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Digitalisaation muutosten vaikutukset nakyvat ihmisten ja yritysten ajattelu- ja toimintata-
voissa. Digitalisaation sanotaan olevan yksi kriittisimmista asioista, joka muuttaa yrityskulttuu-
ria, yrityksen osaamista ja yrityksen kilpailukykya. Digitalisaatio tuo mahdollisuuksia seka haas-
teita, mutta tarkeinta on kokeilla ja oppia analysoinnin kautta seka proaktiivisesti oivaltaa,
miten digitaalisuutta kannattaa hyodyntaa omassa liiketoiminnassa.

Tama opinnaytetyon tutkimusaihe kasitteli miten digitaalisia palveluita voidaan kehittaa hyvin-
vointi- ja terveystuotteiden kaupan alueella. Opinnaytetyon tutkimuskysymykset olivat miten
digitaalisia palveluita ymmarretaan ja miten asiakaskokemusta ymmarretaan digitaalisissa pal-
veluissa ja miten sita voidaan kehittaa. Tutkimuksen kuvailevan luonteen vuoksi tutkimusme-
todologina kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmenetelmaa. Tutkimuskysymysten
avulla kerattiin ja analysoitiin case-yrityksen ajatuksia ja mielipiteita, mitka asiat ovat asiat
tarkeita ja millaisia asioita tulee huomioida ja kehittaa digitaalisten palveluiden suunnittelussa.

Tassa opinnaytetyossa teoreettisena viitekehyksena on kaytetty digitaalisen liiketoiminnan,
prosessien ja palvelujen kehittamisen teorioita seka digitaalisen asiakaskokemuksen kehitta-
misteorioita. Tutkimustulosten perusteella, digitaalisten palveluiden kehittamisen menestys-
tekijat ovat kokonaisvaltaiset palveluprosessit perustuen kayttajien tarpeisiin, asiakasseg-
mentointi, tiedon eheys seka organisaation innovaatio-osaamiseen

Digitaalisten palveluiden tarkein menestystekija on asiakaskokemus, sen maaritelma ja tar-
koituksenmukaisuus yrityksen liiketoiminnassa. Digitaalisten palveluiden asiakaskokemukseen
vaikuttavat palveluiden selkeys, helppokayttoisyys, houkuttelevuus, tiedon eheys seka vuoro-
vaikutteisuus. Tutkimuksessa uhkina mainittiin perinteiset tietoturvariskit ja palvelujen tahal-
linen heikentaminen. Uhkana pidettiin myos digitaalisten palveluiden kehittamista teknologia
edella, mika saattaa johtaa yllapitokustannusten nousuun ja osaamisen aliresursointiin.

Tutkimuksen tulokset tukevat teoreettisen viitekehyksen osoittamaa suuntaa. Tutkimustulok-
set todistavat, etta digitaalisten palveluiden suunnittelussa ja kehittamisessa tulee huomioida
lilketoimintamalli ja yrityskulttuuri seka kehittyva teknologia. Nama ovat merkittavat tekijat,
joilla digitaalisia palveluita ja asiakaskokemusta kehitetaan. Opinnaytetyon tuloksena syntyi
digitaalisten palveluiden kehittamisen viitekehys case-yritykselle. Digitaaliset palvelut ovat
kyseisessa viitekehyksessa osa ekosysteemia, joka koostuu liiketoimintamallista, organisaa-
tiokulttuurista, teknologiasta, prosesseista, tiedosta, asiakassegmentoinnista ja asiakaskoke-
muksesta. Tata ekosysteemia tulee kehittaa globaalien digitaalisten megatrendien mukaisesti.

Asiasanat: digitalisaatio, digitaalinen liiketoiminta, digitaaliset palvelut, digitaalinen asiakas-
kokemus



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Degree Programme in Information Systems
Master’s Thesis

Mari Liiri-Forsberg
How can digital services be developed in the health and wellness business?

Year 2017 Pages 65

The changes caused by digitalization have clearly had an effect on how people and com-
panies think and act. It has been said that digitalization is one of the most critical issues
that is changing the culture of companies, their knowhow and competitiveness. Digitali-
zation creates both challenges and opportunities. It is critical to try to learn through
analysis as well as to proactively understand how digitalization can best be utilized in
one’s business.

The topic for this thesis was to research how digital services can be developed in the
area of health and the health care product business. The aim of the research questions
was to understand how digital services and the customer experience have been under-
stood, and how the customer experience could be further developed. Due to the nature
of this research, the qualitative research method was used. With the help of the research
questions, the case company were analyzed in order to be able to summarize what the
critical success factors are when developing and planning digital services.

The theoretical framework for this thesis have been different development theories related
to digital business, -processes, -service development and customer experience. According to
the results of the thesis, the key requirements for digital service development are among oth-
ers comprehensive service processes, customer segmentation, integrity of the information,
and knowledge in innovation.

The key success factor in digital services is the customer experience and how it is defined
in an appropriate way in a company’s business model. The customer’s experience with
digital services is mostly influenced by the clarity of service, ease-of-use, attractiveness,
integrity of information as well as interactivity. The threads are for example traditional IT
security risks and intentional deterioration of the services. Another threat is developing dig-
ital services with mostly technology in mind, as this may lead to a significant increase in
maintenance costs as well as needed resource allocations.

The results of this thesis support a theoretical frame of reference. The research results,
as well as the theoretical frame of reference prove that a company’s business model and
culture need to be taken into account when developing digital services. These factors
have a strong influence on how digital services and the customer experience will be de-
veloped. A digital service development framework was created for the case company as a
result of the thesis. In this frame of reference, digital services are part of an ecosystem
that consists of a business model, organizational culture, technology, processes, infor-
mation, customer segmentation and customer experience. This ecosystem should be de-
veloped according to the global digital megatrends.

Keywords: digitalisation, digital business, digital services, digital customer experience
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1 Johdanto

Digitalisoitumisesta, digiarjesta tai digiajasta puhutaan nykyaikana paljon, ja sen vaikutukset
nakyvat jokaisen henkilon ja yrityksen paivittaisessa elamassa. Digiarjella tarkoitetaan muu-
tosta, joka syntyy digitalisaation erilaisten vaikutusten ansiosta. Digiarki muodostuu kokonai-
suudesta, jossa tietojarjestelmat ja digitaaliset palvelut ohjaavat kayttajia sahkoisissa asioin-
nin prosesseissa tuottaen heille samanaikaisesti laadukkaita kayttokokemuksia. Digitalisoitumi-
sen nakyvimpia menestysaskelia on otettu median, teknologian ja elektroniikan seka pankki- ja
vakuutusaloilla. Digiaikaan siirtyminen, digitaalinen murros seka digitaalisten palvelujen maa-
ilmanlaatuinen kasvu lisaavat koko yhteiskunnan ja maailman demokraattisuutta, mutta sa-

malla tama kehitys rikkoo perinteisia arvoketjuja tai luo uusia. (Solita 2014, Filenius 2015.)

Digitaaliset palvelut ovat konkreettisia ja innovatiivisia, ja niiden avulla yhdistetaan ja luodaan
uusia toimintatapoja seka liiketoimintakonsepteja(Solita 2014, 10—18). Digitaalisten palvelujen
kaksi keskeisinta menestystekijaa ovat asiakaskokemus seka asiakaslahtoisyys. Asiakaskoke-
muksen ymmartaminen ja kehittaminen kokonaisuutena vaatii uudenlaisia ajatusmalleja seka
lilketoimintamalleja. Ajatusmallien vaatimukset syntyvat seka yrityksen sisalta etta ulkopuo-
lelta. Keskeista asiakaskokemuksen ymmartamisessa on saada yritykset katsomaan toimin-

taansa asiakkaan ja kayttajan nakokulmasta. Yritysten tuleekin oivaltaa, mita ja miten asiak-
kaat haluavat saada palvelua. (Solita 2014, 5—8; Filenius 2015, 128, Immonen, Ovaska, Kalaoja,
Pakkala 2015.)

Taman hetken Suomessa Sipilan hallituskauden aikana yhtena karkihankkeena on digitalisoida
julkiset palvelut. Hankkeen tavoitteena on rakentaa digitaalisia palveluita, jotka ovat kaytta-
jalahtoisia ja koskevat laajasti kaikkien kansalaisten elamaa. Digitalisoinnin yhteiskunnalliset
tavoitteet seka samankaltaiset tavoitteet tyotehtavissani inspiroivat minua tutkimaan tyopai-
kallani, miten digitaaliset palvelut ymmarretaan, seka miten niita tulisi kehittaa. Opinnayte-
tyon aihealueeksi maarittelin digitaaliset palvelut ja asiakaskokemuksen digitaalisissa palve-

luissa.

