman
moni kayttdja menee alustalle yhté aikaa, jotta sieltd
I6ytyy aktiivista seuraa, joka mahdollistaa yhteyksien
syntymisen.

Kuva 10: Kuvaus palvelun kayttajamaaran merkityksesta palvelun menestymiselle.
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4. Suunnittelu



4.1. Suunnitteluprosessi

Prosessin ideointia varten kerasin yhteen kaikki kyselytutkimuksen vastauksista,
haastatteluista ja vertaisanalyysistd koostamani pddhuomiot. Huomioiden pohjalta
aloin hahmotella, minkalaisia paateemoja niista syntyy. Otin ideoinnin pohjalle
vertailuanalyysissa hyvéksi todetun perehdytysprosessin rakenteen ja hahmottelin,
minkalaisia muutoksia ja siséltéja polkuun tulisi tehda, jotta se vastaisi paremmin
toimeksiantajan tarpeita.

Perehdyttdminen ei ole muuttumaton lineaarinen prosessi, vaan osittain itsedan
toistava malli, jonka on tarkoitus kehittya saatujen 16yddksien pohjalta ja laajentua
organisaatiossa yha laajemmalle kayttgjakunnalle. Mietin, miten tata mallia voisi
parhaiten havainnollistaa ja prosessia hahmotellessa malli muotoutui nykyiseen
muotoonsa. Luonnostelin mallista

useampia versioita aina hyvin

yksinkertaistetusta, tarkemmin

teemoja kuvaaviin ja lopulta

yksittéisia sisaltdja kertoviin

versioihin.

Kuva 11:

Vasemmalla tutkimuksien
keskeiset huomiot koostetusti.
Vaaleanvihreat laput ovat
asiakashaastatteluista,
tummanvihreat
vertailuorganisaation
haastattelusta ja vaaleanpunaiset
kyselytutkimuksesta.

Kuva 12: Prosessin hahmottelua ja luonnostelua.
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4.2. Suunniteltu perehdytysmalli

Toimeksiantajan laajan asiakaskunnan vuoksi yhden
yksityiskohtaisen perehdytysprosessin sijaan tdmén
opinnaytetydn tuloksena tuotettiin ylatason prosessimalli,
jonka pohjalta voitaisiin suunnitella oma yksityiskohtaisempi
perehdyttdmisprosessi jokaiselle eri asiakasprofiilille.

Luotu perehdytysmalli koostuu viidesta vaiheesta ja

sen lapivientiin kuluu noin kaksi kuukautta. Prosessi voi
kuitenkin olla nopeampi, mikéli sen ensimmaiset vaiheet
saadaan suoritettu tiheélla aikataululla. Prosessin kolmea
viimeista vaihetta voidaan toistaa niin monta kertaa kuin

on tarve. Tallaisia tarpeita voi olla esimerkiksi palvelun
k&ytdn laajentaminen samoilla tavoitteilla seuraavalle
kayttajaryhmalle tai ei riittdvan hyvin onnistuneen
lanseerauksen uusiminen. Prosessin vaiheet 1 ja 2
toteutetaan palveluntarjoajan ja asiakkaan kesken. Prosessin
vaiheet 3 ja 4 toteutetaan asiakkaan toimesta loppukéyttgjille
palveluntarjoajan tuella. Viimeisessa vaihe 5 toteutetaan
jalleen palveluntarjoajan ja asiakkaan kesken.

Perehdytysmallin yksityiskohtaisemmassa versiossa

on nostettu esiin eri vaiheissa tapahtuvia toimintoja ja
tavoitteita. On huomionarvoista, ettd ndma prosessin
vaiheet ja niiden tavoitteet toistuvat tdysin samanlaisina
asiakasryhmasté huolimatta. Vain konkreettisessa
viestinnan jakelussa voi olla vaihtelevuutta riippuen siita,
onko asiakasryhman jasenistd asiakkaan henkildstéa,
jasenia vai asiakkaita, seka minké&laisia viestintdkanavia ja
mahdollisuuksia asiakkaan ja heidan valilldan on. Tarkeda
kuitenkin on, etta viestintda tapahtuisi niin digitaalisissa kuin
fyysisissa kosketuspisteissa asiakasryhmasta riippumatta,
jotta tieto saavuttaa kohdeyleisén tehokkaasti.

Kuva 13: Luodun perehdytysmallin perusrakenne & prosessin vaiheissa aktiiviset toimijat.

Kuva 14:
Yksityiskohtaisempi kuvaus
luodusta perehdytysmallista,
jossa tarkempaa kuvausta
eri vaiheiden teemoista ja
tavoitteista.
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Vaihe 1: Set for success

Toteutus: 60 min palaveri paikalla tai etdné

Osallistujat: palveluntarjoajan edustaja,
asiakasorganisaation johto, asiakasorganisaatiossa palvelusta
vastaava henkilé

Tavoite: hallinnoidaan asiakkaan odotuksia, mééritellaén
aikataulu, mééritellédén kohdeyleisé, méaéritelldén tavoitteet ja
mittarit, nimetédan vastuuhenkilét, tyépajojen kalenterointi

Tyokalut: valmiit tybpohjat, joihin kirjataan mé&éaritellyt
elementit

Tassa prosessin vaiheessa hallinnoidaan asiakkaan
odotuksia, mé&éaritellaan lanseerauksen aikataulu, kohdeyleisd,
mit& palvelulla tavoitellaan, miten ja milla mittareilla

naiden tavoitteiden onnistumista mitataan sekd nimetaan
lanseeraukseen tarvittavat toimihenkil6t ja kdydaan I&pi

heidan vastuualueensa.

Taméan perehdytysprosessin ensimmaisen vaiheen
tavoitteena on varmistaa, ettd asiakas on ymmartényt
palvelun ja sen mahdollisuudet. Palveluntarjoaja tarkistaa,
ettd asiakkaalla on realistiset tavoitteet, ja tarvittaessa auttaa
niiden méaarittelemisessa. Jotta palvelun kayttédnotto olisi
menestyksekds, on myo6s palveluntarjoajan etu tietda mitka
tavoitteet ovat, seka miten niitd mitataan, jotta he voivat
lanseerauksen jalkeen konkreettisesti osoittaa kuinka hyvin
tavoitteisiin on p&asty.

Prosessin sujuvan etenemisen kannalta on tarkeda tassa
vaiheessa myds maarittdd vastuuhenkilét sekd kédyda heidan
l&pi heidan vastuualueensa, jotta organisaation henkildst6
saadaan sitoutettua prosessiin. Nimetyt henkil6t osallistuvat
seuraavassa vaiheessa suoritettaviin tydpajoihin. Nimeta tulisi

ainakin palvelun vastuuhenkilét sekd henkildston edustajat.
VastuuhenkilGiksi nimettava tydpari voi koostua esimerkiksi
HR-, IT- tai viestintdhenkiléstén jasenista. Henkildstojdsenia
voi olla esimerkiksi tiimijohtajat tai yksittaiset henkildstén
jasenet, jotka voivat tuoda loppukayttdjien ndkékulmaa
ty6pajoihin ja levittda tietoa palvelusta henkil6ston sisalla.

Tybpajojen paivamaarat sovitaan, mikali mahdollista. On
tarkedd, ettd ainakin ensimmaisen tydpajan paivamaara
sovitaan, jotta asia ei jaa roikkumaan. Paivaa voi tarvittaessa

mydhemmin muuttaa, mikali juuri nimetyt vastuuhenkil6t

Kuva 15:
Luotu perehdytysmalli
eri vaiheiden

sisaltoéehdotuksilla.

eivat paése paikalle, mutta alustavan péaivén sopiminen
vahentaa viivastyksien riskid. Ensimmaisen tydpajan sisaltd
kerrotaan asiakkaalle, jotta he tietdvat mitéd odottaa ja ovat
tietoisia, etta tydpajassa tehdaan paatoksia alustaan ja sen
sisaltoon liittyen.

Palveluntarjoaja kayttad valmiita tydpohjia tavoitteiden
kirjaamiseen ja jakaa ne myds palaverin jalkeen asiakkaalle,
jotta myds heille jaa kirjallisesti muistiin tavoitteet, aikataulu
ja vastuuhenkil6t.
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Vaihe 2a: Suunnitellaan & sitoutetaan

Toteutus: 60-90 min tybpaja paikalla tai etdna

Osdllistujat: palveluntarjoajan edustaja, nimetyt vastuuhenkilét,
asiakasorganisaation johto halutessaan

Tavoite: esitelld tuote, jakaa tietoa palvelun taustoista ja merkityksesté,
valmistella tuote julkaisua varten, (ideoida valmiita ryhmékeskusteluja ja
tapahtumia)

Tyokalut: Presentaatio, tuotedemo, valmiit tyépohjat, joihin kirjataan
mééritellyt elementit

Tassa prosessin vaiheessa vastuuhenkilbille jaetaan tietoa tuotteesta ja sen
taustoista. Tavoitteena on saavuttaa ymmarrys, miten tuotetta k&ytetéan,

miksi se on merkityksellinen ja mitd hy6tya siitéd on niin yksilé- kuin
organisaatiotasolla. Tarkeaa on pitaa tieto-osio ytimekkaana ja innostavana,
tarjoten mahdollisuus vastuuhenkil6ille kysya juuri heitd kiinnostavia tarkentavia
kysymyksia.

Tieto-osuuden jédlkeen kdydaén tuotedemo lapi. Tydpajassa maéaritellddn demon
yhteydessa naytetyt personoitavat elementit seka sovitaan, mité elementteja
organisaation yhteisdalustan etusivulle halutaan tuoda. Mikali aika riittaa liséksi
ideoidaan valmiiksi alustalle julkaistavia tapahtumia ja rynméakeskusteluja (tdméa
voidaan tarvittaessa tehda myoés seuraavassa tydpajassa).

Tassé prosessin vaiheessa on téarkedd, etta alustaa koskevat sisaltd-paatdkset
saadaan ly6tya lukkoon, jotta prosessi etenee. On myoés tarkedd, etta
palveluntarjoaja kirjaa selkeédn listan, mita kuvia ja linkkeja alustan valmisteluun
tarvitaan ennen seuraavaa tydpajaa. Tydpajan lopuksi sovitaan seuraavan
tyépajan ajankohta, mikali sita ei olla vield sovittu ja kerrotaan, mitk& sen
tavoitteet ovat ja mité siella konkreettisesti tehdaan.

Palveluntarjoaja kayttaa valmiita tydépohjia sovittujen asioiden kirjaamiseen ja
jakaa ne myds palaverin jalkeen asiakkaalle, jotta myds heille jaa tieto siita, mita

on sovittu ja mitd materiaaleja palveluntarjoaja tarvitsee alustan luomista varten.

Vaihe 2b: Suunnitellaan & sitoutetaan

Toteutus: 60-90 min tybpajoja paikalla tai eténé

Osallistujat: palveluntarjoajan edustaja, nimetyt vastuuhenkilét,
asiakasorganisaation johto halutessaan

Tavoite: tarkastella personoitua yhteisbalustaa asiakkaan kanssa, opettaa
vastuuhenkilditéd kdyttdméaan palvelua, (ideoida ja) julkaista alustalle valmiit
ryhmékeskustelut ja tapahtumat

Tyokalut: Tuotedemo, valmis tydpohja, johon kirjataan julkaisukanavat ja -ajat

Tassé prosessin vaiheessa tavoitteena on, etta palveluntarjoaja on valmistellut
organisaation oman yhteisdalustan julkaisuvalmiiksi. Julkaisuvalmis alusta
kdydaan asiakkaan kanssa lapi ja vastuuhenkil6ita opetetaan kayttdmaan
palvelua. Vastuuhenkilita pyydetaan lataamaan sovellus ja kirjautumaan oman
organisaation alustalle, jotta he voivat konkreettisesti testata palvelua. Mikali
valmiiksi alustalle julkaistavia ryhmé&keskusteluja ja tapahtumia ei olla viela
ehditty ideoida, niitd ideoidaan, jonka jalkeen vastuuhenkil6t itse luovat ryhmat
ja tapahtumat alustalle. Nain he oppivat kayttdmaan alustaa ja tapahtumat
tulevat organisaation oman henkiléstén profiililla palveluntarjoajan profiilin
sijaan. Tassé tybpajassa voidaan vield tarvittaessa vaikuttaa alustaan ennen
sen julkaisua.Kayttokoulutuksen jalkeen kdydaan lanseerauksen viestintaa Iapi.
Asiakkaalle esitelldan palveluntarjoajan tarjoamat viestintdpohjat ja sovitaan
niiden julkaisukanavat, ja ajat.

Palveluntarjoaja kayttaa valmiita tydpohjia sovittujen asioiden kirjaamiseen
ja jakaa ne myds palaverin jalkeen asiakkaalle, jotta myds heille jaa tieto
materiaaleista, julkaisukanavista ja —ajoista.
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Vaihe 3: Viestitédn & valmistellaan

Toteutus: 4 kpl jakeluja loppukéyttéjille
viestintdkanavien kautta

Osallistujat: vastuuhenkilét, loppukéyttéjét

Tavoite: jakaa tietoa ja valmistella loppukéyttéjia
palvelun kdyttéénottoon

Tyokalut: palveluntarjoajan tarjoamat valmiit
viestipohjat ja -siséllét

Taman vaiheen tavoitteena on kasvattaa kiinnostusta ja
tietoisuutta pian kayttdéon tulevasta palvelusta loppukéyttgjien
keskuudessa. Tama toteutetaan neljan T:n mallilla:

TEASER: kevyt ja mielenkiinnon heréttdvé viesti, jossa ei vield
yksityiskohtaisesti avata palvelua.

TIETO: Miksi téastéd palvelusta tulisi kiinnostua, mitd hydtya siita
on kéyttéjille ja organisaatiolle.

TUOTE: Miké tuote on, miten se toimii ja mité silla voi
saavuttaa.

TOIMINTA: Nyt tuote on kdytettévissé, miten se otetaan
kéyttéon.

Tarkoituksena on viestid tuotteesta tiheasti parin viikon ajan,
jolloin ei haittaa, mikali yksi tai kaksi jakelua jad huomaamatta.
Nain tieto saavuttaa loppukayttajat mahdollisimman
tehokkaasti. On tarke&4, etta digitaalisen viestinnan lisaksi
viestitddn myds fyysisien kosketuspisteiden kautta, jonka
vuoksi asiakkaan toimipisteille 1&hetetdan myos fyysinen
tietopaketti palvelusta ja sen kayttdéonotosta. Lisaksi asiakkaita
kannustetaan viestimaan palvelusta my6s kasvotusten
esimerkiksi tiimi- ja kuukausipalaverien ynna muiden
yhteydessa.

Vaihe 4: Otetaan kayttoon

Toteutus: toiminta organisaation omalla
yhteisbalustalla sovelluksessa

Osallistujat: vastuuhenkilét, loppukéyttéjéat

Tavoite: saada kéyttdjat alustalle, saada aktiivista
kéyttoa alustalle

Tyokalut: Frendien kaverisovelluksen yhteiséalusta,
tarvittaessa palveluntarjoajan lisédviestinta pohjat ja -siséllét

Tassé prosessin vaiheessa palvelu lanseerataan kayttoon

ja alusta aukeaa kaikille loppukéyttgjille. T&ssa vaiheessa
esimerkilla johtaminen on erittdin tarkead ja vastuuhenkilille
on annettu tehtéavéaksi viestia aktiivisesti alustalla ensimmaisen
viikon ajan, jotta sinne tulevilla kdyttajilla on heti keskustelu-
seuraa ja keskustelut saadaan aktiivisiksi. Tasséa vaiheessa
palveluntarjoaja ei ole aktiivinen toimija, mutta viikko
lanseerauksen jalkeen ldhetetdan valmisviesti asiakkaalle,
jossa tiedustellaan, miten lanseeraus on sujunut, ja tarvitseeko
asiakas jossain palveluntarjoajan tukea. Nain minimoidaan
asiakkaan turhautuminen ja tarjotaan tarvittaessa tarpeeksi
ajoissa apua, jotta lanseeraus saadaan onnistuneeksi.

JOHDETAAN: vastuuhenkilét, mahdolliset tiimin johtajat ynnéa
muut esihenkilb tai vastaavassa asemassa olevat johtavat
esimerkillé kirjautuen alustalle ja osallistuen keskusteluihin.

KANNUSTETAAN: edelld mainitut henkilét kannustavat jasenia
tybn ohessa, palavereissa ja muissa kontaktipisteissé ottamaan
palvelun kayttédn ja kirjautumaan alustalle.