Digitalisaatiosta ja digitaalisista palveluista puhuttaessa on tarkeaa erottaa samankaltaiset,
mutta eri asioita tarkoittavat kasitteet ja niiden merkitys. Digitalisaatio on globaalin toimin-
taymparistojen muutosta tarkoittava asia, jossa keskeiset menestystekijat ovat innovaatiot,
uudenlainen teknologia ja sen hyodynnettavyys seka asiakaslahtoisyys. Digitalisaation avulla
saavutetaan maailmanlaajuinen vuorovaikutus nopeasti ja kustannustehokkaasti. Digitaalisilla
liilketoiminnoilla ja niihin liittyvilla digitaalisilla palveluilla pyritaan lisaamaan liiketoimintatu-
loja ja vahentamaan kuluja. Samanaikaisesti pyritaan parantamaan asiakaspalvelua ja yritys-

kuvaa. Digitalisointi termina on tunnettu jo vuosikymmenten ajan ja sen keskeinen tehtava on



sahkoistaa prosessit ja toiminnot. Esimerkki tasta on sahkoinen kaupankaynti (e-Commerce),
jolla tarkoitetaan kaikkia sahkoisesti tehtavia liiketoimia yrityksen, sen asiakkaiden ja kolman-

sien osapuolten valilla.

Opinnaytetyossani halusin tutkia ja tarkastella digitalisaation nykytilaa, digitaalista lilketoimin-
taa seka digitaalisten palveluiden kehittamista haastattelemalla eri asiantuntijoita case-yrityk-
sen tietohallinnosta seka palveluliiketoiminnoista. Tasta aiheesta oli helppo johtaa tutkimus-
ongelma ja tutkimuksen tavoite, koska tyoskentelen digitaalisten palveluiden kehittamis- ja

yllapitotehtavissa. Tutkimusmetodiksi valitsin tapaustutkimuksen.

Opinnaytetyo on laadullinen tutkimus. Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa miten digitaalisia
palveluja ymmarretaan case-yrityksessa ja mitka ovat keskeisia menestystekijoita digitaalisissa
palveluissa. Opinnaytetyoni tutkimustuloksia ja sen pohjalta kehitettya viitekehysta hyodynne-
taan hyvinvointi- ja terveystuotteiden digitaalisten palveluiden suunnittelussa ja kehittami-
sessa. Uskon siihen, etta hyodyntamalla tutkimustuloksia seka teoreettisia viitekehyksia, tu-
lemme tekemaan tulevaisuudessa oikeita asioita ja oikealla tavalla. Kun ymmarramme digitaa-
listen palveluiden keskeiset menestystekijat, pystymme menestymaan ja kehittamaan digitaa-
lisia palveluita, jotka aidosti tuottavat arvoa yrityksen asiakkaille. Digitaalisten palveluiden

jatkuvalla analysoinnilla ymmarramme asiakkaitamme ja heidan tarpeitaan entista paremmin.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia case-yrityksessa, miten digitaaliset palvelut ymmarretaan
ja mitka ovat ilmion keskeiset kasitteet ja menestystekijat. Case-yrityksen liiketoiminta on
terveys- ja hyvinvointituotteiden vahittais- ja tukkukauppaa. Liiketoiminnan menestys perustuu
laajoihin ja laadukkaisiin palveluihin terveydenhuollon toimijoille ja kuluttajille. Toimintaym-
pariston haasteet ja yhteiskunnalliset muutokset terveydenhuollon jarjestamisen osalta ja laa-
kemarkkinoilla tulevat vaikuttamaan myos case-yrityksessa entista voimakkaammin ja naky-
vammin. Muutokseen vaikuttavia tekijoita ovat muun muassa yhteiskunnan ikaantyva vaestora-
kenne ja kansalaisten terveydenhuollon tarve. Liiketoimintaymparisto muuttuu myos kulutta-
jien asenteiden vaikutuksesta. Kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia oman terveytensa edista-

misesta ja panostavat yha enemman terveyteen ja hyvinvointiin. (Oriola-KD 2016.)

Kananen (2014, 52) korostaa, etta tieteellisessa tyossa pitaa olla aina ongelma, jotta tieteelli-
nen tutkimus voidaan tehda. Tutkimusongelman maarittely ohjaa ja rajaa tutkimusprosessia
seka kiteyttaa opinnaytetyon tarkoituksen ja tavoitteet. Tutkimusaihe tulee fokusoida ja ra-

jata, jotta tutkittavan ilmion tiedonsaanto olisi mahdollista ja tutkimusaihe hallittavissa. Digi-



taaliset palvelut ja digitaalisuus on tutkittavassa case-yrityksessa ilmio, johon yritys tulee stra-
tegisesti panostamaan lahivuosina erityisen paljon. Case-yrityksen yksi strategisista avainta-

voitteista on sahkoisen liiketoiminnan seka digitaalisten palveluiden aktiivinen kehittaminen.

Kanasen ohjeistuksen pohjalta asetin tutkimustavoitteen, jonka tarkoituksena on kartoittaa,
miten digitaaliset palvelut ymmarretaan organisaatiossa, millaisia kasityksia niiden parissa
tyoskentelevilla on seka miten asiakaskokemus digitaalisissa palveluissa ymmarretaan ja millai-
sia asioita pitaisi huomioida digitaalisten palveluiden kehittamissa. Tutkimuksen tavoitteena on
luoda laajempaa ymmarrysta ja saavuttaa tarkkaa tietoa siita, mita liiketoiminnan ja tietohal-
linnon nakokulmista digitaalisten palveluiden suunnittelussa ja kehittamisessa tulee huomioida

ja mitka ovat niita asioita, joihin pitaisi kohdistaa konkreettisia kehitystoimenpiteita.

Tutkimuskysymykset ovat:

1. Miten digitaalisia palveluita ymmarretaan terveyden- ja hyvinvoinnin vahittais- ja tuk-
kukaupan alalla?
2. Miten asiakaskokemusta ymmarretaan case-yrityksen digitaalisissa palveluissa?

3. Miten asiakaskokemusta voidaan kehittaa digitaalisissa palveluissa?

1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen on rajattu tutkimaan digitaalisia palveluita terveyden- ja hyvinvointituotteiden
vahittais- ja tukkukauppaliiketoiminnassa. Tutkimuksessa ei huomioida olemassa olevia jarjes-
telmia ja palveluita tai niiden nykytilaa. Tutkimuksen ulkopuolelle on rajattu teknologiset ark-
kitehtuurikysymykset seka markkinoinnin ja kaupankaynnin toimintaprosessit ja niiden kehitta-

minen.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon luvut yksi-nelja sisaltavat teoriaosuuden. Teoriaosuus kasittelee keskeisimmat
kasitteet, jotka liittyvat digitalisaatioon, digitaalisiin liiketoimintamalleihin, digitaalisiin pal-
veluihin seka asiakaskokemuksen syntymiseen digitaalisissa palveluissa. Opinnaytetyon neljan-
nessa luvussa kuvataan tutkimusmetodi. Luvussa viisi esitetaan tutkimustulokset ja luvussa
kuusi on keskusteluosio, jossa arvioidaan tutkimusta ja esitetaan tutkimustuloksista syntynyt
digitaalisten palveluiden kehittamisen viitemalli. Luvussa seitseman kerrataan opinnaytetyon-

tekijan osaamisen kehittymista tutkimus- ja opinnaytetyonprosessin aikana.
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1.4  Opinnaytetyossa kaytetyt aineistot

Opinnaytetyolle keskeinen lahdekirjallisuus sisaltaa viimeisempia tutkimuksia ja kirjallisuuskat-
sauksia digitalisaatiosta, digitaalisten palveluiden kehittamisesta seka digitaalisten palveluiden
liittyvasta asiakaskokemuksesta. Kirjallisuuden ja tutkimusartikkeleiden avulla pyrin luotetta-
vaan kokonaisymmarrykseen digitaalisten palveluiden kehittamisesta. Kirjallisuuden avulla
hahmottelin keskeiset kasitteet, jotta sain luotua kokonaiskuvan ja luokiteltua tutkimuksen
kannalta oleellisemmat kasitteet, yhteyden tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin. Kana-
nen ohjeistaa (Kananen 2012, 57), etta abstraktion eli kasitteiden avulla ilmiota voidaan luoki-
tella yhdistavien tai erottavien piirteiden mukaisesti. Teoreettisia viitekehyksia ja keskeisia

kasitteita verrattiin ja analysoitiin haastattelutuloksista saatuihin vastauksiin ja havaintoihin.