MUISTUTETAAN: viikko lanseerauksen jélkeen
viestintakanaviin ldhetetdédn muistutusviesti palvelusta ja sen

kéyttéénotosta.

Vaihe 5: Tarkastellaaon & tuunatacan

Toteutus: seurantakysely loppukayttjille
ja palaveri asiakkaan kanssa

Osallistujat: loppukéyttdjat, palveluntarjoajan edustaja,
asiakasorganisaation johto ja lanseerauksen vastuuhenkil6t

Tavoite: keréta palautetta niin loppukayttgjiltd kuin
asiakkaalta, tarkastella tavotteiden toteutumista,
sopia jatkosta, tehda muutoksia tarvittaessa

Tyokalut: digitaalinen kyselylomake, presentaatio
ja asiakkaan palautepohja

Tassa prosessin vaiheessa tavoitteena on kerata palautetta
siitd, miten palvelun lanseeraus onnistui, oliko tuote pidetty

ja kuinka prosessin alussa maaritellyt tavoitteet saavutettiin.
Palveluntarjoaja tarjoaa loppukayttgjan kyselylomakkeen, jonka
asiakas jakelee omissa kanavissaan kaksi viikkoa palvelun
lanseeraamisen jalkeen. Palveluntarjoaja koostaa presentaation
johon kerataan kyselysta loppukéyttdjan palautteet, palvelun
hallinnointitydkalusta kayttajien, keskustelujen ja tapahtumien
méaarat sekd prosessin alussa maaritellyt tavoitteet mittareineen.
Noin viikko kyselylomakkeen jalkeen palveluntarjoaja ja
asiakas kayvat presentaation ja tulokset yhteisessa palaverissa
l&pi. Asiakkaalta kerataan palaverissa heidan palautteensa

ja sovitaan jatkosta. Mikali yhteisty6té jatketaan, sovitaan
jatkotoimenpiteista kuten lanseerausprosessin uusimisesta
seuraavalle/laajennetulle kohdeyleisolle. Tarvittaessa tavoitteita,
sisaltdja ja viestintdkanavia muokataan, jonka jalkeen prosessin
vaihete 3, 4 ja 5 toistetaan.

On tarkea3, etta palveluntarjoaja keraa kaikki tdssa vaiheessa eri
asiakkailta keratyt palautteet keskitetysti omiin jarjestelmiinsa,
jotta he voivat tarkastella perehdytysprosessia kokonaisuutena
ja jatkuvasti kehittda prosessia ja sen materiaaleja.
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4.3. Suunnitteluvalintojen
perustelut

Suunniteltu perehdytysmalli ohjaa toteuttamaan
perehdytyksen niin kutsuttuna high-touch perehdytyksena.
Tassa perehdytyksen muodossa valtetddn automatisaatiota
ja asiakkaan itsenéista tydskentelyd. Sen sijaan perehdyttava
yritys on vahvasti osana prosessia tukemassa ja ohjaamassa
asiakasta l&pi perehdytyksen. Vaikka high-touch muotoinen
perehdytysmalli sitoo yrityksen resursseja se on erityisen
toimiva monimutkaisten palveluiden selkeyttdmisessa. Kun
yrityksen henkil6sté on mukana prosessissa he voivat myos
tehokkaasti havainnoida sen etenemista, kirjata huomioita

ja kerata palautetta, jota voidaan kayttaa prosessin
kehittdmiseen ja jatkojalostamiseen.

Koska toimeksiantajalla ei ole vield selkeda prosessia,
tdman suunnitellun prosessimallin on tarkoitus toimia
perusviivana, jonka pohjalta voidaan alkaa systemaattisesti
kerddmaan tietoa ja kehittdamaan perehdytysprosessia. Kun
toimeksiantaja on kaynyt 1&pi useita high-touch muotoisia
perehdytysprosesseja, he voivat alkaa keratyn tiedon ja
kokemuksen pohjalta halutessaan alkaa siirtymaan low-
touch malliin. llman systemaattista tiedonkeruuta ja kentalta
kerrytettyjd kokemuksia olisi low-touch mallin menestyminen
mita todennakdisemmin heikkoa. Huomionarvoista

on myds se, ettd hyvin samankaltaisen palvelun ja
organisaatiorakenteen omaava vertaisorganisaatio ol
testannut low-touch mallia, tullen kuitenkin siihen tulokseen,
ettd high-touch perehdytykseen panostetut resurssit tulivat
yritykselle moninkertaisena takaisin.

Suunniteltu perehdytysmalli ei sisalla vield konkreettisia
konsepteja vaiheiden sisélldista, silla opinnaytetydsta

olisi kasvanut liian laaja. Se sisaltaa kuitenkin raamit ja
ohjenuoran sille, minkéalaisia sisélt6ja perehdytysta varten
olisi hyva suunnitella. Koska toimeksiantajan prosessi ei ollut
selked, dokumentoitu ja vakiinnutettu, tdssé opinnaytetydssa
keskityttiin rakentamaan niin sanotusti perustukset kuntoon.
Tata paatdsta perustelee myos se, etta toimeksiantaja

on perehdytyksensa kanssa tassa nykytilassaan juuri sen
vuoksi, ettd perehdytysta tehd&an vahvasti yksittaiset
toiminnot edelld, sen sijaan, ettd edettaisiin harkitusti ja
nahtaisiin perehdytyksen kokonaiskuva. Suunniteltu malli
pyrkii ratkaisemaan tdta ongelmaa ja sen pohjalta voidaan
alkaa suunnitella harkittuja ja tarkoituksenmukaisia toimia
perehdytyspolulle.

En l&htenyt suunnittelemaan perehdytysmalleja jokaiselle
toimeksiantajan asiakasryhmille. Opinnadytetydn edetessé
kavi mitd selvemmaksi, ettd prosessin perusta on aikalailla
sama asiakasryhmasta riippumatta. Koin toimeksiantajalle
olevan eniten hydéta yleispéatevalla prosessimallilla,

jonka pohjalta siséltdja voidaan lahtea suunnittelemaan
kohdennetummin eri asiakasryhmille. Tata opinnaytetydta
varten toteutetuista tutkimuksista ja materiaaleista on
jatkossa tdhan hyotya. Liséksi toivottavaa on, ettd naiden
materiaalien suunnittelussa osallistettaisiin vahvasti
olemassa olevat ja potentiaaliset asiakkaat ja kayttajat.
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5. Pohdinta



5.1. Mikd onnistui

Toimeksiantajan laajasta asiakaskunnasta huolimatta
onnistuin mielestani suunnittelemaan toimivan
prosessimallin, joka toimii lAhtokohtaisesti kaikille
kohderyhmille. Uskon, etta sen pohjalta saadaan

hyvin suunniteltua jokaiselle asiakasryhmalle toimivat
perehdytyssisallét. Malli tuo prosessin ja sen merkitykselliset
osa-alueet nékyvaksi koko henkildstdlle kuin myds
asiakkaille selkeasti ja ytimekkaasti.

B5.2. Mita olisi voinut parantaa

Opinnaytetyd olisi hydtynyt huomattavasti, mikali
toimeksiantajan olemassa olevat asiakkaat olisi saatu
osallistettua tutkimukseen. Talléin prosessia olisi paésty
myds testaamaan oikealla kohdeyleisélla, ja prosessista
olisi saatu kerattya palautetta. Valitettavasti prosessin
testaaminen, palautteen kerddminen ja muutokset niiden
pohjalta jaivat aikataulullisista syista toteuttamatta. Lisaksi
mikali aikataulu ja tyén laajuus olisivat antaneet periksi,
olisin toivonut voivani vield haastatella ja osallistaa palvelun
loppukayttdjid, jotka tassa opinnaytetydssa rajattiin

ulos tutkimuksesta. Prosessin testaus ja validointi jai
alkuperéisista toiveistani riippumatta toteuttamatta. Se olisi
ollut mielesténi erittdin mielenkiintoista ja hyodyllistd, mutta
toisaalta uskon, etté eniten testaamisesta on hydtya sitten,
kun ensimmaiset perehdytyssisallét on saatu suunniteltua
mallin pohjalta.

5.3 Keskeisimmdadt huomiot jatkoa
varten

Toimeksiantajan palvelun myynnissa on selkeasti
kehittdmiskohtia opinndytetydn alussa kdydyissa
keskusteluissa mainittujen vaarinymmarrysten vuoksi.

Myds vertailuorganisaatiossa niin myyja kuin perehdyttaja

oli sama henkild, eiké heilla kohdattu vastaavia ongelmia -
painvastoin he kokivat tdmén eduksi juuri vadrinymmarrysten
ennalta ehkdisemiseksi. Selkedn myyntiprosessin
suunnittelulla saataisiin varmasti etua niin toimeksiantajalle
kuin asiakkaallekin.

Lisaksi perehdytysprosessi ei suinkaan ole talla
prosessimallilla valmis, vaan sen pohjalta tulisi seuraavaksi
suunnitella ja toteuttaa konkreettiset viestintasisallét ja
ty6pohjat. Tata varten olisi hyva osallistaa loppukayttdjia,
jotta materiaaleista saataisiin toimivat ja ne tavoittaisivat
heidat mahdollisimman tehokkaasti.

Tassé opinnaytetydssé keskityttiin asiakkuuden alkuun
ja palvelun lanseeraamiseen. Jatkoa varten olisi hyva
myds suunnitella prosessi asiakkaan sailyttdmiseen ja
mahdolliseen takaisin voittamiseen.

41



6. Lahteet & liitteet




Lahteet:

Bureau Veritas i.a. CSRD - Kestdvyysraportointi.
Verkkosivu. https://www.bureauveritas.fi/vastuullisuus/
yritysvastuuraportointi/csrd-kestavyysraportointi (Viitattu
21.11.2025)

Edelman Trust Institute (2024). 2024 Edelman Trust
Barometer Global Report. https://www.edelman.com/
sites/g/files/aatuss191/files/2024-02/2024%20Edelman %20
Trust%20Barometer%20Global%20Report_FINAL.pdf (Viitattu
20.11.2025)

Elovainio, Marko; Komulainen, Kaisla (2023). Yksinaisyys,
sosiaalinen eristyneisyys ja terveys. Duodecim 2023;139:571-
6. https://www.duodecimlehti.fi/’xmedia/duo/duo17628.pdf

European Commission i.a. Corporate sustainability reporting.
Verkkosivu. https://finance.ec.europa.eu/capital-markets-
union-and-financial-markets/company-reporting-and-auditing/
company-reporting/corporate-sustainability-reporting_en
(Viitattu 21.11.2025)

Faller, Patrik (2019). Putting Personas to Work in UX Design:
What They Are and Why They’re Important. Adobe. Viitattu
11.12.2025. https://xd.adobe.com/ideas/process/user-
research/putting-personas-to-work-in-ux-design/

Giordano, F. B. Morelli, N., De Go6tzen, A., & Hunziker,
J. (2018). The stakeholder map: a conversation tool for
designing people-led public services. In A. Meroni, A. M.
O. Medina, & B. Villari (Eds.), ServDes.2018 Conference:
Service Design Proof of Concept Linkdping University
Electronic Press. http://www.servdes.org/wp/wp-content/
uploads/2018/07/48.pdf

Heshmat, Shahram (2017). 10 Factors That Influence Your
Purchase Decisions. Artikkeli. https://www.psychologytoday.
com/us/blog/science-choice/201712/10-factors-influence-
your-purchase-decisions (Viitattu 16.10.2025)

Tanskanen, Jussi; Siiridinen, Aija; Kemppinen,

Samu; Makela, Liisa; Urrila, Laura (2023). Yhdessa

eta- ja hybriditydssé! : Tutkimus tydyksindisyydesta ja
ennaltaehkéisevan ja korjaavan toimintamallin kehittdminen.
https://urn.fi/URN:ISBN:978-952-395-065-8

Kedzielska, Katarzyna (2023). Enhancing customer
onboarding in complex web applications: a user research
and product design approach. Thesis (Master thesis), E.T.S.
de Ingenieros Informaticos (UPM). https://oa.upm.es/75987/

Kochanowska, M., Gagliardi, W.R., with reference to
Jonathan Ball (2022). The Double Diamond Model: In
Pursuit of Simplicity and Flexibility. In: Raposo, D., Neves, J.,
Silva, J. (eds) Perspectives on Design Il. Springer Series in
Design and Innovation , vol 16. Springer, Cham. https://doi.
org/10.1007/978-3-030-79879-6_2

Madhwacharyula, C., Ramdas, S. (2023). Key Customer
Success Workflows and Processes. In: Scaling Customer
Success. Apress, Berkeley, CA. https://doi.org/10.1007/978-
1-4842-9192-4_3

Metropolian Wiki (2022). Verkkosivu. https://wiki.
metropolia.fi/pages/viewpage.action?pageld=203958674
(Viitattu 11.10.2025)

Precursive i.a. (2021). Customer Onboarding
Benchmark Report 2021. https://8146e4c5-
c423-48aa-9389-94a8e70bec2c.filesusr.com/ugd/
e44568_5c43fb96ae7346b0bd1634ee8559bacd.pdf

Savolainen, Kaisa (2021). Human-Centred Design When
Direct Contact with Users Is Not Possible. https://urn.fi/
URN:ISBN:978-952-64-0351-9

Steinhoff, Lena; Kim, Jisu J.; Kanuri, Vamsi K.; Palmatier,
Robert W. (2025). Unintended consequences of selling

B2B digital subscription add-ons for customer onboarding.
Journal of the Academy of Marketing Science (2025)
53:1447-1481. https://doi.org/10.1007/s11747-025-01088-3

Stickdorn, Marc; Hormess, Markus; Lawrence, Adam;
Schneider, Jakob (2018). This is service design doing

: applying service design thinking in the real world : a
practitioner's handbook. Kanada. O'Reilly Media, Inc.

Suomen Punainen Risti (2025). Yksinaisyysbarometri 2025.
https://www.punainenristi.fi/globalassets/13.-uutiset/2025/
suomen-punaisen-ristin-yksinaisyysbarometri-nuorten-ja-
nuorten-aikuisten-yksinaisyys-on-lisaantynyt-entisestaan/
suomen-punainen-risti_yksinaisyysbarometri_2025_raportti.
pdf (Viitattu 18.11.2025)

UNEP Finance Initiative i.a. European Sustainability
Reporting Standards (ESRS). Verkkosivu. https://www.
unepfi.org/impact/interoperability/european-sustainability-
reporting-standards-esrs/ (Viitattu 21.11.2025)

43



Kyselytutkimuksen kysymykset:

L.l












Vertailuorganisaation haastattelu
(videoitu)

Palvelunne toimii siis puhelimessa tekstiviestien
muodossa?

+ Loppukayttgjalla ei siis ole mitaan toimia mita hanen
taytyisi tehda palvelun kayttédnottoon tai tydkaluja, mité
tarvitsisi ottaa kaytt66n?

+ Integroidaanko palvelua asiakkaan jo olemassa oleviin
systeemeihin vai toimiiko se itsenaisesti omalla alustalla?

+ Haluaisitko omin sanoin kuvailla polkua siitd hetkest3,
kun asiakas tekee hankintapéatdksen ja sopimukset on
allekirjoitettu?

+ Missa olette onnistuneet erityisen hyvin / mitkd ovat
mielestédnne parhaat kaytannaét, joita tulisi noudattaa?

+ Vaihtuuko yhteyshenkil6t ostop&datdksen jalkeen, miksi,
keihin? Onko siina ollut haasteita?

Onko ollut vaarinkasityksia, joissa asiakas ei olisi jo
tuotteen hankittuaan tysin ymmartényt mista palvelussa
on kyse? Miten olette taklanneet naita?

Tarjoatte palvelupolun alussa ty6pajoja, haluaisitko kertoa
naista lisda?

+ Teette perehdytysta todella paljon kasvotusten
tapaamisten ja ty6pajojen muodossa vs. automatisaatio -
onko tama tietoinen valinta, haluatko kertoa tasta lisaa?

+ Oletteko huomanneet, ettd tdma kaytanto olisi yhta
kannattavaa, kannattavampaa tai ty6ladmpaa kuin
automatisointi?

Minkalaisia haasteita olette kohdanneet polussa?

Onko kayttajia ollut haasteellista saada palvelun pariin ja
kayttdmaan palvelua? Onko viestinnédssa ollut ongelmia?

Tuleeko mieleen muita elementtejd, joihin olisitte
erityisesti kiinnittdneet perehdytyksessa huomiota tai

mik& on mielestdnne onnistunut erityisen hyvin?

Asiakashaastattelut (videoitu)

+ Minké&laisissa yrityksissé olet tehnyt HR:84 - kokoluokka,
yksi vai useampi toimipiste

Minkalaisia viestintdkanavia oli kaytdssa?

+ Kuinka usein henkildstdlle keskimaarin viestittiin?
Oliko viestinndssé jotain haasteita?

+ Viestinndssa toimi tai hyvaksi huomattuja kaytantojo

Miten yrityksessa toimittiin, kun uusia tyésuhde-etuja tai
palveluita otettiin kaytté6n?

« Saitteko palveluntarjoajalta jotain apua/materiaalia
tahan? Mita palveluntarjoaja voisi tarjota?

+ Enta jos palvelu on ollut vain marginaalille henkilést6a?
+ Oliko polussa jotain haasteita?
+ Enta jotain parhaaksi huomattuja toimia?

+ Oliko jotain mita olisitte toimineet palveluntarjoajan
puolelta?

+ Toimisiko voisiko palveluntarjoajan valmiiksi
suunnittelema viestintdpolku ja viestit toimia?

+ Voisiko palveluntarjoajan organisaatioon toimittama
materiaalipaketti tai muu fyysinen tuote toimia?
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	1.1 Toimeksiantaja 
	Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana toimii vuonna 2023 perustettu suomalainen kasvuyritys Social Welfare Consulting Oy, jonka tuoteportfolioon kuuluu mobiililaitteeseen ladattava kaverisovellus Frendie. Social Welfare Consulting Oy:hyn viitataan jatkossa termillä Frendie tai toimeksiantaja.  
	Toimeksiantajan kaverisovellus Frendie pyrkii ennaltaehkäisemään yksinäisyyttä ja lisäämään yhteisöllisyyttä auttamalla käyttäjiä löytämään uusia ystävyyksiä aikuisiällä mobiilisovelluksen kautta. Sovellus on kuluttajille maksuton, mutta siitä oli opinnäytetyön alkaessa keväällä 2024 työn alla organisaatioille suunnattu maksullinen Frendie PRO palvelu. Tähän palveluun organisaatio lunastaa lisenssin ja tarjoaa sovelluksen yhteisönsä jäsenien käyttöön veloituksetta.  
	Frendie PRO palvelu sisältää organisaatiokohtaisen yhteisöalustan sovelluksen sisällä, lisätoimintoja sovelluksessa sekä mahdollisuuden niin kerryttää kuin raportoida sosiaalisen vastuun tekoja lakisääteisen CSRD-standardin mukaisesti. Lisäksi lisenssin lunastamat organisaatiot voivat anoa vuosittain myönnettävää Frendien sosiaalisen hyvinvoinnin ja ennaltaehkäisevän yksinäisyystyön sertifikaattia. 
	1.1.2 Toimeksiantajan palvelun kuvaus 
	Toimeksiantajan liiketoiminta rakentuu niin B2C (business to consumer) kuin B2B (business to business) toiminnasta. Itse liikevaihto tulee tällä hetkellä vain B2B toiminnasta. Toimeksiantaja tarjoaa kuluttajille maksutta sovelluskaupasta ladattavan mobiilissa toimivan kaverisovelluksen. Sovelluksessa käyttäjä luo profiilin, johon lisätään muun muassa profiilikuva, kerrotaan itsestä sekä lisätään tägejä omista mielenkiinnonkohteista. Lisäksi käyttäjä voi määritellä minkälaista ystävyyttä etsii – tosiystäviä,
	Maksuttoman kuluttajille suunnatun palvelun lisäksi toimeksiantaja tarjoaa organisaatioille kohdennettua maksullista Frendie PRO palvelua, jonka organisaatio ostaa ja tarjoaa maksutta jäsenilleen: esimerkiksi yritys tarjoaa henkilöstölleen, tapahtuma kävijöilleen tai kunta kuntalaisille. Frendie PRO sisältää laajennettuja ominaisuuksia sekä suljetun organisaatiokohtaisen yhteisöalustan, jonne kirjaudutaan organisaatiokohtaisella koodilla. Organisaatio voi levittää koodia toivomallaan tavalla heidän määrittä
	Yhteisöalusta sisältää toiminnallisuuksia kuten ryhmäkeskustelut sekä tapahtumat, joita käyttäjät voivat luoda vapaasti. Lisäksi organisaatio voi tuoda alustan etusivulle viestejä, ohjata halutuille sivustoille ja nostaa sinne esimerkiksi organisaatiokohtaisia etuja ja kampanjoita. Käyttäjällä voi olla aktiivisena sovelluksessa yhtä aikaa useampia Frendie PRO yhteisöalustoja, joiden välillä hän voi navigoida. Käyttäjä voi halutessaan käyttää niin suljettua yhteisöalustaa kuin avointa kaverisovellusta, tai p
	Tietyn kokoluokan ylittäviä yrityksiä velvoittaa Euroopan Unionin asettama CSRD-direktiivi. Tämä direktiivi velvoittaa yrityksiä tekemään vastuullisuusraportointia eli raportoimaan ESRS-standardien mukaisesti vastuullisuustiedoistaan yrityksen toimintakertomuksessa. Tässä lakisääteisessä raportissa yrityksen tulee yleisten tietojen lisäksi raportoida ESG (Environmental, Social, Governance) -aiheista (European Commission 2025). Suurin osa nykyisistä markkinoilla olevista vastuullisuuspalveluista asettuu rapo
	1.1.3 Sosiaalinen hyvinvointi & työyksinäisyys 
	Yksinäisyys on merkittävä yhteiskunnallinen ongelma (Elovainio, Komulainen 2023), johon Frendie pyrkii palveluillaan vastaamaan. Esimerkiksi Punaisen Ristin vuoden 2025 yksinäisyysbarometrin vastaajista 35 prosenttia kertoo kokevansa yksinäisyyttä vähintään joitakin kertoja kuukaudessa ja viisi prosenttia kokee yksinäisyyttä sekä eristäytyneisyyden tunteita päivittäin. Määrät ovat raportin mukaan nousseet edelliseen vuoteen nähden. Jokainen kokee yksinäisyyttä joskus, mutta etenkin pitkittyessään siitä seur
	Yksinäisyys ja sosiaalinen eristäytyneisyys ovat keskeisiä hyvinvoinnin ja terveyden riskitekijöitä, jotka voivat olla yhteydessä vakaviinkin terveysongelmiin – jopa kuoleman-riskiin. Vaikka sosiaalisuuden tarpeen määrä vaihtelee yksilöittäin, on ihminen pohjimmiltaan sosiaalinen laji, jonka perustarpeisiin kuuluu tarve sosiaaliseen kanssakäymiseen sekä yhteisöllisyyteen. Sosiaalisuuden tarve on meissä niin syvällä, että tutkimuksien mukaan yksinäisyys aktivoi aivoissa samoja alueita kuin fyysinen kipu ja o
	Edellä mainittuja terveyssyitä tarkastellessa on luonnollista, että yksinäisyys vaikuttaa merkittävästi myös esimerkiksi yrityksen henkilöstöön ja heidän työkykyynsä. Yleisen terveyden lisäksi työyksinäisyyttä kokevat suoriutuvat työstään heikommin, kokevat vähemmän työn imua ja kärsivät helpommin työuupumuksesta. Vaikutukset eivät jää vain yksilön tasolle, sillä työyksinäisyyttä kokeva on myös vähemmän sitoutunut organisaatioon, suoriutuu huonommin tiimissä ja tarjoaa harvemmin apua kollegoille. Lisäksi ty
	1.2 Työn taustat & tutkimuskysymys 
	Tämän opinnäytetyön aihe rajautui toimeksiantajan kanssa käytyjen keskustelujen pohjalta. Toimeksiantajan kanssa käytiin yleistä keskustelua organisaation toiminnasta sekä siinä nousseista haasteista. Keskusteluissa nousi esiin muun muassa aiheet kuten heikko ymmärrys palvelun aiheesta sekä itse tuotteesta, resurssit ja niiden rajallisuus, haasteet viestinnässä sekä digitaalisen tuotteen elämyksettömyys.  
	Toimeksiantaja oli huomannut, että asiakkaiden ymmärrys tuotteesta ja sen käytöstä vaihteli laajasti jopa ostopäätöksen tekemisen jälkeen. Suurissa asiakasorganisaatoissa henkilöstö on laaja ja kontaktihenkilöt vaihtuvat tiheään prosessin edetessä. Usein toimeksiantaja myy tuotteen eri henkilöille, kuin jotka lopulta lähtevät jalkauttamaan palvelua organisaatioon. Tämä oli aiheuttanut tilanteita, joissa ostavassa organisaatiossa ei ollut viestitty aiheesta riittävästi sisäisesti tai viesti oli saattanut muu
	Tästä aiheutui sekaannusta sekä ylimääräistä työtä toimeksiantajalle, kun samoja asioita jouduttiin viestimään useaan otteeseen eri tahoille ja pahimmassa tapauksessa jouduttiin korjaamaan mahdollisia väärinkäsityksiä tuotteesta. Pienelle kasvuyritykselle tämä ylimääräinen työ oli hyvin haasteellista, sillä kaikki siihen käytetty aika oli pois muilta työtehtäviltä. Toimeksiantajan kompaktin tiimin vuoksi henkilöstö tekee työtehtäviä hyvin laajalla kirjolla, minkä vuoksi tehokkuus sekä järkevä ajankäyttö on 
	Toimeksiantaja nosti esiin myös miten elämyksetön digitaalinen, aineeton tuote on, ja tähän he toivoivat muutosta – he toivoivat ostajan kokevan tunnetta, että nyt on saatu rahalle vastinetta. Toimeksiantajan mukaan palvelussa on kyse paljon muustakin kuin pelkästään mobiilisovelluksesta – se on yhteiskunnallinen teko, joka vähentää yksinäisyyttä. 
	Yksinäisyys on yhteiskuntamme laajasti tunnistettu ajankohtainen haaste, joka vaikuttaa merkittävästi yksilön elämänlaatuun ja sitä kautta koko yhteiskuntaamme. Aihe on kuitenkin laaja sekä osin myös stigmatisoitu, jonka vuoksi sitä on vaikea välittää asiakkaille. He toivoivat, että palveluun voitaisiin tuoda sellaista elämyksellisyyttä, jolla he eivät ainoastaan erottuisivat kilpailijoistaan, mutta joka korostaisi ja viestisi palvelun aihepiirin merkitystä.  
	Keskustelujen pohjalta alkoi hahmottua idea sellaisen prosessin luomiselle, joka kuljettaa palvelun ostavan organisaation aina ostopäätöksestä tuotteen käyttöönottoon. Tästä ajatuksesta muotoutui opinnäytetyön tutkimuskysymys: voitaisiinko palvelumuotoilun keinoin suunnitellulla prosessilla vaikuttaa esille nousseisiin haasteisiin ja varmistaa tuotteen sujuva, elämyksellinen käyttöönotto? Opinnäytetyöprosessin edetessä ilmeni, kuinka tärkeää on, että mahdollisimman moni ostavan organisaation jäsen ottaa toi
	1.3 Aiheen rajaus 
	Toimeksiantaja antoi vapauden opinnäytetyön aiheen valintaan. Rajasin aiheen toimeksiantajan kanssa käytyjen keskustelujen pohjalta pohtien, minkälaisella tuotoksella saataisiin toimeksiantajalle mahdollisimman paljon hyötyä yrityksen tämänhetkiseen tilanteeseen peilaten. Suurin osa keskusteluista nousseista haasteista sijoittuivat hyvin alku-vaiheeseen asiakkuutta, sitoen paljon pienen tiimin resursseja, jotka ovat pois myös muulta merkitykselliseltä työltä kuten myynniltä. Ottaen huomioon, että juuri tämä
	Opinnäytetyön aiheeksi valikoitui näin palvelun lanseerausprosessi, joka kuljettaa niin toimeksiantajan tiimin kuin asiakasorganisaation aina ostopäätöksestä tuotteen käyttöönottoon. Muotoiluprosessin tiedonhakuvaiheessa huomasin, että kyseinen prosessi on hyvin samankaltainen kuin perehdytysprosessit. Näitä prosesseja käytetään niin organisaatioissa sisäisesti esimerkiksi uuden työntekijän perehdyttämiseksi kuin myös ulkoisesti digitaalisilla alustoilla, kun uusi käyttäjä halutaan perehdyttää käyttämään uu
	1.4 Opinnäytetyön tavoitteet 
	Opinnäytetyön tavoitteet asetin toimeksiantajan kanssa käytyjen keskustelujen pohjalta. Suunniteltavasta prosessista haluttiin sujuva ja tehokas, joka kuormittaa mahdollisimman vähän toimeksiantajan tiimiä, saavuttaen kuitenkin muutkin asetetut tavoitteet mahdollisimman onnistuneesti. Prosessin tulisi tavoittaa asiakasorganisaation henkilöstö mahdollisimman laajasti, motivoiden mahdollisimman monta jäsentä ottamaan palvelu käyttöön. Lisäksi toivottiin, että prosessi viestisi mahdollisimman onnistuneesti pal
	Omia henkilökohtaisia tavoitteitani tämän opinnäytetyön osalta oli saada toteutettua mahdollisimman hyvä ja toimiva lopputulos niillä suhteellisen rajallisilla resursseilla, joita oli käytettävissä. Henkilökohtaisia heikkouksiani on usein pyrkiä tekemään liikaa ja ratkaisemaan mahdollisimman monta haastetta yhtä aikaa sen sijaan, että paloittelisin ne pienemmiksi kokonaisuuksiksi keskittyen yhteen haasteeseen kerrallaan. Tavoitteenani oli onnistua järkevästi rajaamaan opinnäytetyö realistiseen kokonaisuutee
	1.5 Opinnäytetyön aikataulu 
	Muotoiluprojektin toteutus aloitettiin vuoden 2024 keväällä ja se päättyi vuoden 2025 syksyllä. Kasvuyrityksien toiminta voi olla hektistä ja asiat muuttua nopeasti. Tämä näkyi myös tämän muotoiluprojektin toteuttamisessa – projektin edetessä palvelu ehti muuttua ja muovautua useampaan kertaan, toimeksiantajan sitoutumien projektiin vaihteli ja niin ajallisten kuin rahallisten resurssien kohdentaminen projektille ailahteli. Henkilöstössä oli vaihtuvuutta, joka vaikeutti muun muassa organisaation sisäisen ti
	Alkuperäisen aikataulun mukaan opinnäytetyön oli määrä valmistua syksyllä 2024. Suunnitelmasta poiketen projektiin tuli kesällä 2024 parin kuukauden tauko toimeksiantajan toiveesta, jonka jälkeen se jatkui vuoden 2024 vuoden loppuun. Vuoden vaihteen jälkeen projekti jouduttiin laittamaan jälleen useamman kuukauden tauolle, kunnes se saatettiin päätökseen vuoden 2025 lopulla. Alkuperäiseen suunnitelmaan oli sisällytetty myös prosessin testaus sekä toimeksiantajan palautekierros, jotka valitettavasti jäivät t
	2.1 Keskeisimmät käsitteet 
	Affiniteettikaavio 
	Affiniteettikaavio on muotoilutyökalu, jolla voidaan organisoida ja analysoida tietoa. Se on erityisen hyödyllinen suurien laadullisten tutkimustulosten analysoinnissa. Työkalu perustuu toistuvien kaavojen ja teemojen tunnistamiseen sekä niiden perusteella samankaltaisten tietojen “klusterointiin” eli ryhmittelemiseen. Tämä auttaa työkalun käyttäjää löytämään oivalluksia, joista on hyötyä esimerkiksi ideoinnissa ja muotoilu-valintojen perustelussa. Lisäksi ryhmien väliset kokoerot, eli kuinka paljon tietty 
	Asiakasorganisaatio 
	Toimeksiantajan palvelun ostava organisaatio – se voi olla esimerkiksi yksityinen yritys, järjestö, oppilaitos tai kunta, joiden henkilöstö on palvelun käyttäjiä.   
	B2B & B2C 
	Business to business (liiketoiminta liikeyrityksille) ja business to consumer (liiketoiminta kuluttajille) ovat liiketoimintamalleja. Termit määrittelevät kenelle palvelu on kohdennettu: B2B (business to business) kohdentaa palvelunsa muille yrityksille, kun taas B2C (business to consumer) kohdentaa palvelunsa suoraan kuluttajille.   
	CSRD-direktiivi 