Tieteellisen tutkimuksen kolme merkittavinta lahdetta siita, miten tieteellinen tutkimus toteu-
tetaan pohjautuvat Dubén ja Parén (2013), Reneson ja Hostin (2008) seka Eisenhardtin (1989)

julkaisuihin.

Opinnaytetyon viittaukset teoreettisiin malleihin ja niiden kuvauksiin pohjautuvat kuuteen eri
tieteelliseen tutkimukseen Tieteelliset tutkimukset on valittu lahteiksi hakemalla asiasanoja
tukevia ja tutkimuskysymyksiin vastaavia artikkeleita. Digitaalisen liiketoiminnan, digitaalisten
palveluiden kehittamisen ja digitaalisen asiakaskokemuksen keskeisimpina lahteina on kaytetty

seuraavia tutkimuksia:

1. Optimizing Your Digital Business Model (Weil & Woerner 2013)

2. MIT Sloan Management Review ja Thriving in an Increasingly Digital Ecosystem (Weil,
Woerner 2015)
Digital Service Design for Service Oriented Business Models 2015 (Alamaki, Drin 2015)

4. Digital innovation strategy: A framework for diagnosing and improving digital product
and service innovation (Nylén & Holmstrom 2015)

5. Digitizing the customer: The digital moat (Albrecht 2003).

Tieteellisten tutkimusjulkaisujen lisaksi digitaalisesta asiakaskokemuksesta on olemassa laadu-
kasta kirjallisuutta Loytanalta ja Kortesuolta seka Ilmariselta ja Koskelalta, joiden kirjallisuu-

teen on viitattu opinnaytetyossa.

2  Digitalisaation murros

Digitalisaatio on mahdollisuus ja valttamattomyys. Se muuttaa ja on jo muuttanut ihmisten
tapaa hankkia informaatiota, ostaa ja kuluttaa palveluita. Silla on vahva merkitys ja vaikutus-

valta vuorovaikutuksessa ja kokemusten jakamisessa verkossa. (Ilmarinen & Koskela, 2015, 1.)
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Yrityksissa digitalisaatio on valttamaton asiakashankinnan, myynnin ja palvelukokemuksen seka
toiminnan nopeuden ja laadun takaamiseksi. Ilmarinen ja Koskela (2015,14—16) korostavat,
etta digitalisaatiossa ei ole kyse vain verkkosivustoista, verkkokaupoista, asiointipalveluista tai
mobiilisovelluksista. Digilisaatio on jokaiselle yritykselle toiminnan murros ja strateginen kysy-
mys miten luoda uudenlaisia liiketoimintamalleja, tuotteita, palveluita ja prosesseja, jotka
tuovat hyotyja yritykselle ja sen asiakkaille. Digitalisaatiossa menestymisen edellytykset poh-
jautuvat uudenlaiseen johtamiseen, osaamiseen, tehtavien organisointiin, toimintamalleihin ja
yrityskulttuuriin. (Ilmarinen & Koskela 2015, 13—15;LeHong, Howard, Gaughan, Logan 2016, 3.)
Gartnerin (2016) tutkimusraportissa todetaan, etta digitaalinen liiketoiminta hamartaa fyysisen
ja digitaalisen maailman rajoja, koska ihmiset, liiketoiminta ja loT (Internet of Thing) toimivat

laheisessa vuorovaikutuksessa toistensa kanssa ja muodostavat kokonaisia palveluita yhdessa

(LeHong yms. 2016, 3—4).

Digitalisaation muutosvoimat ovat sosioekonomistiset ilmiot kuten asiakaskayttaytymisen mur-
ros ja kuluttajistuminen, teknologian seka markkinoiden murrokset kustannuksissa seka tehok-
kuustekijoissa. Asiakaskayttaytyminen on radikaalisesti muuttunut. Asiakkaiden tapa ostaa,
hankkia tietoa, kuluttaa palveluita, jakaa mielipiteita ja kokemuksia seka rakentaa omaa iden-
titeettia ja brandia on hyvin erilaista kuin aikaisemmin. Nama tekijat vaikuttavat valillisesti ja
suoraan yritysten toimintaan mahdollistaen uudenlaisia tapoja tuottaa arvoa yrityksen asiak-
kaille. Teknologian murros on myotavaikuttanut voimakkaasti digitalisaation kehitykseen, koska
kaytettavaa teknologiaa on saatavilla edullisesti, ja uudet tuoteinnovaatiot mahdollistavat yha
alykkaampia ja tehokkaampia laitteita seka ohjelmistoja. Kaytettavat teknologiat ovat arkipai-

vaistyneet, ja kuluttajille suunnatut it-palvelut hyodykkeistyneet. (Ilmarinen & Koskela 2015,

51-57; Chaffey 2015, 30, TeliaSonera 2015.)

Digitalisaation kehittymisessa globaali kilpailu, uudet haastajat uudenlaisilla liiketoimintamal-
leilla, ja toimialojen rajojen murtumiset seka liukumat toimialojen valilla vauhdittavat tai uh-
maavat markkinavoimia. Monet uudet kilpailijat toimivat digiajan pelisaannagilla, toimintalogii-
kalla ja liiketoimintamalleilla mahdollistaen uusia tai uhaten yritysten kilpailukenttaa. Uuden-
laisia markkinoita murtavia liiketoimintamalleja ovat esimerkiksi Uber tai AirBnB. Naihin liike-
toimintamalleihin perustuvat palvelut tarjoavat kayttajille uudenlaisia palveluita ja kokemuk-
sia. Uusien digitaalisten palveluiden ekosysteemi hajautuu. Ekosysteemien pirstaloitumisen
vuoksi yhteen toimivuus ja tietojen vaihto muuttuvassa ymparistossa seka organisaation sisalla,

etta ulkopuolelle on olennaisessa roolissa uusissa liiketoimintamalleissa. (Ilmarinen & Koskela

2015, 58—70; Chaffey 2015, 30.)
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2.1 Digitalisoinnin periaatteet

Valtiovarainministerion mukaan Suomi on maailmanlaajuisesti tarkasteltuna yksi karkimaista
julkisten digitaalisten palveluluiden kehittamisessa. ”Valtiovarainministerion mukaan Suomessa
on paras digitaalinen osaaminen verrattuna muihin EU-maihin”. Digitalisaatio kuuluu myos Suo-
men hallitusohjelmaan ja se huomioidaan lahes jokaisessa karkihankkeessa. Valtiovarainminis-
terio on luonut yhdeksan periaatetta, joiden mukaisesti julkisia digitaalisia palveluita kehite-
taan. Periaatteilla linjataan tiedon jakamista, rajapintoja, toimintamalleja, nopeaa palveluke-
hitysta ja varautumista. Periaatteilla pyritaan tukemaan julkisten palveluiden tuottavuusloik-
kaa, asiakaslahtoisyytta ja palveluiden ensisijaista digitaalisuutta.(Valtiovarainministerio
2016.)

Digitalisoinnin yhdeksan periaatetta ovat:
1. Palvelut kehitetaan asiakaslahtoisesti
Poistetaan turha asiointitarve
Palvelut ovat helppokayttoisia ja turvallisia palveluita
Asiakkaalle tuotetaan hyotya nopeasti
Asiakasta palvellaan myos hairiotilanteissa
Uutta tietoa pyydetaan vain kerran
Hyodynnetaan olemassa olevia julkisia ja yksityisia sahkoisia palveluita

Avataan tiedon ja rajapinnat yrityksille ja kansalaisille

O 00 N O U A W N

Palveluille ja sen toteutukselle nimetaan omistaja.