	Corporate Sustainability Reporting Directive eli yritysten vastuullisuusraportointidirektiivi on Euroopan Unionin asettama lainsäädäntö, joka edellyttää tietyn kokoluokan ylittäviä organisaatioita julkaisemaan vastuullisuustietonsa toiminta-kertomuksessaan ESRS-standardien mukaisesti (Bureau Veritas 2025). Vastuullisuustiedot sisältävät muun muassa tietoa siitä, miten organisaation toiminta vaikuttaa ihmisiin ja ympäristöön, ja raportointi auttaa sidosryhmiä arvioimaan yritysten vastuullisuussuorituskykyä o
	ESG 
	ESRS-standardien mukainen raportointimalli, joka sisältää ympäristöön (Environmental), ihmisiin (Social) ja hyvään hallintotapaan (Governance) liittyviä tietoja. Malli kattaa osa-alueet: ympäristövastuu (esimerkiksi kiertotalous, ilmastonmuutos, ekosysteemit, saastuminen jne.), sosiaalinen vastuu (esimerkiksi työolot, terveys ja turvallisuus, työsuhteet, oikeudet, työntekijöiden monimuotoisuus, loppukäyttäjät ja kuluttajat jne.) sekä hyvä hallintotapa (esimerkiksi rakenteellinen läpinäkyvyys, vastuulliset l
	ESRS-standardit 
	ESRS eli European Sustainability Reporting Standards on vaatimukset, joiden mukaisesti CSRD-direktiivin velvoittama raportointi tulee suorittaa. Yritysten yleisten tietojen lisäksi ESRS-standardit velvoittavat raportoimaan ympäristöön, ihmisiin ja hyvään hallintotapaan (ESG) liittyviä tietoja. ESRS:n kaksois-olennaisuusnäkökulma velvoittaa yritykset raportoimaan niin yrityksen vaikutuksista   ihmisiin ja ympäristöön kuin siitä, miten sosiaaliset ja ympäristöön liittyvät kysymykset luovat yritykselle taloude
	Käyttäjäpersoonat
	Käyttäjäpersoonat ovat palvelumuotoilun metodi, jossa kerätyn tiedon pohjalta luodaan profiileja käyttäjistä, joiden tavoitteet ja ominaisuudet edustavat suuremman käyttäjäryhmän tarpeita. Käyttäjäpersoonan kuvaukset voivat sisältää käyttäytymismalleja, tavoitteita, taitoja, asenteita ja taustatietoja sekä ympäristön, jossa persoona toimii. Käyttäjäpersoonat auttavat ymmärtämään kohdekäyttäjien odotukset, huolenaiheet ja motivaatiot, ja löytämään vastauksen yhteen tärkeimmistä suunnittelukysymyksistä: "Kene
	Muotoilumaturiteetti 
	Muotoilun hyödyntämisen määrä ja muodot vaihtelevat organisaatioissa laajasti. Muotoil-umaturiteetti kuvaa muotoilun tilaa ja kuinka keskeisessä osassa se on organisaation toimintaa. Tämän tunnistamiseen on määritelty useita erilaisia maturiteettimalleja, joista useimmat kuvaavat maturiteetin tilaa porrastetusti. Yksi käytetyimpiä malleja on esimerkiksi neliportainen Danish Design Ladder, jonka lisäksi siitä löytyy useita sovellettuja malleja eri käyttötarkoituksiin. Danish Design Centren sekä Tanskan teoll
	SaaS
	Software as a Service – ohjelmisto palveluna. Palvelumalli, jonka keskiössä on pilvessä toimiva palvelu, joka toimii verkkoselaimen tai applikaation kautta, tai hybridinä. Sen käytöstä veloitetaan maksu esimerkiksi käyttölisenssin muodossa, joka voi perustua esimerkiksi käyttäjämäärään tai käyttöaikaan. 
	Vastuullisuusraportointi 
	Tunnetaan myös nimellä kestävyysraportointi. Yritysten toimintakertomukseen tehtävää raportointia yritysvastuusta (Bureau Veritas 2025). Osa yrityksistä tekee raportointia vapaaehtoisesti omien motiivien pohjalta tai esimerkiksi sijoittajien toiveesta, kun taas osaa yrityksistä raportointiin velvoittaa lakisääteinen CSRD-direktiivi.
	2.2 Palvelumuotoilu 
	Kun puhutaan palvelumuotoilusta, kyseessä on ennemminkin tapa muotoilla tai muotoiluprosessi kuin jokin tietty tuotos. Palvelumuotoilun tuotos voi olla melkein mitä vain – se voi olla esimerkiksi uusi palvelu tai prosessi, parantunut käyttökokemus tai jokin fyysinen tuote. Se on alati kehittyvä tapa muotoilla, joka yhdistää monia eri menetelmiä ja työkaluja, monilta eri tieteenaloilta (This is Service Design Thinking: Basics, Tools, Cases, 2011). Kirja ‘This is Service Design Thinking’ kokoaa yhteen seitsem
	Stefan Moritz kiteytti vuonna 2005 mielestäni erityisen hyvin palvelu-muotoilun käsitteen: “Palvelumuotoilu auttaa innovoimaan (luomaan uusia) tai parantamaan (olemassa olevia) palveluita, jotta ne olisivat hyödyllisempiä, käyttökelpoisempia ja haluttavampia käyttäjille, sekä tehokkaita ja tuloksellisia organisaatioille. Se on uusi kokonaisvaltainen, poikkitieteellinen, integroiva ala.” Moritz puhuu palveluista, eikä palvelumuotoilu alana ole enää uusi, mutta mielestäni merkityksellistä lainauksessa on juur
	This is Service Design Thinking –kirjan mukaan palvelumuotoilu on käyttäjäkeskeistä, yhdessä luotua, todistettavaa ja kokonaisvaltaista. Palvelumuotoilussa on keskeistä tunnistaa sidosryhmät, osallistaa heidät suunnitteluun ja kerätä tietoa, johon suunnittelu pohjautuu. Sidosryhmien osallistaminen voi tapahtua kyselyin, haastatteluin ja työpajoin, ja palvelu-muotoiljan tärkeä tehtävä onkin luoda ympäristö, jossa osallistamista voidaan toteuttaa fasilitoidusti niin, että sidosryhmät voivat innovoida, testata
	2.3 Tuplatimantti 
	Tuplatimantti on Design Councilin vuonna 2005 kehittämä malli, joka kuvaa muotoiluprosessin visuaalisesti. Heidän tavoitteenaan oli luoda vakiomuotoinen tapa esittää muotoiluprosessi ja hallita suunnitteluprojekteja, luomalla johdonmukainen malli, joka kertoo prosessitarinan lisäksi mitä menetelmiä missäkin prosessin vaiheessa voitaisiin käyttää (Design Council 2025). Nykyään tuplatimantti on muotoilussa vakiintunut ja laajasti käytetty malli.  
	Tuplatimantti koostuu nimensä mukaisesti kahdesta rinnakkaisesta timantista, jotka kuvaavat ajattelun laajentamista ja kohdentamista. Molemmat timantit on jaettu laajentavaan ja kohdentavaan osa-alueeseen, jotka yhdessä muodostavat muotoiluprosessin neljä keskeistä vaihetta: löydä, määrittele, kehitä ja toimita. Löydä-vaiheessa aihetta tarkastellaan mahdollisimman laajasti tekemällä tutkimusta ja uppoutumalla aiheeseen niin syvälle kuin mahdollista. Timantin laajenevat reunat kuvaavat ajattelun avaamista ja
	Tuplatimantin ensimmäinen timantti kuvastaa muotoiluprosessin tutkimusvaihetta, jonka jälkeen avautuu uusi timantti, joka kuvastaa konkreettista suunnittelutyötä. Suunnittelutyö alkaa tuplatimantin kehitä-vaiheella, joka on prosessimallin kolmas vaihe. Tässä vaiheessa ideoidaan, keksitään ratkaisuja, kokeillaan ja iteroidaan. Tämä on jälleen laajentava vaihe, jossa on tärkeää pyrkiä ajattelemaan laatikon ulkopuolelta ja ideoimaan mahdollisimman monta potentiaalista ratkaisua, ennen kuin ajattelua jälleen ko
	2.4 Käyttäjäkokemus 
	Tunnetaan myös nimellä User Experience eli lyhennettynä UX. Käyttäjäkokemus sisältää nimensä mukaisesti käyttäjän kokemuksen aina siitä hetkestä, kun hän tulee tietoiseksi tuotteesta tai palvelusta, siihen kun tuote tai palvelu on otettu käyttöön ja lopulta kun sen käyttö lopetetaan. Se siis sisältää itse käyttökokemuksen lisäksi, joka on vain se hetki, kun itse tuotetta tai palvelua konkreettisesti käytetään, kokemuksen muun muassa tuotteen tai palvelun markkinoinnista, ostamisesta sekä asiakaspalvelusta e
	2.5. Asiakkaan perehdytysprosessi 
	Tunnetaan myös nimellä Customer Onboarding Process. Perehdyttäminen on ollut jo pitkään tunnettu työmaailmassa henkilöstöresurssien parissa, kun kyseessä on ollut uuden työn-tekijän perehdyttäminen yrityskulttuuriin ja uusiin työtehtäviin (Didion, Perello-Marin, Catala-Perez, Ambrosius 2024). Nykyään sen merkitys laajemmin yritystoiminnassa on tunnistettu ja digipalveluiden yleistyttyä sitä on alettu mitä enenevissä määrin soveltaa myös yritysten asiakkuuksiin. Asiakkaan perehdyttämistä (Customer onboarding
	Asiakkaan perehdyttämiseen ei ole rakentunut yhtä laajasti yleistynyttä prosessia (Steinhoff, Kim, Kanuri, Palmatier 2025) ja aiheen lisätutkimusta toivotaan, etenkin yritysprosessien näkökulmasta (Aamer, Milani 2023). Itse prosessi tulkitaan tällä hetkellä monella eri tavalla: osa toimijoista näkee perehdytys-prosessin prosessina, joka päättyy siihen, kun asiakas on ottanut palvelun käyttöön, kun taas osa toimijoista näkee sen koko asiakassuhteen kestävänä prosessina, joka päättyy, kun asiakas lopettaa pal
	Prosessit voidaan kuitenkin jaotella kolmeen eri kategoriaan: high-touch, low-touch ja self-service perehdytykseen sen mukaan, kuinka vahvasti perehdyttävä taho on osallisena prosessia ja kuinka personoitu prosessi on. High-touch mallissa perehdyttävän yrityksen rooli on korkea ja prosessi on asiakkaalle personoitu, kun taas low-touch mallissa asiakas käy itsenäisesti läpi materiaaleja kuten artikkeleja, tutoriaaleja ja tuotteen sisäisiä ohjeistuksia. Self-service mallissa asiakas on täysin tuotteen sisäisi
	Esimerkiksi Weberin tulkinnan mukaan asiakkaan perehdytysprosessi sisältää kuusi eri vaihetta: embark, handoff, kickoff, adopt, review ja expand, jotka oman tulkintani mukaan kääntyisivät suomeksi seuraavasti: aloita, valmistele, käynnistä, omaksu, tarkastele sekä laajenna. Weberin prosessikuvauksessa ensimmäinen vaihe (embark/aloita) alkaa jo ennen kuin varsinainen ostopäätös on tehty ja se päättyy expand (laajenna) vaiheeseen, jossa käyttöönoton jälkeen pyritään muun muassa lisäkoulutuksen avulla syventäm
	2.6. Viestinnän merkitys 
	Kilpailu yritysten välillä on kovaa. Markkinoiden ollessa täynnä vaihtoehtoja kilpailuedun saavuttaminen ei ole enää itsestään selvää, vaan vaatii onnistumista useammalla osa-alueella. Asiakkailla riittää vaihtoehtoja, ja mikäli tuotetta ei ymmärretä, eikä asiakkuutta koeta arvostetuksi, on heidän helppoa vaihtaa yritystä toiseen (Weber 2011). Viestintä on merkittävässä roolissa niin tuotteen ymmärtämisen kuin asiakassuhteen rakentamisen ja ylläpidon kannalta.  
	Digitaalinen viestintä on yleensä yksipuolista lähettäjältä vastaanottajalle tyyppistä viestintää. Perehdyttämistä ja asiakassuhteen rakentamista tehdään entistä harvemmin kasvotusten, jossa vuorovaikutusta tapahtuisi luonnostaan. Automaatiot hoitavat sähköpostit, tekoäly keskustelee pikaviesteissä ja suurin osa oikean henkilön kanssa tehdystä kanssakäymisestä tapahtuu etätapaamisen muodossa. Ilman vuorovaikutusta luotetaan siihen, että viesti tulee ymmärrettyä halutulla tavalla. Näin ei kuitenkaan aina tap
	Jo vuosikymmeniä käynnissä olleesta digitaalisesta muutos-prosessista ja sitä kiihdyttäneestä Covid -pandemiasta huolimatta organisaatioiden tietotaito digitaaliseen sisäiseen viestintään liittyen on ohuehko (Wuersch, Neher, Peter 2022). Ohjelmistopalvelua organisaatioissa lanseeratessa on kuitenkin tärkeää ymmärtää sisäistä viestintää, jotta tieto tuotteesta saavuttaisi käyttäjät. Viestinnän ei tulisi kuitenkaan vain saavuttaa vaan myös innostaa ja motivoida käyttäjiä ottamaan tuote käyttöön. Mitä käytetym
	Elämyksellisyys on merkittävässä roolissa ostopäätöksen teossa (Gartner 2019). Gartnerin tutkimusten mukaan erinomaisen ostokokemuksen tarjoavat yritykset voivat kasvaa jopa kaksinkertaisella nopeudella verrattuna yrityksiin, joiden tarjoama kokemus on vain keskitasoa. Myös kuluttajakäyttäytymistä tutkivat lähteet, kuten Psychology Today, osoittavat, että päätökseen vaikuttavat paitsi tuotteen ominaisuudet, myös ostoprosessiin liittyvät tunteet ja sosiaaliset tekijät (Heshmat, Shahram 2017). Elämyksellisyyt
	Asiakkaan perehdytysprosessi, toisin sanoen customer onboarding process, on merkittävässä roolissa viestinnän ja toimivan asiakassuhteen rakentamisessa. Perehdytys-prosessi tai sen puute, voi määritellä yrityksen hyvässä tai pahassa. Se muovaa asiakkaan ensimmäisiä mielikuvia yrityksestä ja hankitusta tuotteesta (Weber 2011). Weberin mukaan näin on etenkin ohjelmistopalveluja tarjoavissa yrityksissä sekä muissa määräaikaisia lisenssipohjaisia sopimuksia tarjoavissa yrityksissä, joissa asiakassuhteen pitkäke
	Viestin välittämisen kannalta on merkittävää, millä kulmalla viestiä lähdetään viemään henkilöstön keskuuteen. Edelmanin vuoden 2024 luottamusbarometrin mukaan eniten luotetaan tutkijoihin ja vertaisiin, kun kyseessä oli totuus uusista innovaatioista ja teknologioista. Lisäksi 77 prosenttia vastaajista koki, että tutkijoilla tulisi olla suuri rooli uuden innovaation esittelyssä. Yksinäisyys aiheena on kuitenkin lähtökohtaisesti raskas, joten riskinä on, että pelkästään asiantuntijaviestinnällä viesti on lii
	Ihmiset kokevat teknologian ja yhteiskunnan muuttuvan liiankin nopeasti, joka voi johtaa uuden digitaalisen työkalun vastahakoiseen vastaanottoon. Tutkimuksien mukaan kyseinen ilmiö on noususuhdanteinen, joten sen muuttuminen toimeksiantajan kannalta positiivisempaan suuntaan lähiaikoina ei ole todennäköinen (Edelmanin luottamusbarometri 2024).  Vastahakoisuutta saattaa esiintyä erityisesti organisaatioissa, joissa digitaalisia palveluita ja -työkaluja päivitetään ja otetaan käyttöön tiheällä tahdilla. Tämä
	HR-henkilöstön haastatteluissa esiin nousi myös tuotteen käyttöönoton selkeä perusteleminen, hyvät ohjeet sekä mahdollisuus kysyä kysymyksiä ja pyytää apua tuotteen käyttöön liittyen. Myös Edelmanin luottamusbarometri tukee edellä mainittuja nostoja. Luottamusbarometrin mukaan luottamusta rakentavista toimista kaikista merkittävämmäksi nousi huolien kuunteleminen ja kysymisen mahdollistaminen. Yritysten toimista myös hyötyjen ja haittojen rehellinen viestiminen nousi esiin usean eri instituution tuloksissa.