2.2 Digitaalinen liiketoiminta

Termilla digitaalisuus tarkoitetaan liiketoiminnan ja toiminnan muuttamista taysin uusiin pal-
velu-jakelu-arvonmuodostus- ja ansaintamalleihin tavoitteellisen kehittamisen ja kaupallista-
misen vaiheiden kautta (Tietohallintojen johtaminen Suomessa 2016). Digitaalinen liiketoi-
minta on termi, jolla kuvataan koko yrityksen toiminta, ajattelutapa ja osaaminen eri funkti-
oista riippumatta (Ruokonen, 2016, 7—10). Digitaalinen liiketoiminta on keskeisten liiketoimin-
taprosessien toteuttamista internet teknologioiden avulla (Carlsson & Walden, 2016, 23). Carls-
son ja Walden (2016, 23) ovat sita mielta, etta digitaalinen liiketoiminta on sita, miten yritykset
tekevat asioita halvemmalla, nopeammin ja paremmin tai automatisoiduimmilla prosesseilla
hyodyntaen tehokkaimmin Internetia. He ovat vakuuttuneita siita, etta se on tulevaisuudessa
strateginen kyvykkyys, jota haalitaan ja kehitetaan proaktiivisesti. Digitaalinen liiketoiminta
voi tarkoittaa toimintaa, jossa yrityksella ei ole fyysisia toimipisteita tai toimintoja digitaalisten

tuotteiden tai jakelukanavien rinnalla. Joillekin yrityksille digitaalinen liiketoiminta tarkoittaa
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fyysisten tuotteiden tai palvelujen myymista digitaalisten kanavien kautta. Digitaalinen liike-

toiminta on kuitenkin kaikkea sita mita tarjotaan verkossa ja mobiililaiteissa. (Ruokonen, 2016,

7—10; Alamaki & Dirin, 2015, 8-9.)

Shaffeyn ja Whiten (2016, 207) mukaan menestyminen digitaalisessa liiketoiminnassa perustuu
siihen, miten tehokkaasti tiedon ja tekniikan avulla voidaan tuottaa uusia lisaarvopalveluita ja
integroitua arvoketjun kaikissa prosesseissa. Tehokkaimmilla liiketoimintaprosesseilla pyritaan
vahentamaan myos kustannuksia. Talla kaytannossa tarkoitetaan sita, etta informaatiota voi-
daan kasitella tehokkaammin teknologian ja automatisoitujen prosessien avulla vahentamalla

tehtavia, jotka vaativat henkiloresursseja.

Digitaalisessa liiketoiminnassa mobiiliteknologian tarkeys on kasvanut. Viimeaikaiset tutkimuk-
set osoittavat, etta asiakkaat vaativat yrityksilta kyvykkyytta mahdollistaa vuorovaikutus missa
ja milloin tahansa. Asiakkaista 72 % haluaisi korvata perinteiset kanavat mobiilisovelluksella,
jos yrityksilla olisi tahan valmiuksia. (Weill & Woerner 2013, 71.) Mobiilisovelluksia pidetaan
hallitsevana teknologiana kayttajien keskuudessa, koska nykyisin ne ovat helppokayttoisia ei-
vatka vaadi teknista osaamista palvelun loytymisen tai kayton aloittamisen osalta. (Carlsson &
Walden 2016, 23—24.) Weilin ja Woernerin (2013, 27—29 ) tekema tutkimus kasitteli laajasti
sita, miten yritykset luovat nettisivuilla ja alypuhelimella toimivissa palveluissa asiakaskoke-
musta. He ovat sita mielta, etta digitaalinen liiketoimintamalli haastaa perinteisen fyysisen
liilketoimintamallin kolmella eri alueella. Nama ovat asiakaskokemuksen omistajuus, liiketoi-
mintaprosessit ja asiakasdatan kaytettavyys. Asiakaskokemuksen omistajuus voi olla epaselva
johtuen yrityksen sisaisista valtavoimista ja siita, keta yrityksessa ns. omistaa asiakaskokemuk-
sen. (Weill & Woerner 2013.)

Asiakaskokemuksen omistajuus voi olla yksittaisten liiketoimintojen vastuulla tai yksi liiketoi-
minta-alue, joka on vastuussa kokonaisvaltaisesta asiakaskokemuksesta. Yrityksen liiketoimin-
taprosessit tulisi olla saumattomia ja lapileikata yrityksen prosesseja kokonaisvaltaisesti. Asia-
kasdatan tulisi olla yrityksen kattava ja kaikkien kaytettavissa oleva resurssi. Heidan mielestaan

digitaalisen liiketoiminnan kolme kulmakivea ovat:

1. sisalto
2. asiakaskokemus
3. teknologia (Alustat).

Kuviossa 1 on esitetty suppilomalli, jossa ensimmainen suppilo koostuu informaatiosta tai sisal-
losta (Content), josta asiakas on kiinnostunut. Nama voivat olla fyysisia tai digitaalisia tuot-
teita. Suppilon keskiossa on asiakaskokemus (Customer experience), kayttoliittyma tai proses-

sit, missa asiakkaalla on mahdollista tehda itseaan kiinnostavia hakuja, erilaisia ostamiseen
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liittyvia vaihtoehtoja maksamiseen, tilaamiseen tai tuotteen kommentointiin. Kolmas suppilo
alusta (Platform) esittaa johdonmukaisesti sisaisiin ja ulkoisiin komponentteihin digitalisoituja
prosesseja, asiakasdataa ja infrastruktuuria. Taman komponentin tarkoituksena on toimittaa

digitaaliset palvelut ja fyysiset tuotteet asiakkaille.

Content ' Information " Product information, price and use details, etc.

What is Product Digital products, such as e-books, e-saver
consumed? . g accounts, movies, software
: Expenence can include customer-facing
erience
Exp Ho:.f is it CIﬂgller digtized business processes, community and
ackaged? Experience customer input, expertise for informed decision

p el making, recommendations, tools and interface

P}l{at‘fmm Internal Other business processes, customer data, technology
owisit Ao \

delivered? External Proprietary hardware, public networks, partners

Kuvio 1:Digitaalisen lilketoiminnan kulmakivet (Weill & Woerner 2013, 73)

2.3 Digitaalisen liiketoiminnan mallit

Digitaalisessa liiketoiminnassa, kuten luvussa 2.2 esitettiin, oleellista on ymmartaa uudenlainen
tapa toimia, olla vuorovaikutuksessa asiakkaisiin, ymmartaa asiakastarpeita ja luoda niihin koh-
distettuja palveluratkaisuja. Digitaalisessa liiketoiminnassa parjatakseen on valittava huolelli-
sesti ja tarkoituksenmukaisesti liiketoimintamalli, johon palvelut perustuvat. Weilin ja Woer-
nerin (2015) tutkimuksessa esitellaan nelja digitaalista liiketoiminnan mallia. Tama malli pe-
rustuu siihen, etta yritysten on ensin maariteltava haluavatko olla osa arvoketjua, vai olla osana
laajempaa ja monimutkaisempaa ekosysteemia. Yritysten on myos maariteltava, miten paljon
yritys investoi ymmartamaan ja tuntemaan palveluiden loppukayttajat. Kuviossa 2 on esitetty

digiajan nelja eri liiketoimintamallia.

Kuviossa 2 liiketoimintamallit on ryhmitelty liiketoimintasuunnittelu x-akselille seka loppu-
asiakkaan tuntemus y-akselille. Tassa mallissa yritykset voivat toimia toimittajan rollissa, mo-
nikanavaisessa liiketoiminnassa, ekosysteemin toimijoina tai modulaarisena tuottajana. Jokai-
sella liiketoimintamallilla on omat vahvuudet ja heikkoudet. Yrityksen toimiessa toimittaja lii-
ketoiminta-alueella, yrityksella on parhaillaankin vain osittain tietoa loppukayttajaasiakkaista
ja yritys toimii osana toisen yrityksen arvoketjua. Tama asettaa yritykselle paljon haasteita

tuottaa kannattavaa liiketoimintaa digitalisoituvassa maailmassa. Monikanavaisessa mallissa
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(OmniChannel) yritys mahdollistaa palvelut, tuotteet ja asiakaskokemukset saumattomasti mo-
nen eri kanavan avulla. Haasteena tassa mallissa on saada jatkuvasti enemman tietoa ja ym-
marrysta loppukayttajan tavoitteista ja tarpeista. Ekosysteemissa toimijan roolissa toimivissa
lilkketoimintamalleissa, yritykset tarjoavat alustan ja verkoston muille toimijoille ja tekevat ta-
man avulla liiketoimintaa. Modulaarinen tuottaja lilketoimintamallissa, yritykset tarjoavat ko-
konaisratkaisuja tai tuotteita osana ekosysteemia. Haasteena tassa liiketoimintamallissa on jat-
kuva innovointi uusien tuotteiden tai palveluiden osalta ja niiden laadun ja hintatason yllapi-

taminen.

OmniChannel liilketoiminta Ekosysteemissé toimija

* Tarjoaa brandityn alustan

* Mahdollistaa hyvin asiakaskokemuksen

* Plug—and Play liittiminen koimannen
osapuolen tuctteisiin/ratkaisuihin

* Loppuasiakksan tuntemus perustuu
olemassa olevaan saatavilla olevaa
dataan

* Tuo yhteen tolmittajat ja asiakkaat

Esim. Amazon

* Omistaa asiakassuhteen
* Paljon tuotteita,
monikanavainen
asiakaskolemus kohdistuu
Kokonaisvaltainen tarpeisiin
* integroitu arvoketju
Esim. vahittiiskauppa, pankit

Loppuasiakkaan tuntemus

Toimittaja Modulaarinen tuottaja
* Harjolttaa likztolmintas tolsen * Plug—and Play palvelut
yrityksen awills Stuottest
* Riskittehokkueden = Pystyy lilttymEsn unteen
o ksessh ekosystaemin
Dsittainen enaty
= Edullinen tuotteen tuottaja * Jatkuva tuotteiden/palveluiden
* Inkrementaalinen kehitys Innovaint!
Esim. vakuutukset agentin Esirm. PayPal
valitykselld
Arvoketjut Liiketoiminnan suunnittelu Ekosysteemi

Kuvio 2: Digiajan nelja liiketoimintamallia (mukaillen Weil & Woerner, 2015, 29)

2.4 Digitaalisten palvelujen maaritelma

Digitaaliset palvelut tukevat ja tehostavat palveluita luomalla uusia tyotapoja ja taitoja, tai
jopa korvaavat ja eliminoivat yritysten prosesseja. Tekijat, jotka vaikuttavat toimintalogiik-
kaan ja prosesseihin ovat datan saatavuus ja sen kaytto digitaalisissa palveluissa, teknologia ja
niiden muodostamat ekosysteemit, seka asiakkaille tarjottavat palvelukokemukset digitaali-
sissa palveluissa. (Ruokonen, 2016, 83; Ardolino, Saccani, Perona, 2015.) Ardolino, Saccani,

Perona(2015) viittaavat tutkimusartikkelissaan Penttisen ja Palmerin (2007) tutkimukseen,
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jossa vaitetaan teknologialla olevan olennainen rooli asiakasarvon luomisessa. Tassa tutkimuk-
sessa korostettiin, etta teknologian avulla pystytaan tarjoamaan viisaampia palveluja ja syval-
lisempia asiakassuhteita. Ruokosen (2016, 83—95) mukaan yritykset ovat panostaneet palvelun
kayttokokemukseen, uusien palveluiden lanseeraamiseen ja teknisen toimivuuteen. Hanen mie-
lestaan digitaalisten palveluiden keskeiset menestystekijat ovat tekemisen nopeus ja kilpaili-
joiden toimenpiteisiin vastaaminen, koska kuluttajille digitaalisten palvelujen vaihtaminen tai

vertailu on oleellinen osa heidan toimintaansa.

Digitaalisen liiketoiminnan kehitys on dynaamista ja nopeasti kehittyvaa, joten yritysten on
mahdotonta enaa parjata yksin kilpailussa. Yritysten menestyminen perustuu verkostoihin ja
kumppanuuksiin luoden ekosysteemeja, missa korostuvat niiden valiset liittoutumat. Kumppa-
nuuksien rakentamiseen kannattaa panostaa, koska se luo liiketoiminnalle joustavuutta ja ket-
teryytta, mutta myos uusia ajatuksia ja toimintamalleja. Ekosysteemimallissa kumppanin hyoty
hyodyttaa aina myos muita ekosysteemissa toimijoita. Kumppanien menestys luo positiivista
yhteistyota, ja kumppanin avulla menestyminen mahdollistaa myos muiden toimijoiden menes-
tymista. Ekosysteemimallissa on kuitenkin hyva muistaa, etta jo yksittaiset epaeettisesti toimi-
vat kumppanuudet luovat negatiivisia vaikutuksia ekosysteemiverkostolle. Kumppanuuksien ja
ekosysteemien rakentamisen menestystekijat ovat ihmiset, jotka osaavat luoda ja yllapitaa
verkostoja. (Ruokonen 2016, 83.)

2.4.1 Digitaalinen palvelukokemus

Digitaalinen palvelukokemus on kasite, joka muodostuu monesta eri nakokulmasta muodostaen
palvelukokonaisuuden. Digitaalisen palvelukokemuksen rakentamisen suunnittelu kannattaa
aloittaa kuten minka tahansa palvelunkokemuksen suunnittelu (Maijala 2016). Yrityksille pal-
velut tarjoavat uusia liiketoimintamahdollisuuksia, joilla voidaan sitouttaa asiakkaita ja erot-
tautua kilpailijoista. Tuulaniemen (2013) vaittaman mukaan, yksittaisten palveluiden tai tava-
roiden merkitys tulee vahentymaan, koska ihmiset eivat enaa etsi yksittaisia tavaroita tai pal-
veluja vaan kokonaisvaltaisia ratkaisuja. Han toteaa, etta tulevaisuudessa yritysten tulee tar-
jota kokonaisratkaisuja ihmisten tarpeisiin, jotka sisaltavat palveluita tai tavaroita asiakkaiden

kulloisenkin tarpeen mukaan. (Tuulaniemi 2013,18.)

2.4.2 Digitaalisten palveluiden kehittamisen viitekehys

Tassa luvussa kasittelen ja vertaillen Nylén ja Holstromin (2015) seka Alamaen ja Dirin (2015)
kehittamia viitekehyksia ja heidan nakokulmia digitaalisten palveluiden suunnittelu ja kehitta-

misprosessissa.
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Digiteknologian hyodynnettavyydella seka sen innovaatioilla on tarkea merkitys yritysten tuote
ja palvelutuotteiden tarjonnassa. Digiteknologialla mahdollistetaan uusia tuote ja palveluinno-
vaatioita, mutta haasteena tassa on se, etta digiteknologiaa on vaikea valvoa ja ennustaa. Di-
gitaalisten palvelujen innovointiin ja kehittamiseen liittyy monia epavarmuustekijoita. Epavar-
muustekijoina voidaan pitaa kaikkia niita asioita, jotka vaikuttavat digitaalisten palvelujen
kayttoonottoon kayttajarajapinnassa. Digitaalisia palveluita kehittaessa yritysten tulee pohtia
ja harkita laaja-alaisesti milla eri lilketoimintamalleilla tuotteet tai palvelut saadaan tuotta-
maan tuloja. (Nylen & Holstrom 2015, Alamaki & Dirin, 2015.)

Yritysten jatkuvana haasteena on pysya teknologiakehityksen mukana ja tunnistaa uusia mah-
dollisuuksia miten digitaalisia teknologioita voidaan hyodyntaa liiketoiminnoissa. Tasta syysta
tettavasta digiteknologiasta seka omat innovointiprosessitoimintatapansa. Yritykset tarvitsevat
dynaamisia tyokaluja, joilla he pystyvat kehittamaan ja arvioiman omia kyvykkyyksiaan, asen-
teitaan ja tapoja digitaalisten palveluiden ja niiden innovoinnin osalta. (Nylen & Holstrom 2015,
59—63.) Nylén ja Holstrom (2015) ovat kehittaneet viitekehyksen digitaalisen palveluiden ja
tuotteiden innovaatioprosessiin (kuvio 3). Digitaalisten tuotteiden ja palveluiden innovaatio-

prosessia voidaan mitata ja arvioida seuraavilla osa-alueilla:

kayttokokemus (user experience)

arvolupaukset (value propositions)

digitaalisen evoluution seuranta (digital evolution scanning)
taidot (skills)

g A W N =

improvisointi (improvisation).
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Dimension Area Scope Element
Usabilit
Digital products and services must offer high levels of = y
User experience usability, possess carefully designed aesthetic Aesthetcs
properties, and evoke engagement. Engagement
Product Digital innovation involves an articulated value Segmentation
proposition; i.e., a customer segmentation including |Bundling
Value proposition strategic pricing and positioning of the product

portfolio, dynamic bundling of product units, and Commissions
carefully negotiated commissions to channel owners.

In order to identify opportunities for innovation, firms |2€vices

need to scan their digital environment. This involves |Channels”
gathering information on new digital devices, .
channels, and associated user behaviors. Behaviors

Environment | Digital evolution scanning

In order to reap the benefits of digital innovation,  |=€3Ming
firms need to acquire new skills both internally and | Roles
externally while establishing new digital roles. In
doing so, firms should promote continuous learning of
the unique properties of digital technologies in order | Teams
to secure dynamic innovation teams.