	3.1. Tutkimusmenetelmät & toteutus 
	Opinnäytetyön alussa keskustelin aiheesta Hellonin Senior Service Designer Pinja Piipposen kanssa. Hänen mukaansa projektin kokonaisuudessa oli riski levitä liian suureksi toimeksiantajan laajan asiakaskunnan vuoksi. Frendien potentiaalisia asiakkaita voi olla niin pienet kuin suuret organisaatiot aina voittoa tavoittelevista yrityksistä, yhdistyksiin, oppilaitoksiin ja järjestöihin niin julkisella kuin yksityisellä sektorilla. Piipponen ohjeisti luomaan sidosryhmäkartan ja tarvittaessa kohdentamaan prosess
	Päätin toteuttaa tutkimuksen kaikille potentiaalisille asiakas-ryhmille, jotta ymmärtäisimme paremmin asiakasryhmien poikkeavuuksia, mutta myös mahdollisia yhteneväisyyksiä. Tämä ymmärrys on merkittävässä asemassa projektia rajatessa sekä myös itse suunnittelu-työssä – onko prosessin rajaaminen perusteltua, voiko osa prosessista olla kaikkia asiakasryhmiä palveleva ja missä kohtaa asiakasryhmien tarpeet erkanevat. Tutkimuksen jälkeen päättäisin tuloksien pohjalta, miten opinnäytetyön toteutus tultaisiin raj
	Muotoilututkimuksen pohjana käytin Design Councilin vuonna 2005 kehittämää tuplatimanttimallia. Mallin mukaisesti kokosin mahdollisimman paljon tietoa, joka voisi olla relevanttia aiheen ymmärtämisen sekä lopputuotoksen suunnittelemisen kannalta. Parhaan tuloksen saavuttamiseksi yhdistin useampaa eri lähdettä sekä tutkimusmenetelmää varmistuakseni siitä, että aihetta tullaan tarkastelemaan mahdollisimman laajasti eri näkökulmista.  
	Tutkimukseni sisälsi taustakartoituksen, nykytila-analyysin, vertailuanalyysin sekä asiakastutkimuksen, joka sisälsi avoimen kyselytutkimuksen sekä kolme henkilöstö-ammattilaisen haastattelua. Lisäksi keskustelin aiheesta palvelumuotoilualan ammattilaisten kanssa hyödyntäen työssäni heidän kanssaan käytyjä pohdintoja sekä heiltä saamiani neuvoja ja palautteita. 
	3.1.1. Taustakartoitus 
	Tiedonhankinta 
	Taustan kartoittamista varten etsin tietoa palvelumuotoilusta, käyttäjälähtöisyydestä, digitaalisesta viestinnästä, sisäisestä viestinnästä, asiakaskokemuksesta, työntekijäkokemuksesta sekä perehdytysprosesseista. Pyrin ymmärtämään, miten digitaalisten organisaatioiden sisäinen viestintä koostuu, minkälaisia haasteita siinä koetaan ja miten niitä on ratkaistu. Koska toimeksiantajan asiakkaita ovat käytännössä niin ostopäätöksen tekevä taho kuin tuotteen käyttöönottava taho, pyrin ymmärtämään kaikkien kohdey
	Lähdemateriaalia pyrin lukemaan laajasti myös muotoilu-lähteiden ulkopuolelta tavoitteenani ymmärtää aihetta sen taustojen pohjalta ja koko viitekehyksen kautta. Tieteellisten lähteiden lisäksi pyrin löytämään alalla olevien toimijoiden raportteja kartoittaakseni parhaimmaksi todettuja toimintamalleja sekä heidän kohtaamiaan riskejä ja ratkaisuja. Tavoitteenani oli ymmärtää opinnäytetyön viitekehystä ei pelkästään teoreettisesti tieteellisestä näkökulmasta, vaan myös saavuttaa ymmärrys siitä, mitä yrityksis
	Kyselytutkimus 
	Opinnäytetyön aiheen taustojen kartoittamisen yhteydessä alkoi jo heti alussa hahmottua tiettyjä hypoteeseja sekä avoimia kysymyksiä, joita halusin lähteä haastamaan. Näiden pohjalta rakentui kyselytutkimus, jossa kartoitin digitaalisten palveluiden määrää organisaatioissa sekä niiden käyttöön-ottoon liittyviä seikkoja, kuten kuinka palvelusta viestittiin sisäisesti. Tutkimus oli täysin avoin ja sitä levitettiin sosiaalisen median kanavissa kuten Facebook, Instagram sekä LinkedIn. Lisäksi levitin tutkimusta
	Kysely sisälsi niin kvantitatiivisia kuin laadullisia kysymyksiä. Vastaajia oli maltilliset 29 kappaletta, mutta ne olivat hyvin laajasti eri kokoisista organisaatioista: aina 1–10 henkilön organisaatioista useamman kymmenen tuhannen henkilön organisaatioihin. Tutkimuksessa tarkasteltiin käytössä olevien digitaalisten työkalujen ja palveluiden määrää sekä käyttötiheyttä, miten aiheesta viestittiin ja mitä sen käyttöön-otto organisaatioissa sisälsi, sekä millainen yleinen kokemus digitaalisista tuotteista ja
	Suurin osa opinnäytetyön aiheisiin löytämistäni tutkimuksista oli toteutettu ulkomailla. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli saada myös vertailupintaa kansainvälisiin tuloksiin, sillä arvelin esimerkiksi työkulttuurin ja digivalmiuksien vaihtelevuuden voivan vaikuttaa vastauksiin eri kansalaisuuksien välillä. Pienen otannan vuoksi tutkimus ei voi antaa suoraan verrannollista tulosta, mutta voi toimia suuntaa antavana näkemyksenä. 
	3.1.2. Nykytila-analyysi 
	Nykytilan analysoimisen kannalta merkittävää oli, että työskentelin toimeksiantajan kanssa tiiviisti myös muiden projektien parissa. Työni ohessa pääsin hyvin havainnoimaan kokonaisvaltaisesti yrityksen toimintaa. Analyysia varten kävin toimeksiantajan kanssa keskusteluja, joissa kävimme läpi nykyisiä toimia, jo kartoitettuja haasteita sekä heidän hyväksi huomaamiaan toimia. Lisäksi olin mukana havainnoimassa uusien asiakkuuksien palavereissa sekä havainnoin miten prosessi nykytilassa etenee. Kaikista toimi
	Muotoilumaturiteetin määrittelemiseen käytin Precursiven vuonna 2021 julkaisemaan vertailuraporttiin tehtyä asiakasperehdytyksen kypsyysmallin. Malli noudattelee paljolti hyvin tunnettua neliportaista Danish Design Ladder muotoilumaturiteettimallia. 
	3.1.3. Vertailuanalyysi 
	Vertailuanalyysiä varten toteutettiin puolistruktuurinen haastattelu, jossa käsiteltiin vertailun kohteena olevan organisaation perehdytysprosesseja ja niiden motiiveja sekä perusteluja. Haastattelu nauhoitettiin videolle, jonka jälkeen kävin haastattelun uudestaan läpi keräten vastaukset Miroon. Rakensin vastauksista polkuja ja värikoodasin joukosta niin kutsutut best practices eli parhaaksi todetut toimintatavat. Rakensin vertailukaavion vertailtavan yrityksen sekä toimeksiantajan palvelupolkujen eroavais
	Vertailuanalyysia varten etsin haastateltavaksi organisaatiota, jolla olisi samankaltainen digitaalinen tuote sekä samankaltainen asiakasryhmä kuin toimeksiantajalla, mutta he eivät olisi keskenään suoria kilpailijoita. Sain haastatteluun samaa kokoluokkaa olevan, mutta hieman vanhemman kasvuyrityksen, joka kohtasi asettamani kriteerit. Myös tämän yrityksen palvelu toimi puhelimessa, mutta ei vaatinut ladattavaa sovellusta tai muutakaan merkittävää panosta itse käyttäjältä käyttöönottoon liittyen. Palvelu v
	Kyseisellä organisaatiolla oli tarkkaan laadittu ja jo hyväksi todennettu onboarding prosessi, eli asiakkaan perehdytysprosessi. Organisaation pilottien jatkumisprosentti oli peräti noin 90 %, joka on noin kolminkertainen keskivertoyrityksen tulokseen verrattuna. Olin vakuuttunut, että kyseisen yrityksen kokemukset ovat tarpeeksi verrannollisia toimeksiantajan palveluun nähden ja heidän menestyksensä vuoksi heillä on antaa merkityksellistä tietoa ja näkemystä opinnäytetyössä tuotettavan perehdytysprosessiin
	3.1.4. Asiakastutkimus 
	Tässä opinnäytetyössä käytetään termejä asiakastutkimus ja asiakasymmärrys. Yhtä lailla voitaisiin käyttää tunnetumpia ja yleisemmin käytössä olevia termejä käyttäjätutkimus ja käyttäjäymmärrys. Kuitenkin koska opinnäytetyön sidosryhmissä on selkeä ero itse asiakkaan ja loppukäyttäjän välillä, ja koska tämän opinnäytetyön tutkimuksessa on keskitytty juuri asiakkaan, ei loppukäyttäjän, tutkimiseen, on termit tarkoituksenmukaisesti kohdennettu selkeyden vuoksi asiakkaisiin.  
	Asiakastutkimus on palvelumuotoilun keskiössä. Tutkimuksen kautta saavutettava asiakasymmärrys mahdollistaa muun muassa olemassa olevan kehittämisen sekä asiakaskokemuksen (myös Customer Experience tai lyhyesti CX) muotoilemisen. Tämän opinnäytetyön suunnitteluprosessin tekee haastavaksi etenkin palvelun laaja, ja jokseenkin kompleksinen asiakaskunta. Tästä syystä heti opinnäytetyön tutkimuksen alkuun oli tärkeää kartoittaa sidosryhmät rakentamalla sidosryhmäkartta, jotta asiakastutkimusta päästiin suunnitt
	Sidosryhmäkartta 
	Sidosryhmäkartta on yksi palvelumuotoilun keskeisistä työkaluista. Se antaa visuaalisen kokonaiskuvan kaikista tarkasteltavan kokonaisuuden sisäisistä, sekä siihen linkittyvistä toimijoista eli sidosryhmistä. Sidosryhmäkartta auttaa ymmärtämään palvelua, analysoimaan sidosryhmien keskeisiä suhteita ja valta-asetelmia sekä tunnistamaan mahdollisia ongelmia ja potentiaalisia haasteita (Giordano, Fanny Barbara; Morelli, Nicola; De Götzen, Amalia; Hunziker, Judith 2018). 
	Tässä opinnäytetyössä sidosryhmäkartta oli merkittävässä asemassa toimeksiantajan laajan asiakaskunnan kartoittamisessa ja ymmärtämisessä. Sidosryhmäkartan pohjalta tutkimus päätettiin rajata asiakkaisiin, eli organisaatioiden tilavaan tahoon (yleensä organisaation johto), rajaten näin tästä tutkimuksesta pois loppukäyttäjät (yleensä organisaation henkilöstö tai jäsenistö). Koska organisaation johto on loppukädessä pitkälti vastuussa oman organisaationsa sisäisestä viestinnästä ja sen toimeenpanosta, koin t
	Koin, että ilman ensimmäisen osion huolellista suunnittelua on riskinä se, ettei organisaation johto ole motivoitunut ja sitoutunut prosessiin. Huono sitoutuminen rakentuu pullon kaulaksi, jolloin koko prosessi ja palvelun lanseeraaminen kärsii. Tällöin ei olisi väliä, kuinka hyvin ja käyttäjälähtöisesti prosessin toinen osio on rakennettu, mikäli sinne asti prosessia ei päästä tai prosessin toteutus jää asiakkaan huonon sitoutumisen vuoksi puolitiehen.  
	Sidosryhmäkartan pohjalta siis luotiin tutkimuksen raamit sekä rajattiin tutkittava kohderyhmä. Lisäksi sidosryhmä-kartasta oli suuri hyöty asiakasryhmien yhteneväisyyksien ja eriäväisyyksien tunnistamisessa. Tämä auttoi suunnittelu-vaiheessa priorisointia ja toimien kohdennusta, kun suunnittelutyön tavoitteena oli mahdollisimman resurssiviisas ja eniten kokonaishyötyä tuova kokonaisuus. 
	Asiakasryhmien haastattelut  
	Tutkimus sijoittui vuoden 2024 loppupuoliskolle, jolloin useassa organisaatiossa oli käynnissä vuoden alussa korkealla olleen inflaation käynnistämät yhteistoimintaneuvottelut. Alkuperäisenä tavoitteenani oli saada osallistettua tutkimukseen niin organisaatioiden päättäviä tahoja kuin henkilöstöjohtamisen ammattilaisia toimeksiantajan olemassa olevista asiakkaista. Juuri kyseiset tahot olivat kuitenkin keskeisessä roolissa YT-neuvotteluissa, ollen näin erityisen kiireisiä. Tästä syystä päätin tuottaa tutkim
	Tässä vaikeassa tilanteessa koin onnekseni muutoin haasteita tuovan laajan asiakaskunnan. Koska toimeksiantajan asiakas pystyi potentiaalisesti olemaan melkein minkälainen organisaatio vain, päätin etsiä haastateltavat omatoimisesti muun muassa LinkedIn -alustan kautta. Rajasin tässä vaiheessa kohdeyleisöstä organisaatioiden johtajat pois ja päätin keksittyä henkilöstöjohtamisen henkilöstöön. Julkaisin alustalle postauksen, jossa ilmaisin etsiväni haastateltavia opinnäytetyöhöni. Lisäksi lähestyin kiinnosta
	Epäilin, että YT-neuvottelujen vallitessa motivaatio osallistua henkilöstöpalveluihin ja –hyvinvointiin linkitettävään toimintaan ei mahdollisesti ollut kovin korkealla, kun olemassa olevaa henkilöstöä samaan aikaan niukennettiin. Onnistuin kuitenkin keräämään haastatteluihin kolme hyvin erityyppistä henkilöstöjohtamisen parissa työskentelevää ammattilaista. Tästä olin tyytyväinen, vaikka määrällisesti olisin toivonut paljon laajempaa otantaa. Tutkimuksen alkukartoituksen pohjalta oli rakentunut kuva aiheis
	Asiakasryhmien toiveet & kipukohdat 
	Kun opinnäytetyön tutkimus oli tehty, koostin niin kysely-tutkimuksen kuin haastattelujen tuottaman materiaalin Miroon. Materiaalin analysoimiseen käytin affiniteetti-kaaviomenetelmää, jossa jokainen vastaus/huomio kirjattiin omalle lapulle, jonka jälkeen kyseiset laput ryhmiteltiin teemoittain. Jokaisen ryhmän yhteyteen kirjasin koosteen, tavallaan tiivistyksen siitä, minkä huomion näiden tietojen pohjalta tein ja mitä asiakasymmärrystä sain. Tähän koosteeseen saatoin kirjata myös mahdollisia tuloksista no
	Kun tutkimuksen tulokset oli analysoitu, lähdin laajentamaan jo rakennettua sidosryhmäkarttaa lisäämällä siihen asiakasryhmien toiveita sekä kipukohtia: mitä kukin toimija haluaa saavuttaa ja minkälaisia he kohtaavat. Koostin tähän kaavioon myös toimeksiantajan toiveet ja kipukohdat, koska suunniteltavan prosessin tulisi yhtä lailla palvella niin toimeksiantajaa kuin heidän asiakasorganisaatiotaan. Tätä kaaviota rakentaessani tunnistin palvelun käyttäjämäärien merkityksellisyyden ja rakensin tämän pohjalta 
	3.2. Tulokset & analyysi 
	3.2.1. Kyselytutkimuksen tulokset 
	Kyselytutkimus toteutettiin vuoden 2024 toukokuussa ja siinä kartoitettiin muun muassa digitaalisten tuotteiden määrää, uusien tuotteiden käyttöönoton määrää, käyttökoulutuksen määrää ja laatua, sekä miten digitaaliset tuotteet ja niistä viestiminen koettiin organisaatiossa. Kyselyyn tuli 29 vastausta aina 1–10 hengen organisaatioista yli kymmeniä tuhansia työllistäviin organisaatioihin.  
	Yli puolet vastanneista tunnistivat organisaatiossa olevan käytössä ainakin yli kymmenen erilaista digitaalista työkalua, ja neljännes vastaajista tunnisti näitä työkaluja olevan ainakin 25 kappaletta. Noin kolmanneksen mielestä työkaluja oli käytössä turhan paljon, mutta suurimman osan mielestä työkaluja oli sopivasti. Melkein joka kolmannessa vastaajan organisaatiossa oli otettu uusi digitaalinen tuote käyttöön viimeisen kuukauden sisällä. Reilu puolet vastaajista koki uuden tuotteen hyväksi ja hyödyllise