Skills

The malleability and low cost of digital technologies |>P3Ce
affords a higher degree of improvisation. As a Time
consequence, managers need to ensure that they
provide organizational members with an
Improvisation improvisational space where structure and flexibility
is balanced in such a way that the constraints Coordination
maximize creativity, dedicated time is given, and
improvisational efforts are coordinated to deal with
overlaps and waste.

Organization

" Hardware such as memory, processors, chips, PCs, smartphones, tablets, etc.
~ Web services and platforms such as social media and app stores

Kuvio 3: Digitaalisten tuotteiden tai palveluiden innovaatioprosessin viitekehys (Nylen & Hol-
strom, 2015, 61)

Tassa viitekehyksessa on esitetty kolme eri kategoriaa, tuotteet (product), ymparisto (environ-
ment) ja organisaatio (organization). Naiden osa-alueiden toimintaymparistossa tapahtuvat
epavarmuudet ja muutokset vaikuttavat palvelu- ja tuoteinnovaatioprosesseihin. Palveluideoi-
den ja tuotteiden suunnittelussa tulisi huomioida ne ominaisuudet, joiden avulla luodaan posi-
tiivisia tunnereaktioita kayttajien keskuudessa. Kayttajakokemuksen kokonaisvaltaisessa suun-
nittelussa tulisi miettia asiakkaan sitoutumista, kaytettavyytta ja esteettisia ominaisuuksia.
Yritysten tulisi tutkia ja hyodyntaa niita arvoja, jotka tekevat yrityksen tuotteista mielekkaille
asiakkaille. Digitaalisten tuotteiden ja palveluinnovointiprosessissa arvonmuodostusta voidaan
mitata, miten hyvin asiakassegmentointi on tehty tai ymmarretty. Mittarit voivat koostua eri
asiakasryhmien palveluiden maarasta, hintapolitiikasta tai miten eri palvelukanavissa hyodyn-

netaan ja luodaan arvoa tarjottaville palveluille.( Nylén yms. 2015, 61.)

Ymparistonakokulmasta tarkasteluna yritysten tulee ymmartaa teknologisen kehityksen no-
peus. Yritysten on jatkuvasti seurattava ja pohdittava miten yritys voi hyodyntaa kehittyvaa

teknologiaa tuottamalla lisaarvoa yhdistamalla eri komponentteja toisiinsa. Yritysten tulee
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miettia, miten se integroi myynti- ja jakelukanavat osaksi sosiaalista mediaa ja mobiilisovel-

luksia. (Nylén yms. 2015, 61—62.)

Nylén ja Holstrom (2015) ovat sitd mielta, etta yrityksen tulee kehittaa jatkuvasti uusia taitoja,
kehittaa rooleja ja innovaatiotiimeja seka tyontekijoiden improvisointikykya, jotta organisaatio
hyotyisi digitaalisten tuotteiden ja palveluiden innovointiprosessista. Digitaalisten palveluiden
innovointi tarkoittaa jatkuvaa opettelua ja ymmarrysta uusien digiteknologioiden ainutlaatui-
sista ominaisuuksista. Tama voi vaatia yrityksilta panostuksia tyontekijoiden uudelleenkoulut-
tamiseen ja kannustimien luomista. Digitaalisten palveluiden ja tuotteiden innovointi vaatii

organisaatiokulttuuria, joka sallii improvisoinnin, siihen kaytettavan ajan ja koordinoinnin seka

riskin ottamista ja sen myota mahdolliset epaonnistumiset. (Nylén yms. 2015, 63—65.)

Alamaen ja Dirin (2015) tutkimuksessa digitaalisten palveluiden kehitysta lahestytaan hieman
erilaisesta nakokulmasta verrattuna Nylen ja Holstromin (2015)tutkimukseen. Alamaki ja Drin
ovat samaa mielta siita, etta nykyaikana mobiili ja pilviteknologiat ovat mahdollistaneet pal-
velukeskeiset liiketoimintamallit, joiden keskeisena menestystekijoina on digitaalisten palve-
luiden suunnittelu ja kehitysprosessit. He korostavat tutkimuksessaan, etta palvelumuotoilulla
on tassa erityinen rooli. Heidan mielestaan perinteinen ohjelmistokehitysprosessi, jossa lista-
taan kayttajavaatimuksia seka toiminnallisuuksia ja kayttokokemuksen suunnittelu rajoittuu

kayttoliittyman suunnitteluun, ei sovellu digitaalisten palveluiden suunnitteluprosessiin.

Blank (2006) korostaa, etta digitaalisen palvelun kehittamisprosessi ei ole suoraviivainen pro-
sessi, vaan vaatii useita iteratiivisia kehityskierroksia, missa asiakkaiden todelliset ongelmat ja
tarpeet luovat ja tuottavat uusia taloudellisesti arvokkaita ratkaisuja. (Blank 2006, 16.) Alamaki
ja Dirin (2015) toteavat tutkimuksessaan, etta parhaimmat onnistumiset digitaalisten palvelui-
den suunnittelussa, asiakaskokemuksen luomisessa saavutetaan, kun eri sidosryhmat otetaan
mukaan jo suunnitteluvaiheessa. Heidan mallissaan (kuvio 4) digitaalisten palvelujen ideoimi-
sessa kaytetaan eri sidosryhmia ja lahestymistapana holistista ja prosessilahtoista ajattelutapaa
maarittamaan kayttokokemusta, liiketoimintahyotyja ja teknisia toteutusmahdollisuuksia. (Ala-
maki & Dirin 2015, 12.)
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Kuvio 4: Eri sidosryhmat suunnitteluprosessissa (Alamaki & Dirin, 2015,12)

3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksesta on puhuttu yrityssektorilla 2000-luvun alusta. Asiakaskokemus on tunne
tai fiilis, joka jaa asiakkaalle asioidessaan yrityksen kanssa. Yrityksen kaikista toiminnoista syn-
tyy asiakaskokemus. Asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakaspalvelun laatu, yrityksen mainonta,
tuote- ja palveluominaisuudet seka niiden kaytto, kaytettavyys seka luotettavuus. (Mayer &
Schwager 2007, 1; Virtanen 2016) Loytana ja Kortesuo maarittelevat asiakaskokemuksen synty-
misen kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summana, jonka asiakas muodostaa yrityksen
toiminnasta (Loytana & Kortesuo 2016, 11). Ilmarinen ja Koskela korostavat, etta asiakkaan
luottamus rakennetaan vahvistamalla positiivisuden perustekijoita, jotka ovat avoimuus, rehel-
lisyys, lapinakyvyys, empatia, arvostus ja hyvantahtoisuus. Heidan vaittaman mukaan kokemus

on tunne ja tunne synnyttaa kokemuksen. (Ilmarinen & Koskela 2015, 188.)

Pine ja Gilmore:n (1998) mukaan onnistunut asiakaskokemus on tapahtunut silloin, kun asiakas
kokee ainutlaatuisen, mieleenpainuvan ja pitkaaikaisen kokemuksen. Schmitt (1999) uskoo,
etta asiakaskokemuksia luodaan emotionaalisiin ja kognitiivisiin aisteihin vaikuttamalla seka
kayttaytymisen malleihin, jotka korvaavat toiminnalliset arvot. Pihlajan (2016) mielesta asia-
kaskokemus lahtee yritysten asiakaskokemusstrategista, jossa maaritellaan mita tehdaan ja

mita silla tavoitellaan.
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Asiakaskokemusta voidaan tarkastella kahdesta eri nakokulmasta, palvelun teknisen laadun na-
kokulmasta tai vuorovaikutuksen nakokulmasta. Teknisen laadun nakokulmasta mitattavia asi-
oita ovat helppous, virheettomyys, nopeus ja asiakastarpeeseen seka heidan odotuksiin vastaa-
minen. Ilmarinen ja Koskela (2015) painottavat, etta syvempi asiakaskokemus saavutetaan ai-
dolla kuuntelulla, viestinnasta ja yrityksen halukkuudesta ratkaista asiakkaan ongelmat ja vas-
tata heidan ongelmiinsa aidosti. Albrecht (2003, 95) kiteyttaa yritysten kilpailuedun kohdistu-
vat tulevaisuudessa siihen, miten asiakasorientoitua, ainutlaatuista, muista erottautuvaa ja
kuinka arvoa tuottavaa asiakaskokemusta yritykset pystyvat luomaan digitalisoiduissa palve-
luissa. Hanen mielestaan monet yritykset ovat tekemassa isoja virheita tavoitellessaan saastoja
ja tehokkuutta digitalisoimalla asiakasrajapinnat. Vaitteellaan han tarkoittaa sita, etta yrityk-
set saattavat luoda mielikuvan, etta tehokkuus, kustannussaastot ja standardoidut prosessit
ovat tarkeampia asioita, kuin asiakkaan tarpeet tai tunteet. Han myos korostaa sita, etta stan-
dardoimalla prosessit, yritykset eivat huomioi muita asiakkaan kokemia tarpeita tai ongelmia
eika niita tulla huomioimaan tai pideta tarkeina yrityksissa. Talla toimintamallilla, asiakkaat
saadaan pidetyksi tarpeeksi etaalla eika interaktiivisia yhteyksia synny asiakkaan ja yrityksen

valilla.

Hyvan asiakaskokemuksen luomisessa oleellinen kysymys on, kumpaa pidetaan tarkeampana
kulttuuria vai teknologiaa. Kulttuuri-psykologisen tarkastelun nakokulmasta, digitalisoituva yh-
teiskunta tulee tuomaan myos huonoja puolia, jossa inhimillisia arvoja vastaan ovat tekniset
arvot. (Alrech 2003, 96.) Asiakkaat haluava palvelua kanavissa, jotka sopivat parhaiten heidan
tarpeisiin, ja joita he osaavat kayttaa ajasta ja paikasta riippumatta. Palvelukokemuksessa on
aina kyse ihmisten valisesta kommunikaatiosta. Asiakaspalvelu ja sita kautta syntyva asiakas-

palvelukokemus on avainasemassa.

Asiakaskokemuksen kehittaminen lahtee ymmartamalla asiakaslahtokohdasta miksi, milloin ja
miten asiakkaat haluavat asioida. Yritykset eivat voi enaa miettia omien toimintamallien tai
organisaation kautta, missa kanavissa tai millaisilla prosesseilla he palvelevat asiakkaitaan. Yri-
tysten valinen kilpailuetu perustuu siihen, millaisia uusia keinoja tai tapoja loydetaan asiakas-
uskollisuuden yllapitamiseksi sosiaalisen median ja digitalisaation avulla (Viik 2016). Tuulaniemi
(Tuulaniemi 2013, 156) korostaa, etta erinomaisen asiakaskokemuksen tuottamiseksi, yritysten

tulee ymmartaa, millaisista asioista asiakkaiden arvonmuodostus syntyy.
3.1 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtamisessa on tarkeata erottaa kaksi eri termia, joita kaytetaan mittaa-
maan asiakaskokemusta. Nama termit eroavat toisistaan asiakkaiden, tarkoituksenmukaisuu-
den, ajankohtaisuuden ja mittaamisen osalta. Asiakaskokemuksen johtamisen lyhennelma on
CEM (customer experience management). Asiakassuhteiden johtamisen lyhennelma on CRM

(customer relationship management). Asiakaskokemuksen johtaminen keskittyy asiakkaan ja
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yrityksen valisiin suhteisiin ja se on kasitteena laajempi kuin asiakassuhteiden johtaminen.
Asiakaskokemuksen johtaminen (CEM) keraa subjektiivista tietoa siita, mita mielta asiakkaat
ovat yrityksesta. Asiakassuhteiden johtaminen (CRM) keskittyy siihen millaista tietoa yritys on

kerannyt asiakkaistaan, kuten esimerkiksi asiointihistoria tai ostohistoria.

Taulukossa 1 on listattuna CRM:n ja CEM:in eroavaisuudet seka niiden kayttotarkoitukset. Asia-
kaskokemuksen johtamisen tukena kaytetaan asiakaskyselyita, kohdennettuja tutkimuksia seka
havainnointia mittaamaan asiakkaiden mielipiteita eri asiakaskontaktipisteista. Yrityksen liike-
toimintajohtajat hyodyntaa kerattya tietoa toteuttamaan asiakasodotuksia ja luomaan parem-
pia kokemuksia tuotteista tai palveluista. Asiakaskokemukseen perustuvaa tietoa kaytetaan
asiakasodotusten ja kokemusten hyodyntamisessa seka johtamisessa. Asiakaskokemuksen joh-
tamisen perusajatus on maksimoida yrityksen tuottama arvo asiakkaalle tuottamalla merkityk-

sellisia kokemuksia.

Asiakassuhteiden johtaminen (CRM) tarkoittaa asiakastiedon keraamista, analysointia ja luokit-
telua jo olemassa ja keratyn tiedon perusteella. Se pohjautuu markkinointitutkimuksiin, auto-
matisoituihin myyntidatan tuottamiseen seka verkkosivuliikenteen mittaamiseen. Tata erilaista
kerattya tietoa kayttaa eri yrityksen organisaatioyksikot kuten myynti, markkinointi tai asia-
kaspalvelutoiminnot. Nailla toimenpiteilla pyritaan kasvattamaan yksittaisten

asiakassuhteiden arvoa ja yrityksen tuottoja.

What When How Monitored Who Uses the Information |Relevance to Future Performance

Point-of-sales data, |Customer-facing groups such

Captures and After there is

Customer Relationship
Management (CRM)

distributes what a
company knows
about a customer

a record of a
customer
interaction

market research,
Web site click
through, automated
tracking of sales

as sales, marketing, field
service, and customer service,
in order to drive more efficient
and effective execution

Lagaing. Drives cross seling by
bundling products in demand with
ones that aren't

Customer Experience
Management (CEM)

Captures and
distributes what a
customer thinks
about a company.

At points of
customer
interaction
"touch
points”

Surveys, targeted
studies, observational
studies,"voice of
customer” research

Business or functional leaders,
in order to create fulfilable
expectations and better
experiences with products and
services

Leading. Locates places to add
offerings in the gaps between
expectation and experience

Taulukko 1: CEM ja CRM eroavaisuudet (Mayers & Schwager, 2007)

Loytana ja Kortesuo (2016) korostavat, etta asiakaskokemuksen johtaminen on osa yrityksen
strategiaa, johon ei lO0ydy valmista mallia, vaan asiakaskokemuksen johtaminen on jokaisessa
organisaatiossa erilaista. Yrityksen tulee asettaa tavoitteet, jotka maarittelevat millaisia koke-
muksia se luo asiakkaillensa. Asiakaskokemus on yksinkertaisimmillaan odotusten ylittamista.

Asiakaskokemuksen kolme tasoa ovat:
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1. ydinkokemus
2. laajennettu kokemus

3. odotukset ylittavat kokemukset.

Ydinkokemus on asiakaskokemuksen kehittamisen ja johtamisen perusta. Yksinkertaisimmillaan
se tarkoittaa hyotya ja siita muodostuvaa arvoa, jonka vuoksi asiakas ostaa tuotteen tai palve-
lun. Laajennettu kokemus tarkoittaa kokemusta, joka laajentaa ydinkokemusta tuomalla lisa-
arvoa asiakkaalle tai yritykselle mahdollistaen tuomalla mukaan muita elementteja tuotettuun
kokemukseen. Esimerkiksi kirjanpitaja voi tuottaa kirjanpitopalvelun lisaksi myos verkkokon-
sultointia. Odotuksia ylittavia kokemuksia syntyy, kun laajennettuun kokemukseen lisataan ele-

mentteja kuten henkilokohtaisuus, aitous, yksilollisyys, oikea-aikaisuus, raataloitavyys.(LOy-

tana & Kortesuo 2016, 61—73.)

3.2 Digitaaliset kuluttajatrendit

Digitaaliset kuluttajatrendit vaikuttavat kaikissa asiakasryhmissa. Kuluttajatrendit ja asiakas-
kokemus nivoutuvat luonnollisesti yhteen, koska trendeissa korostuu kokemuksellisuus ja hen-
kilokohtaisuus. Yuonna 2015 digitaaliset kuluttajatrendit, jotka vahvistuivat erityisesti verkko-

kaupoissa ja monikanavaisessa ostomaailmassa olivat:

1. yksilollisyys ja personointi
2. yhteisollisyyden merkitys

3. mobiili elamantyyli.

Yksilollisyydella ja personoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden halua erottautua ja luoda omaa
identiteettia. Useimmat yritykset hyodyntavat kuluttajien osallistumista tuotteiden ja palve-
luiden kehitysprosesseihin. Yhteisollisyys nakyy sosiaalisen median ja erilaisten vertaisyhteiso-
jen, harrasteryhmien ja ammatillisissa verkostoissa. Niiden avulla jaetaan hyvia ja huonoja ko-
kemuksia, ja niiden merkitys kasvaa kuluttajien ostopaatoksissa seka yritysten liiketoiminta-
malleissa. Mobiili elamantyyli parantaa eri medioiden yhtaaikaisen kayton rakentaen asiakas-
kokemusta kokonaisuutena. Kaikki ostoprosessin vaiheet tiedonhaku, tuotteiden ja palveluiden
vertailu, tilaaminen ja toimitus seka palautus/peruutus pitaa integroitua sujuvaksi toiminnaksi

eri kanavissa. (Lindstrom 2015.)