	Alkuperäisestä hypoteesista poiketen digitaalisiin työkaluihin ja niiden määrään suhtauduttiin huomattavasti positiivisemmin kuin olin odottanut. Tässä tulee kuitenkin huomioida se, että itse kysely oli digitaalisesti verkossa, jolloin vastaajat olivat lähtökohtaisesti tuttuja digitaalisuuden kanssa verraten esimerkiksi henkilöihin, jotka eivät käytä sosiaalisen median kanavia. Positiivinen lähestyminen on kuitenkin positiivinen asia opinnäytetyön ja toimeksiantajan tuotteen kannalta.  
	Lisäksi kyselytutkimuksessa tiedusteltiin, miten uusista tuotteista viestittiin organisaatioissa. Seuraavissa lauseissa vaihtoehdolle annettujen äänien määrät on ilmoitettu suluissa. Eniten uusista digitaalisista tuotteista, palveluista ja työkaluista viestittiin pikaviestimissä (13) kuten Teams tai Slack, intrassa (11) sekä sähköpostitse (10).  Kaikista vähiten viestittiin kasvotusten koulutuksissa (2), suullisesti esimerkiksi projektin yhteydessä (3), infotilaisuuksissa (3) sekä palavereissa (5). Tämä on 
	Sähköpostiviestintään suhtauduttiin suhteellisen positiivisesti – hieman yli puolet vastaajista kokivat sen toimivaksi. Tieto ei kuitenkaan sähköpostitse välttämättä saavuta kohdeyleisöä tehokkaasti. 44,8 prosenttia vastaajista sanoo tiedon jäävän joskus sähköpostissa huomaamatta, kun taas 34,5 prosenttia kertoo tiedon jäävän usein huomaamatta. Erityisen paljon vastauksissa korostuu, kuinka sähköpostia tulee määrällisesti paljon ja myöhemmin sähköpostiin palaaminen on haastavaa – tieto joko unohtuu tai sitä
	69 prosenttia vastaajista koki viestinnän kokonaisuutena onnistuneeksi. Kun vastaajilta kysyttiin, mikä oli erityisen onnistunutta, vastauksissa korostui erityisesti: aktiivinen viestintä useissa kanavissa, riittävä aika (eli tiedottaminen aloitettiin riittävän ajoissa ja viestintä oli esimerkiksi porrastettua) sekä käyttöönoton perustelut. Lisäksi vastauksissa nousi viestinnän selkeys, perehdytys ja käyttökoulutus sekä hyvät ja riittävät ohjeistukset. 31 prosenttia vastaajista koki viestinnän epäonnistunee
	58,6 prosenttia vastaajista kertoo käyttöönoton sisältäneen käyttökoulutusta, mutta heistä hieman alle puolet kokivat sen olleen riittämätöntä. 41,4 prosenttia vastaajista kertoi, ettei käyttöönotto sisältänyt lainkaan käyttökoulutusta, mutta heistä puolet vastasivat, että se olisi kuitenkin ollut tarpeellista. Näin ollen 48,3 prosenttia vastaajista olisi toivonut käyttökoulutusta tai laadukkaampaa sellaista. Selkeästi suurin osa käyttökoulutuksesta oli sisäisesti oman organisaation toteuttamaa – vain 20,7 
	3.2.2. Perehdytysprosessin nykytila 
	Toimeksiantajan alkuperäisessä perehdytysprosessissa on jokseenkin toistuvia elementtejä ja toimintatapoja, mutta se ei näyttäydy ulos päin harkitulta, eikä sitä ole lainkaan vakiinnutettu. Prosessia tai sen etenemistä ei ole millään tavoin dokumentoitu, jolloin muulle tiimille se näyttäytyy epäsäännöllisinä ja yhtäkkisinä toimintoina ja tehtäväpyyntöinä. Prosessissa on usein läsnä kiire, johon on yritetty vastata esimerkiksi valmiiksi suunniteltuina video ja kuvapohjina. Näihin tulee kuitenkin toistuvasti 
	Muotoilumaturiteetti 
	Tällä hetkellä toimeksiantaja asettuu arvioni mukaan portaikon alkupäähän ensimmäisen ja toisen portaan väliin. Opinnäytetyön tavoitteena olisi selkeyttää ja vakiinnuttaa perehdytysprosessia, nostaen toimeksiantaja selkeämmin mallin toiselle portaalle (katso Kuva X). 
	Nykyinen perehdytysprosessi 
	Alla tarkempaa kuvausta alkuperäisestä palvelupolusta ja sen sisällöstä, jotka lähtökohtaisesti tapahtuvat digitaalisesti etätapaamisien muodossa. 
	1. Aloitus  (myyntipalaveri) 
	Tässä palaverissa on mukana toimeksiantajan johtoa ja/tai myyntihenkilöstöä, tiimin sen hetkisestä tilasta riippuen. Joskus palavereissa on toimeksiantajan puolesta yksi henkilö, joskus ne on pidetty pareittain. Asiakkaan puolelta tähän palaveriin osallistuu joku päättävässä asemassa oleva henkilö. Mukana on usein myös muuta päätöksentekoon vaikuttavaa henkilöstöä kuten esimerkiksi henkilöstöjohtamisen henkilöstöä.  
	Tässä palaverissa asiakas tekee ostopäätöksen. Tätä ennen tapahtunut myyntiprosessi on voinut sisältää enemmän tai vähemmän yhteydenottoja puhelimitse ja/tai tapaamisin, jolloin jo jaetun tiedon määrä tässä vaiheessa vaihtelee tilanteittain. Kun ostopäätös on tehty, joissain tapauksissa kohdeyleisö ja aikataulu valitaan jo heti tässä vaiheessa. Muutoin sovitaan vain seuraavan tapaamisen päivämäärä. Usein tässä vaiheessa mainitaan seuraavan palaverin aiheeksi palvelun lanseerauksen suunnittelu ja palaverin k
	2. Suunnittelu  (viestintäpalaveri) 
	Tähän palaveriin osallistuu tiimin viestintä- ja/tai muotoiluhenkilöstöä tiimin sen hetkisestä tilanteesta riippuen. Joissakin tapauksissa mukana on myös toimeksiantajan johtoa. Asiakkaan puolelta osallistuu yleensä viestintä-, markkinointi ja/tai henkilöstöjohtamisen henkilöstöä. 
	Tässä palaverissa viimeistään valitaan kohderyhmä sekä lanseerauksen aikataulu. Toimeksiantaja voi antaa ehdotuksia lanseeraukselle, mutta asiakkaan annetaan määritellä aikataulu, johon toimeksiantaja lähtökohtaisesti mukautuu. Lisäksi päätetään yhteisöalustan kirjautumiskoodi ja miten sitä jaellaan, minkälaisia materiaaleja tuotetaan sekä mitä materiaalia yhteisöalustalle tuodaan.  
	Toimeksiantaja lupaa asiakkaille heille personoidun oman laskeutumissivun Frendien verkkosivuille, jossa on tietoa palvelusta ja miten sen voi ottaa käyttöön. Lähtökohtaisesti laskeutumissivuun käytetään samaa sivupohjaa, johon muutetaan asiakkaan logo, hieman tekstisisältöä, joitakin kuvia sekä yleensä jokin ohjaus asiakkaan omille verkkosivuille. Asiakkaan toiveista riippuen kuitenkin saatetaan sivua muokata myös laajemmin esimerkiksi sivurakenteen, fonttien ja värien osalta. 
	Lisäksi asiakkaalle luvataan kuva- ja videosisältöä esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa käytettäväksi sekä tietenkin ostettavan yhteisöalustan personointi, joka sisältää sovellukseen tuotavat tekstit, kuvat ja verkkosivuohjaukset. Joskus asiakkaat tietävät heti, minkälaista sisältöä he haluavat alustalle tuoda, joskus he jäävät pohtimaan asiaa ja pyytävät palata aiheeseen myöhemmin sähköpostitse. 
	Joissakin tapauksissa asiakkaalla saattaa olla jokin tapahtuma, jossa he haluavat lanseerata palvelun. Toimeksiantaja usein tarjoutuu osallistumaan tapahtumiin ja tuottamaan sinne lisämateriaalia esimerkiksi lisä kuvien ja videoiden, tarrojen, julisteiden, lehtisten tai muiden painomateriaalien muodossa. Tämän palaverin jälkeen viestintä tapahtuu lähtökohtaisesti sähköpostitse ja puhelimitse. 
	3. Tuotanto  (viestintä sähköpostitse/puhelimitse) 
	Kun palaverit on käyty toimeksiantajan tiimi alkaa valmistella ostettua yhteisöalustaa käyttövalmiiksi. Toinen perustajista luo alustan sovellukseen ja luo sinne toivotut sisältöelementit. Nämä ovat valmiiksi määritellyt, mutta niiden määrää voidaan muokata asiakkaan toiveiden mukaan. Alustalle luodaan yleensä jonkinlaisia ryhmäkeskusteluja sekä tapahtumia valmiiksi toimeksiantajan toimesta. Aiheet näihin voivat tulla asiakkaan kertomien tietojen pohjalta tai toimeksiantaja ideoi niitä itse. 
	Muotoilutiimi alkaa tuottaa kaikkia lanseeraukseen toivottuja materiaaleja. Materiaalitoiveet voivat tulla ripotellen ja yhtäkkiä, etenkin tapauksissa, joissa suunnittelupalaveriin ei ole osallistunut muotoilutiimin jäsentä. Toinen perustaja tai mahdollinen viestintätiimin henkilö muotoilee tekstin yksin tai yhteistyössä asiakkaan kanssa tiedotteeseen, jossa kerrotaan lanseerauksesta. 
	4. Tarkistus & luovutus  (sähköposti) 
	Tuotettuja materiaaleja lähetetään asiakkaalle sitä mukaa kun niitä valmistuu. Asiakas saattaa pyytää niihin muutoksia, joiden pohjalta materiaaleja muokataan. Viestintä toimii lähtökohtaisesti sähköpostitse. Joissakin tapauksissa tuotoksia ja luotua yhteisöalustaa esitellään etätapaamisessa, jonka yhteydessä saatetaan näyttää nopeasti päällisin puolin, miten tuote toimii.  
	5. Lanseeraus 
	Kun yhteisöalusta ja materiaalit on hyväksytty, ja alusta on valmis julkaistavaksi, lanseerataan palvelu käyttöön. Toimeksiantaja huolehtii omiin somekanaviinsa julkaisemisesta, julkaisee laskeutumissivun sekä tiedotteen. Asiakas huolehtii jaettujen materiaalien jakelusta sisäisesti useimmiten jonkinlaisella intraan menevällä julkaisulla. Mikäli lanseeraus tapahtuu jonkinlaisessa tapahtumassa, toimeksi-antaja on lähtökohtaisesti paikalla esittelemässä tuotetta.  
	Huomioita nykyisestä palvelupolusta:  
	Osallistujia tai niiden määrää palavereissa ei ole toimeksiantajan puolesta määritelty tai vakiinnutettu. 
	Prosessin missään vaiheessa ei määritellä asiakkaan toiveita ja tavoitteita palvelun suhteen. 
	Prosessia ei ole suunniteltu harkitusti, eikä sitä ole kuvattu millään tavoin. Prosessia ja sen etenemistä ei käydä yksityiskohtaisesti asiakkaan kanssa missään vaiheessa läpi. Vastuuhenkilöitä ei nimetä, eikä heidän tehtäviään käydä läpi. 
	Prosessiin missään vaiheessa ei tarkisteta, että asiakas on ymmärtänyt ostamansa palvelun ja sen käyttömahdollisuudet. Tämä olisi erityisen tärkeää varsinkin, kun kontaktihenkilö vaihtuu, tai uusia henkilöitä tuodaan prosessiin mukaan. 
	Niin sanotusti perushintaan tehdään paljon personointia, joka kuormittaa ja hidastaa prosessin etenemistä, tuomatta lisävoittoa tai merkittävää hyötyä toimeksiantajalle.  
	Koska prosessi ei ole selkeä ja johdonmukainen, asiakkaat eivät ole valmistautuneet palaverien sisältöihin ja asennoituneet tekemään päätöksiä muun muassa sisällöistä. Moni asia jää ilmaan ja niihin palataan myöhemmin sähköpostitse tai puheluin, jolloin prosessi ei etene sujuvasti ja tehokkaasti. Tapaamisiin tullaan usein puhumaan ja suunnittelemaan, mutta konkreettisia toimia saadaan harvoin aikaiseksi.  
	Perehdytysprosessin nykytilassa on huomattavissa useita eri kehityskohtia. Prosessi on hyvin niin kutsutusti ad hoc pohjainen, eli tilanteen mukainen, vaikeasti ennakoitava prosessi, jota ei tunnuta olevan ajatuksen kanssa kestäväksi ja pysyväksi suunniteltu.  Prosessi on suhteellisen lyhyt ja se päättyy lanseeraukseen ilman minkäänlaista jatkosuunnitelmaa. Prosessin pääpaino on ulkoisessa viestinnässä (sosiaalinen media, tiedotteet, tapahtumat) ja sisäinen jakelu sekä sen onnistuminen on täysin asiakkaan o
	3.2.3. Vertailuanalyysin löydökset 
	Vertailuanalyysissä vertailtavan organisaation palvelupolku eroaa jokseenkin toimeksiantajan polusta, sillä heidän tuotteensa on hyvin suoraviivainen eikä vaadi käyttäjältä sovelluksien lataamista tai profiilien tekemistä. Tuotteelle on hyvin tarkka ja rajattu kohdeyleisö, jonka jäsenille tuote on todennäköisesti vähintään kertaluonteisesti jossain vaiheessa tarpeellinen. Tuote ei siis sinänsä vaadi saman kaltaista valmistelua ja mahdollista työkulttuurin muutosta kuin tämän opinnäytetyön toimeksiantajan tu
	Siinä on kuitenkin paljon myös yhteneväisyyksiä. Sidosryhmä on toimeksiantajan sidosryhmän kaltainen – palvelulla on erikseen hallinoivat käyttäjät ja loppukäyttäjät. Tuote on molemmilla digitaalinen ja suhteellisen kevyt ottaa käyttöön. Myös tiimit ovat molemmissa pienet ja ketterät. Vertailuanalyysin organisaation perehdytysprosessi kestää keskimäärin seitsemän viikkoa, joista kolme viikkoa on käyttöönoton valmistelua. Polku koostuu kuudesta hyvin tarkkaan harkitusta ja suunnitellusta osasta: 
	Vaihe 1: Kick-off puhelu (60 min) 
	Puheluun osallistuu ostavan tahon johdon edustaja sekä ostettavan palvelun pääkäyttäjä. Palveluntarjoajan puolelta osallistuu yhteyshenkilö sekä toimitusjohtaja. 
	Tässä puhelussa määritellään pilotin tavoitteet, aikataulu sekä kohdeyleisö. Lisäksi nimetään työpari, jotka toimivat pilotin koordinaattoreina. Toimeksiantajan puolesta ohjeistetaan, minkälaista osaamista ja minkälainen rooli organisaatiossa pilotin koordinaattoreilla olisi hyvä olla. Lisäksi nimetään pilottitiimi, joka sisältää pilotin koordinaattorien lisäksi muita henkilöstön jäseniä, jotka tulevat hallinnoimaan palvelua sekä palvelun loppukäyttäjiä. 
	Vaihe 2: Suunnittelutyöpajat (3 x 60–90 min)  
	Työpajoihin osallistuvat ostavan tahon pilottitiimi sekä palveluntarjoajan yhteyshenkilö sekä toimitusjohtaja.  
	Työpajoissa käydään läpi tuotteen demo, pilotin kulku, kohderyhmä sekä valmistellaan palvelu lanseeraukseen. Lanseeraukseen vaadittavat materiaalit työstetään yhteistyössä asiakkaan ja toimeksiantajan kesken työpajoissa. Lisäksi toisessa työpajassa käydään läpi ja tarvittaessa viimeistellään tehdyt materiaalit, sovitaan jakelun tarkat ajankohdat ja käydään läpi lanseerauksen jälkeinen seuranta.  Lisäksi pilotin koordinaattoreille tarjotaan pääkäyttäjäkoulutus, jossa käydään läpi palvelun hallinnointityökalu
	Vaihe 3: Tietojen luovutus (asiakas / automatisoitu) 
	Asiakas toimittaa palveluntarjoajalle lanseeraukseen tarvittavat taustatiedot sekä loppukäyttäjien kontaktilistat. Kun pääkäyttäjille luodaan tunnukset alustalle, lähtee automaattiviesti, jossa kerrotaan, että hänelle on luotu tunnukset palveluun ja tietoa niin teksti kuin videomuodossa, mistä on kyse. 
	Vaihe 4: Käyttöönotto (automatisoitu) 
	Palvelu otetaan käyttöön. Kontaktilistoille lähtee viesti. 
	Vaihe 5: Seuranta (automatisoitu) 
	Palveluntarjoajalta lähtee kaksi viikkoa käyttöönoton jälkeen automaattinen seurantakysely loppukäyttäjille, jossa tiedustellaan, käyttivätkö he palvelua ja oliko siitä heille hyötyä. 
	Vaihe 6: Tarkastelu (60 min) 
	Seitsemän viikkoa sopimuksen teosta otetaan puhelu asiakkaan ja palveluntarjoajan kesken, jossa käydään läpi käyttöönoton sekä seurantakyselyn tulokset, peilataan niitä pilotin alussa asetettuihin tavoitteisiin, kerätään asiakkaan palaute sekä sovitaan jatkosta. Mikäli yhteistyötä päätetään jatkaa, tehdään tarvittaessa korjauksia ja muutoksia, jonka jälkeen lanseeraus toistetaan asiakkaan tilanteesta ja toiveesta riippuen samalle, uudelle tai laajennetulle kohdeyleisölle. 
	Huomioita vertaisorganisaation perehdytysprosessista: 
	Prosessi on hyvin selkeä ja johdonmukainen. Se on ennakkoon ajatuksella suunniteltu, dokumentoitu ja vakiinnutettu – sitä seurataan tunnollisesti ja se on selkeä koko henkilöstölle, jonka lisäksi prosessin eteneminen käydään aina asiakkaan kanssa heti alussa läpi. 
	Prosessissa hyödynnetään todella paljon valmiiksi suunniteltuja työ- ja suunnittelupohjia, jotka täytetään asiakkaan kanssa työpajoissa. Tällöin asiat oikeasti etenevät – konkreettisia päätöksiä, linjauksia ja materiaaleja saadaan tehtyä, eikä prosessi pääse karkaamaan raiteiltaan. 
	Asiakkaan oma itsenäinen työ on minimoitu. Vertais-organisaation on kokeillut työpajojen itsenäistä työstämistä, mutta huomasivat sitoutumisen laskua ja pitkällä tähtäimellä palveluntarjoajalle koitui enemmän työtä.  
	Vertaisorganisaatio ohjeistaa selkeästi minkälaisia henkilöitä prosessiin tarvitaan missäkin vaiheessa. 
	Yleisenä tavoitteena on, että kaikki tuntuu mahdollisimman helpolta ja kevyeltä – asiakas tietää mikä on seuraavan palaverin tai työpajan tarkoitus ja tavoite, mutta voi tulla siihen täysin valmistelematta niin sanotusti takki auki. Palveluntarjoaja tarjoaa työpohjat ynnä muut, perehdyttää, opettaa ja fasilitoi. 
	Vertaisorganisaation kokemuksen mukaan, mitä enemmän asiakasta ohjataan ja tuetaan, sitä parempia tulokset ovat olleet – asiakkaan suurempi sitoutuminen, vähemmän ongelmatilanteita ja nopeampi prosessin eteneminen. 
	Vertaisorganisaation mukaan, perehdytykseen tulee laittaa riittävästi resursseja, jotta se maksaa itsensä takaisin.  
	Pienessä tiimissä myyntiä ja perehdytystä tekee samat henkilöt, joka minimoi väärinymmärrysten syntymistä palvelun ja sen käytön osalta.  
	Loppukäyttäjiä osallisestaan prosessiin tuomaan palautetta ja omakohtaisia kokemuksia. 
	Prosessin etenemistä tarkkaillaan ja mahdollisiin pullonkauloihin reagoidaan. Esimerkiksi etenemistä edistävät integraatiot hinnoitellaan halvaksi, jotta asiakkailla on matala kynnys ottaa ne käyttöön ja prosessi etenee sujuvammin. 
	Pilottien konversio on noin 90 %, joka on erittäin korkea. Vertailuorganisaation mukaan tähän vaikuttaa edellä mainittujen seikkojen ohella esimerkiksi se, että pilotit ovat nopeita ja tarkastelupalaveri asetetaan suhteellisen alkuun pilottia. Tällöin käyttöaste on suuri ja kun palvelusta kerätty palaute on positiivista, on itsestäänselvää jatkaa lisenssiä. 
	Pohdintaa:
	Vertailuanalyysin pohjalta voisi olla hyödyllistä, että toimeksiantajan perehdytysprosessin rakenne olisi samankaltainen vertailtavan organisaation kanssa. Myös toimeksiantajalle on todennäköisesti hyödyllistä toteuttaa perehdytys hyvin ohjatusti automaatioiden sijaan. Vahva rakenne ja valmiit suunnittelu- ja työpohjat auttavat toimeksiantajaa myös sisäisesti pysymään raameissa ja olemaan lupaamatta liikaa personointia. Tällöin myös tiimin on helpompi suunnitella omaa työosuuttaan. Toimeksiantajan perehdyty
	3.2.4. Saavutettu asiakasymmärrys 
	Palvelun asiakas voi periaatteessa olla mikä vain vastuullisuusraportointiin velvoitettu, mutta ei pelkästään siihen rajattu, organisaatio tai taho, jolla on joukko asiakkaita tai jäseniä, jotka halutaan tuoda yhteen. Tämän lisäksi huomataan, että jo alkujaan laajan asiakaskunnan jokainen asiakasryhmä jakautuu vielä kahteen alaryhmään: palvelun tilaavaan tahoon (yleensä organisaation johto) sekä palvelun käyttäjiin (organisaation asiakkaat tai jäsenet).  
	Laajasta asiakaskunnasta huolimatta eri asiakasryhmien välillä on huomattavissa myös selkeitä yhtymäkohtia. Vaikka jokaisella asiakasryhmällä on jokseenkin eriävät tavoitteet, osa niistä on pohjimmiltaan hyvin samankaltaisia. Esimerkiksi tilaavista tahoista yksityisen sektorin asiantuntijatoimisto haluaa kilpailuetua työnantajamarkkinoilla, kolmannen sektorin tapahtumatuottaja puolestaan haluaa lisää osallistujia ja julkisen sektorin kunta haluaa lisää asukkaita. Kaikkien tavoite on eri, mutta pohjimmiltaan
	Toki tavoitteista löytyy myös selkeitä eroavaisuuksia. Muun muassa CSRD-direktiivin raportointivastuu ei koske kaikkia tilaavia tahoja, jolloin siihen liittyvät toimet ovat osalle asiakkaista täysin tarpeettomia. Osa tilaajatahoista myöskin pyrkii jatkuvaan kasvuun kasvattamalla jäsenistöään, kun taas toisten tavoitteena on keskittyä olemassa olevan asiakas-ryhmän hyvinvoinnin parantamiseen jatkuvan kasvun sijaan. 
	Tilaavien tahojen tunnistetuista kipukohdista yksi merkittävin ja kaikkia asiakasryhmiä yhdistävä elementti on resurssit. Ensimmäisenä kohdataan rahalliset resurssit: palvelusta ollaan kiinnostuneita, sen tarpeellisuus tunnistetaan, mutta siihen ei olla valmiita panostamaan rahallisesti. Etenkin inflaation sekä YT-neuvottelujen keskellä rahallisten resurssien kanssa ollaan varovaisia eikä henkilöstöön kohdennettuja palveluita välttämättä nähdä rahan arvoisena.  
	Myös ajalliset resurssit korostuvat kipukohdissa. Palvelu toivotaan avaimet käteen periaatteella ja se halutaan usein käyttöön mahdollisimman nopeasti. Tämä vaikeuttaa muun muassa palvelun jalkautumista henkilöstön käyttöön, kun sen käyttöönottoa ei ehditä pohjustaa riittävästi eivätkä johdon henkilöstö ole valmiita käyttämään aikaresurssejaan tulemalla alustalle luomaan keskustelua ja johtamaan esimerkillä. 
	Asiakasryhmien käyttäjillä on lähtökohtaisesti täysin samat tavoitteet ja kipukohdat. Olipa kyseessä henkilöstön jäsen, tapahtumaan osallistuva henkilö tai kunnan nykyinen tai tuleva jäsen, lähtökohtaisesti kaikki palvelun pariin hakeutuvat haluavat olla osa yhteisöä, löytää uusia ystävyyksiä ja hyötyä palvelun tarjoamista eduista, mikäli sellaisia on. 
	Sidosryhmien persoonaprofiilit
	Tehdyn tutkimuksen ja sen kautta saavutetun asiakasymmärryksen pohjalta koostin käyttäjäpersoona-mallin mukaisesti neljä persoonaprofiilia sidosryhmän toimijoista: kaksi asiakaspersoonaa sekä kaksi käyttäjäpersoonaa. Asiakaspersoonissa keskityin yksityisen sektorin toimijaan sekä kolmannen sektorin toimijaan. Heillä byrokratia on matalampaa kuin julkisella sektorilla, jonka lisäksi etenkin yksityisellä sektorilla on enemmän rahallisiaresursseja. Toimeksiantajalla on jo useampi kolmannen sektorin toimija asi
	Sovelluksen käyttäjistä kuvaan kaksi ääripää käyttäjää. Käyttäjäprofiilit eivät ole tässä opinnäytetyössä yhtä merkittävässä osassa kuin asiakaspersoonat, mutta mielestäni myös heidän ymmärtämisensä auttaa kokonaiskuvaa. Niitä voidaan myös hyvin hyödyntää jatkossa, kun perehdytysmallin mukaisia sisältöjä aletaan luoda ja aletaan suunnitella perehdytykseen liittyvää viestintää itse loppukäyttäjille.
	Profiilien piirroskuvat tuotettu tekoälyllä. 
	Käyttäjämäärän merkityksellisyys 
	Kipukohdista yhdeksi merkittävimmäksi tekijäksi on noussut käyttöönoton heikkous. Mikäli palvelua ei oteta laajasti käyttöön yhteisöllisyyttä alustalle ei synny, sillä yhteisöä ei ole. Ilman käyttäjiä ei ole keskusteluja eikä tapahtumia, ja mikäli näitä ei ole, alustalle tulevat käyttäjät eivät näe hyötyä palvelun käytössä. Tämä on itseään ruokkiva kehä – ei riitä, että käyttäjät lataavat palvelun ja kirjautuvat alustalle kerran. Heidät täytyy saada aktivoitua alustalla. Tästä syystä olisi merkityksellistä,
	Käyttöönottoon vaikuttavat myös muut esille nousseet kipukohdat kuten häpeä käyttää palvelua, ei nähdä palvelun hyötyä, mikäli ei aktiivisesti tarvitse uusia ystäviä sekä palvelun käyttöönotto, mutta sen nopea lopettaminen esimerkiksi turhautumisen takia tai sen vuoksi, että palvelua ei osata käyttää. Tämän vuoksi on tärkeää, että palvelun lanseeraukseen käytetään riittävästi aikaa ennen alustan avaamista, jotta henkilöstöä voidaan valmistella ja kouluttaa niin alustan taustoista ja hyödyistä, kuin sen käyt
	4.1. Suunnitteluprosessi 
	Prosessin ideointia varten keräsin yhteen kaikki kyselytutkimuksen vastauksista, haastatteluista ja vertaisanalyysistä koostamani päähuomiot. Huomioiden pohjalta aloin hahmotella, minkälaisia pääteemoja niistä syntyy. Otin ideoinnin pohjalle vertailuanalyysissä hyväksi todetun perehdytysprosessin rakenteen ja hahmottelin, minkälaisia muutoksia ja sisältöjä polkuun tulisi tehdä, jotta se vastaisi paremmin toimeksiantajan tarpeita.
	Perehdyttäminen ei ole muuttumaton lineaarinen prosessi, vaan osittain itseään toistava malli, jonka on tarkoitus kehittyä saatujen löydöksien pohjalta ja laajentua organisaatiossa yhä laajemmalle käyttäjäkunnalle. Mietin, miten tätä mallia voisi parhaiten havainnollistaa ja prosessia hahmotellessa malli muotoutui nykyiseen muotoonsa. Luonnostelin mallista useampia versioita aina hyvin yksinkertaistetusta, tarkemmin teemoja kuvaaviin ja lopulta yksittäisiä sisältöjä kertoviin versioihin. 
	Toimeksiantajan laajan asiakaskunnan vuoksi yhden yksityiskohtaisen perehdytysprosessin sijaan tämän opinnäytetyön tuloksena tuotettiin ylätason prosessimalli, jonka pohjalta voitaisiin suunnitella oma yksityiskohtaisempi perehdyttämisprosessi jokaiselle eri asiakasprofiilille. Luotu perehdytysmalli koostuu viidestä vaiheesta ja sen läpivientiin kuluu noin kaksi kuukautta. Prosessi voi kuitenkin olla nopeampi, mikäli sen ensimmäiset vaiheet saadaan suoritettu tiheällä aikataululla. Prosessin kolmea viimeist
	Perehdytysmallin yksityiskohtaisemmassa versiossa on nostettu esiin eri vaiheissa tapahtuvia toimintoja ja tavoitteita. On huomionarvoista, että nämä prosessin vaiheet ja niiden tavoitteet toistuvat täysin samanlaisina asiakasryhmästä huolimatta. Vain konkreettisessa viestinnän jakelussa voi olla vaihtelevuutta riippuen siitä, onko asiakasryhmän jäsenistö asiakkaan henkilöstöä, jäseniä vai asiakkaita, sekä minkälaisia viestintäkanavia ja mahdollisuuksia asiakkaan ja heidän välillään on. Tärkeää kuitenkin on
	Vaihe 1: Set for success 
	 60 min palaveri paikalla tai etänä 
	 palveluntarjoajan edustaja, asiakasorganisaation johto, asiakasorganisaatiossa palvelusta vastaava henkilö 
	 hallinnoidaan asiakkaan odotuksia, määritellään aikataulu, määritellään kohdeyleisö, määritellään tavoitteet ja mittarit, nimetään vastuuhenkilöt, työpajojen kalenterointi 
	valmiit työpohjat, joihin kirjataan määritellyt elementit 
	Tässä prosessin vaiheessa hallinnoidaan asiakkaan odotuksia, määritellään lanseerauksen aikataulu, kohdeyleisö, mitä palvelulla tavoitellaan, miten ja millä mittareilla näiden tavoitteiden onnistumista mitataan sekä nimetään lanseeraukseen tarvittavat toimihenkilöt ja käydään läpi heidän vastuualueensa.  
	Tämän perehdytysprosessin ensimmäisen vaiheen tavoitteena on varmistaa, että asiakas on ymmärtänyt palvelun ja sen mahdollisuudet. Palveluntarjoaja tarkistaa, että asiakkaalla on realistiset tavoitteet, ja tarvittaessa auttaa niiden määrittelemisessä. Jotta palvelun käyttöönotto olisi menestyksekäs, on myös palveluntarjoajan etu tietää mitkä tavoitteet ovat, sekä miten niitä mitataan, jotta he voivat lanseerauksen jälkeen konkreettisesti osoittaa kuinka hyvin tavoitteisiin on päästy.  
	Prosessin sujuvan etenemisen kannalta on tärkeää tässä vaiheessa myös määrittää vastuuhenkilöt sekä käydä heidän läpi heidän vastuualueensa, jotta organisaation henkilöstö saadaan sitoutettua prosessiin. Nimetyt henkilöt osallistuvat seuraavassa vaiheessa suoritettaviin työpajoihin. Nimetä tulisi ainakin palvelun vastuuhenkilöt sekä henkilöstön edustajat. Vastuuhenkilöiksi nimettävä työpari voi koostua esimerkiksi HR-, IT- tai viestintähenkilöstön jäsenistä. Henkilöstöjäseniä voi olla esimerkiksi tiimijohta
	Työpajojen päivämäärät sovitaan, mikäli mahdollista. On tärkeää, että ainakin ensimmäisen työpajan päivämäärä sovitaan, jotta asia ei jää roikkumaan. Päivää voi tarvittaessa myöhemmin muuttaa, mikäli juuri nimetyt vastuuhenkilöt eivät pääse paikalle, mutta alustavan päivän sopiminen vähentää viivästyksien riskiä. Ensimmäisen työpajan sisältö kerrotaan asiakkaalle, jotta he tietävät mitä odottaa ja ovat tietoisia, että työpajassa tehdään päätöksiä alustaan ja sen sisältöön liittyen. 
	Palveluntarjoaja käyttää valmiita työpohjia tavoitteiden kirjaamiseen ja jakaa ne myös palaverin jälkeen asiakkaalle, jotta myös heille jää kirjallisesti muistiin tavoitteet, aikataulu ja vastuuhenkilöt. 
	Vaihe 2a: Suunnitellaan & sitoutetaan 
	 60–90 min työpaja paikalla tai etänä 
	 palveluntarjoajan edustaja, nimetyt vastuuhenkilöt, asiakasorganisaation johto halutessaan 
	esitellä tuote, jakaa tietoa palvelun taustoista ja merkityksestä, valmistella tuote julkaisua varten, (ideoida valmiita ryhmäkeskusteluja ja tapahtumia) 
	 Presentaatio, tuotedemo, valmiit työpohjat, joihin kirjataan määritellyt elementit 
	Tässä prosessin vaiheessa vastuuhenkilöille jaetaan tietoa tuotteesta ja sen taustoista. Tavoitteena on saavuttaa ymmärrys, miten tuotetta käytetään, miksi se on merkityksellinen ja mitä hyötyä siitä on niin yksilö- kuin organisaatiotasolla. Tärkeää on pitää tieto-osio ytimekkäänä ja innostavana, tarjoten mahdollisuus vastuuhenkilöille kysyä juuri heitä kiinnostavia tarkentavia kysymyksiä.  
	Tieto-osuuden jälkeen käydään tuotedemo läpi. Työpajassa määritellään demon yhteydessä näytetyt personoitavat elementit sekä sovitaan, mitä elementtejä organisaation yhteisöalustan etusivulle halutaan tuoda. Mikäli aika riittää lisäksi ideoidaan valmiiksi alustalle julkaistavia tapahtumia ja ryhmäkeskusteluja (tämä voidaan tarvittaessa tehdä myös seuraavassa työpajassa). 
	Tässä prosessin vaiheessa on tärkeää, että alustaa koskevat sisältö-päätökset saadaan lyötyä lukkoon, jotta prosessi etenee. On myös tärkeää, että palveluntarjoaja kirjaa selkeän listan, mitä kuvia ja linkkejä alustan valmisteluun tarvitaan ennen seuraavaa työpajaa. Työpajan lopuksi sovitaan seuraavan työpajan ajankohta, mikäli sitä ei olla vielä sovittu ja kerrotaan, mitkä sen tavoitteet ovat ja mitä siellä konkreettisesti tehdään.  
	Palveluntarjoaja käyttää valmiita työpohjia sovittujen asioiden kirjaamiseen ja jakaa ne myös palaverin jälkeen asiakkaalle, jotta myös heille jää tieto siitä, mitä on sovittu ja mitä materiaaleja palveluntarjoaja tarvitsee alustan luomista varten. 
	Vaihe 2b: Suunnitellaan & sitoutetaan 
	 60–90 min työpajoja paikalla tai etänä 
	 palveluntarjoajan edustaja, nimetyt vastuuhenkilöt, asiakasorganisaation johto halutessaan 
	 tarkastella personoitua yhteisöalustaa asiakkaan kanssa, opettaa vastuuhenkilöitä käyttämään palvelua, (ideoida ja) julkaista alustalle valmiit ryhmäkeskustelut ja tapahtumat 
	 Tuotedemo, valmis työpohja, johon kirjataan julkaisukanavat ja -ajat 
	Tässä prosessin vaiheessa tavoitteena on, että palveluntarjoaja on valmistellut organisaation oman yhteisöalustan julkaisuvalmiiksi. Julkaisuvalmis alusta käydään asiakkaan kanssa läpi ja vastuuhenkilöitä opetetaan käyttämään palvelua. Vastuuhenkilöitä pyydetään lataamaan sovellus ja kirjautumaan oman organisaation alustalle, jotta he voivat konkreettisesti testata palvelua. Mikäli valmiiksi alustalle julkaistavia ryhmäkeskusteluja ja tapahtumia ei olla vielä ehditty ideoida, niitä ideoidaan, jonka jälkeen 
	Palveluntarjoaja käyttää valmiita työpohjia sovittujen asioiden kirjaamiseen ja jakaa ne myös palaverin jälkeen asiakkaalle, jotta myös heille jää tieto materiaaleista, julkaisukanavista ja –ajoista. 
	Vaihe 3: Viestitään & valmistellaan 
	 4 kpl jakeluja loppukäyttäjille viestintäkanavien kautta  
	 vastuuhenkilöt, loppukäyttäjät 
	jakaa tietoa ja valmistella loppukäyttäjiä palvelun käyttöönottoon 
	palveluntarjoajan tarjoamat valmiit viestipohjat ja -sisällöt
	Tämän vaiheen tavoitteena on kasvattaa kiinnostusta ja tietoisuutta pian käyttöön tulevasta palvelusta loppukäyttäjien keskuudessa. Tämä toteutetaan neljän T:n mallilla: 
	TEASER: kevyt ja mielenkiinnon herättävä viesti, jossa ei vielä yksityiskohtaisesti avata palvelua. 
	TIETO: Miksi tästä palvelusta tulisi kiinnostua, mitä hyötyä siitä on käyttäjille ja organisaatiolle. 
	TUOTE: Mikä tuote on, miten se toimii ja mitä sillä voi saavuttaa. 
	TOIMINTA: Nyt tuote on käytettävissä, miten se otetaan käyttöön.
	Tarkoituksena on viestiä tuotteesta tiheästi parin viikon ajan, jolloin ei haittaa, mikäli yksi tai kaksi jakelua jää huomaamatta. Näin tieto saavuttaa loppukäyttäjät mahdollisimman tehokkaasti. On tärkeää, että digitaalisen viestinnän lisäksi viestitään myös fyysisien kosketuspisteiden kautta, jonka vuoksi asiakkaan toimipisteille lähetetään myös fyysinen tietopaketti palvelusta ja sen käyttöönotosta. Lisäksi asiakkaita kannustetaan viestimään palvelusta myös kasvotusten esimerkiksi tiimi- ja kuukausipalav
	Vaihe 4: Otetaan käyttöön 
	 toiminta organisaation omalla yhteisöalustalla sovelluksessa 
	 vastuuhenkilöt, loppukäyttäjät 
	 saada käyttäjät alustalle, saada aktiivista käyttöä alustalle 
	Frendien kaverisovelluksen yhteisöalusta, tarvittaessa palveluntarjoajan lisäviestintä pohjat ja -sisällöt 
	Tässä prosessin vaiheessa palvelu lanseerataan käyttöön ja alusta aukeaa kaikille loppukäyttäjille. Tässä vaiheessa esimerkillä johtaminen on erittäin tärkeää ja vastuuhenkilöille on annettu tehtäväksi viestiä aktiivisesti alustalla ensimmäisen viikon ajan, jotta sinne tulevilla käyttäjillä on heti keskustelu-seuraa ja keskustelut saadaan aktiivisiksi. Tässä vaiheessa palveluntarjoaja ei ole aktiivinen toimija, mutta viikko lanseerauksen jälkeen lähetetään valmisviesti asiakkaalle, jossa tiedustellaan, mite
	JOHDETAAN: vastuuhenkilöt, mahdolliset tiimin johtajat ynnä muut esihenkilö tai vastaavassa asemassa olevat johtavat esimerkillä kirjautuen alustalle ja osallistuen keskusteluihin. 
	KANNUSTETAAN: edellä mainitut henkilöt kannustavat jäseniä työn ohessa, palavereissa ja muissa kontaktipisteissä ottamaan palvelun käyttöön ja kirjautumaan alustalle. 
	MUISTUTETAAN: viikko lanseerauksen jälkeen viestintäkanaviin lähetetään muistutusviesti palvelusta ja sen käyttöönotosta. 
	Vaihe 5: Tarkastellaan & tuunataan 
	 seurantakysely loppukäyttäjille ja palaveri asiakkaan kanssa 
	 loppukäyttäjät, palveluntarjoajan edustaja, asiakasorganisaation johto ja lanseerauksen vastuuhenkilöt 
	 kerätä palautetta niin loppukäyttäjiltä kuin asiakkaalta, tarkastella tavotteiden toteutumista, sopia jatkosta, tehdä muutoksia tarvittaessa 
	 digitaalinen kyselylomake, presentaatio ja asiakkaan palautepohja 
	Tässä prosessin vaiheessa tavoitteena on kerätä palautetta siitä, miten palvelun lanseeraus onnistui, oliko tuote pidetty ja kuinka prosessin alussa määritellyt tavoitteet saavutettiin. Palveluntarjoaja tarjoaa loppukäyttäjän kyselylomakkeen, jonka asiakas jakelee omissa kanavissaan kaksi viikkoa palvelun lanseeraamisen jälkeen. Palveluntarjoaja koostaa presentaation johon kerätään kyselystä loppukäyttäjän palautteet, palvelun hallinnointityökalusta käyttäjien, keskustelujen ja tapahtumien määrät sekä prose
	On tärkeää, että palveluntarjoaja kerää kaikki tässä vaiheessa eri asiakkailta kerätyt palautteet keskitetysti omiin järjestelmiinsä, jotta he voivat tarkastella perehdytysprosessia kokonaisuutena ja jatkuvasti kehittää prosessia ja sen materiaaleja. 
	4.3. Suunnitteluvalintojen perustelut
	Suunniteltu perehdytysmalli ohjaa toteuttamaan perehdytyksen niin kutsuttuna high-touch perehdytyksenä. Tässä perehdytyksen muodossa vältetään automatisaatiota ja asiakkaan itsenäistä työskentelyä. Sen sijaan perehdyttävä yritys on vahvasti osana prosessia tukemassa ja ohjaamassa asiakasta läpi perehdytyksen. Vaikka high-touch muotoinen perehdytysmalli sitoo yrityksen resursseja se on erityisen toimiva monimutkaisten palveluiden selkeyttämisessä. Kun yrityksen henkilöstö on mukana prosessissa he voivat myös
	Koska toimeksiantajalla ei ole vielä selkeää prosessia, tämän suunnitellun prosessimallin on tarkoitus toimia perusviivana, jonka pohjalta voidaan alkaa systemaattisesti keräämään tietoa ja kehittämään perehdytysprosessia. Kun toimeksiantaja on käynyt läpi useita high-touch muotoisia perehdytysprosesseja, he voivat alkaa kerätyn tiedon ja kokemuksen pohjalta halutessaan alkaa siirtymään low-touch malliin. Ilman systemaattista tiedonkeruuta ja kentältä kerrytettyjä kokemuksia olisi low-touch mallin menestymi
	Suunniteltu perehdytysmalli ei sisällä vielä konkreettisia konsepteja vaiheiden sisällöistä, sillä opinnäytetyöstä olisi kasvanut liian laaja. Se sisältää kuitenkin raamit ja ohjenuoran sille, minkälaisia sisältöjä perehdytystä varten olisi hyvä suunnitella. Koska toimeksiantajan prosessi ei ollut selkeä, dokumentoitu ja vakiinnutettu, tässä opinnäytetyössä keskityttiin rakentamaan niin sanotusti perustukset kuntoon. Tätä päätöstä perustelee myös se, että toimeksiantaja on perehdytyksensä kanssa tässä nykyt
	En lähtenyt suunnittelemaan perehdytysmalleja jokaiselle toimeksiantajan asiakasryhmille. Opinnäytetyön edetessä kävi mitä selvemmäksi, että prosessin perusta on aikalailla sama asiakasryhmästä riippumatta. Koin toimeksiantajalle olevan eniten hyötä yleispätevällä prosessimallilla, jonka pohjalta sisältöjä voidaan lähteä suunnittelemaan kohdennetummin eri asiakasryhmille. Tätä opinnäytetyötä varten toteutetuista tutkimuksista ja materiaaleista on jatkossa tähän hyötyä. Lisäksi toivottavaa on, että näiden ma
	5.1. Mikä onnistui 
	Toimeksiantajan laajasta asiakaskunnasta huolimatta onnistuin mielestäni suunnittelemaan toimivan prosessimallin, joka toimii lähtökohtaisesti kaikille kohderyhmille. Uskon, että sen pohjalta saadaan hyvin suunniteltua jokaiselle asiakasryhmälle toimivat perehdytyssisällöt. Malli tuo prosessin ja sen merkitykselliset osa-alueet näkyväksi koko henkilöstölle kuin myös asiakkaille selkeästi ja ytimekkäästi.
	5.2. Mitä olisi voinut parantaa 
	Opinnäytetyö olisi hyötynyt huomattavasti, mikäli toimeksiantajan olemassa olevat asiakkaat olisi saatu osallistettua tutkimukseen. Tällöin prosessia olisi päästy myös testaamaan oikealla kohdeyleisöllä, ja prosessista olisi saatu kerättyä palautetta. Valitettavasti prosessin testaaminen, palautteen kerääminen ja muutokset niiden pohjalta jäivät aikataulullisista syistä toteuttamatta. Lisäksi mikäli aikataulu ja työn laajuus olisivat antaneet periksi, olisin toivonut voivani vielä haastatella ja osallistaa 
	5.3 Keskeisimmät huomiot jatkoa varten 
	Toimeksiantajan palvelun myynnissä on selkeästi kehittämiskohtia opinnäytetyön alussa käydyissä keskusteluissa mainittujen väärinymmärrysten vuoksi. Myös vertailuorganisaatiossa niin myyjä kuin perehdyttäjä oli sama henkilö, eikä heillä kohdattu vastaavia ongelmia – päinvastoin he kokivat tämän eduksi juuri väärinymmärrysten ennalta ehkäisemiseksi. Selkeän myyntiprosessin suunnittelulla saataisiin varmasti etua niin toimeksiantajalle kuin asiakkaallekin.  
	Lisäksi perehdytysprosessi ei suinkaan ole tällä prosessimallilla valmis, vaan sen pohjalta tulisi seuraavaksi suunnitella ja toteuttaa konkreettiset viestintäsisällöt ja työpohjat. Tätä varten olisi hyvä osallistaa loppukäyttäjiä, jotta materiaaleista saataisiin toimivat ja ne tavoittaisivat heidät mahdollisimman tehokkaasti. 
	Tässä opinnäytetyössä keskityttiin asiakkuuden alkuun ja palvelun lanseeraamiseen. Jatkoa varten olisi hyvä myös suunnitella prosessi asiakkaan säilyttämiseen ja mahdolliseen takaisin voittamiseen.
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	Henna johtaa keskisuuren organisaation henkilöstöä ja kantaa huolta siitä, miten hybridityö ja maailman tilanteen vuoksi kasvava epävarmuus näkyvät työntekijöissä. Hän tietää, että hyvästä henkilöstöstä kilpaillaan, ja siksi työntekijöiden hyvinvoinnista on pidettävä entistä parempaa huolta. Silti hän huomaa, että vaikka käytössä on lounas- ja liikuntaetuja, henkilöstö syö yhä useammin yksin tietokoneen ääressä ja salillekaan ei lähdetä ilman kaveria.
	Eräänä päivänä Henna kuulee Frendie PRO -yhteisöalustasta. Hän pysähtyy miettimään: voisiko juuri tämä olla se puuttuva palanen, joka auttaisi työntekijöitä löytämään toisensa ja käyttämään heille tarjottuja etuja paremmin? Henna päättää kokeilla.
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	1. Tilanne & haaste
	Teppo järjestää vuosittaista musiikkifestivaalia.
	Hän huomaa, että osa potentiaalisista kävijöistä ei uskalla tulla yksin festareille.Tämä ryhmä muodostaa hyödyntämättömän asiakaspotentiaalin.
	Haasteena on madaltaa yksinäisten festarihaaveilijoiden kynnystä osallistua.
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	Viestiä ulospäin positiivisia arvoja: yhteisöllisyys ja yksinäisyyden vähentäminen.
	Kerätä arvokasta palautetta ja kehitysideoita seuraavan vuoden suunnitteluun.
	3. Tarve & oivallus
	Työkalu, joka mahdollistaa tutustumisen ja kaverin löytämisen matalalla kynnyksellä ennen festareita.
	Järjestelmä, joka jää elämään tapahtuman jälkeen ja tuottaa Tepon käyttöön palautetta, toiveita ja kehitysideoita.
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	Teppo järjestää vuosittaista musiikkifestivaalia ja huomaa, että moni potentiaalinen kävijä epäröi tulla yksin. Hän tunnistaa heissä täysin uuden asiakasryhmän, jota festivaali ei ole aiemmin tavoittanut. Sosiaalisessa mediassa Teppo törmää Frendie-kaverisovellukseen ja oivaltaa: näille ihmisille tarvitaan ennen kaikkea festarikaveri.
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	2. Tarve
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