Vuonna 2016 sosiaalisen markkinoinnin ennustettiin olevan toiseksi isoimman murroksen aa-
rella. Tarkeimmat muutokset ja vaatimukset sosiaalisenmedian markkinoinnissa tapahtuivat eri
osa-alueella. Osa-alueet ovat markkinointi, sisallontuotanto, kanavavalinnat, myynti asiakas-
palvelu, data & insight, missa hyodynnetaan sosiaalisenmedian kautta saatavaa dataa kehitta-

miseen, kohdennukseen, personointiin seka markkinointiin. Muita jatkuvia trendeja ja ilmioita
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ovat mediaymparistot, henkilosto ja organisaatio. Mediaymparistossa, jossa ansaittu media su-
pistuu, haasteeksi tulee loydettavyys. Henkilosto ja organisaationakokulmasta trendit ovat
tyontekijalahettisyys, jossa tyontekijoista tulee alansa parhaita asiantuntijoina ja brandilahet-
tilaina. Tyopaikoilla on tulevaisuudessa kulttuuri, joka saa tyontekijan toimimaan lahettilaana
intuitiivisesti ja vapaaehtoisesti. Tama on osana organisaatioiden kulttuurimuutosta, johon so-
siaalinen media ja erilaiset yhteisot pakottavat. Organisaation nakokulmasta organisaatiolta
odotetaan kannanottoja isoihin yhteiskunnallisiin aiheisiin seka tekoja tarkeiden asioiden puo-
lesta. (Some-trendit 2012-2015.)

4 Tutkimusmetodologia

Tassa luvussa lapikaydaan kolme eri suunnittelutieteellisen tutkimuksen teoreettisista mallia
seka tapaustutkimuksen teoreettinen malli ja miten sita on hyodynnetty opinnaytetyossa.
Hirsjarvi yms. mukaan, etta tutkiminen on valintojen ja paatosten tekoa siihen asti, kun tut-
kielma on viimeistelty ja lahetty arviointiin. Ennen tutkimusta tuleekin pohtia mitka menetel-

mat tuovat parhaan vastauksen ongelmaan, mitka ovat vaihtoehdot ja miten valinta perustel-

laan (Hirsjarvi yms.1997, 123—124.)

4.1 Suunnittelutieteellinen tutkimus

Suunnittelutieteen (DSR, Desing Science Research) teoriamallissa pyritaan rakentamaan ja ar-
vioimaan toteutettu artefakti tunnistettuihin tarpeisiin. Tutkimuksen kohteena voi toimia ih-
misten kehittamat tietojarjestelmat tai organisaatiot. Naita voidaan tutkia seka kehittaa teo-
rian pohjalta. Suunnittelutieteessa pyritaan tuottamaan tuotoksia rakentamalla ja arvioimalla

sita, miten hyodyllisia ja tehokkaita kehitetyt artefaktit ovat toimintaymparistossaan.

Grogorin ja Hevnerin (2013, 349) mukaan tieteellisessa suunnittelututkimuksessa ongelman
maarittely ja tutkimuksen tavoitteet maarittavat mika on tutkimusloydoksen (artefaktin) tar-
koitus ja laajuus. Suunnittelutieteessa artefakteja kehitetaan luomaan ymmarrysta ja arvoa
tiedolla, jota kaytetaan suunnitteluun, kehittamiseen ja kaytettavyyteen. Hevner maarittelee
artefaktiksi kasitteistot (sanastot ja symbolit), mallit (abstraktioita ja esitykset) menetelmat
(algoritmit ja kaytannot), ja instanssit eli toteutettu jarjestelma tai prototyyppi jarjestel-
masta. (Hevner, March, Park 2004, 77.)

Tutkimussuunnitelmaa miettiessani vertailin Pefferin, Hevnerin ja Alterin kehittamia teoreet-
tisia viitekehyksia. Peffersin suunnitteluprosessimalli (DSRP) pohjautuu kuuteen eri vaiheeseen.

DSRP:n prosessi on kuvattu kuviossa 5 (Peffers ym. 2006).
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DSRP:n kuusi eri vaihetta ja niiden tiivistetty sisalto:

Problem identification and motivation. Prosessi alkaa tutkimusongelman maarittami-
sella ja loydettavan ratkaisun arvon merkityksella.

Objectives of a solution. Tassa vaiheessa osoitetaan johtopaatokset tutkimusongel-
masta ja tietamys mita on mahdollista saavuttaa tai parantaa uuden ratkaisumallin
avulla.

Desing & development. Tassa vaiheessa suunnitellaan ja kehitetaan tutkimusloydos,
ratkaisu eli artefakti. Artefakti voi olla uusi menetelma, malli tai ominaisuus teknisiin,
sosiaalisiin tai viestinnallisiin ratkaisuihin.

Demonstration. Tassa vaiheessa havainnoidaan artefaktin tehokkuus ongelman ratkai-
sussa. Tama voi tapahtua kaytannon kokeiluna, simulointina, tapaustutkimuksen osana
tai muunlaisina todisteina.

Evaluation. Arviointi vaiheessa tarkkaillaan ja mitataan miten hyvin ratkaisu vaikuttaa
alkuperaiseen ongelmaan. Mittaaminen ja tulosten analysointi tulee pohjautua vai-
heessa 2 asetetuista tavoitteista ja todellisista tuloksista. Mittaamisessa voidaan kayt-
taa maarallisia tavoitteita kuten tyytyvaisyystutkimuksia, asiakaspalautteita tai suori-
tuskykymittauksia. Arviointi vaiheessa voidaan viela palata prosessin vaiheeseen kolme
ja parantamaan ratkaisun tehokkuutta tai siirtya prosessissa eteenpain jattaen paran-
nusehdotukset seuraaviin kehitysprojekteihin.

Communication. Tutkimusongelma ja sen saavutetut tulokset viestitaan ja raportoidaan

tieteellisen tutkimusjulkaisun periaatteiden mukaisesti.

Nominal process sequence

PROBLEM IDEW DBJECTES DF DEsson & DE- DEMONSTRATIN EALUSTION (COIMAML MG ATHON
TFICATION & A SOLUTION VELOPMENT
MOTTVATION oy Fing suiabie @ Dhsenve how e Scholary pub-
Wihal wolikt & Artitact g contgxT [ > arectve, am- - Weatons
Defing probiam 2 bafter sriefact i é‘ B = cent o ﬁ
5 accomplish? [3 22 Use artafactto |3 2 R Professional
Show fmipor- = E z sofve protiem o 5 Herale back o 2 6 Pubfcations
tancs = i £ B desian &2 |
A A A A =
PROGLEM CEMN- ORJECTIVE CEN- Dessan & DE- OBSERVING &
TERED &P TERED SOLUTION VELOPMENT SOLUTION
FROACH CENTERED AP-
FRADACH

Kuvio 5:

Possible entry points for research

Suunnittelututkimuksen DSRP-malli (Peffers, 2006)
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Hevner, March, Park & Ram (2004) kehittaman suunnittelutieteen viitekehysmallin avulla voi-
daan ymmartaa, kehittaa ja arvioida artefakteja kuvion 6 mukaisesti. Suunnittelutiede on yk-
sinkertaistettuna ongelmanratkaisuprosessi kuviossa 6 listattujen komponenttien avulla. Nama

komponentit ovat ymparisto, metodologia seka tietamyskanta. (Hever ym.2004.)

Kuviossa 6 ymparisto (environment) maarittelee kohde-alueen ongelmat, jotka voivat liittya
prosesseihin, kulttuurin tai strategiaan. Liiketoiminnalliset tavoitteet muodostuvat tavoit-
teista, tehtavista, ongelmista tai mahdollisuuksista. Liiketoiminnan tarpeet muovautuvat |h-
misten roolien, kyvykkyyksien ja olemassa olevien liiketoimintaprosessien ja piirteiden mukai-
sesti, joita arvioidaan suhteessa olemassa oleviin lilketoimintaprosesseihin, strategioihin, or-
ganisaatiokulttuuriin. Liiketoimintatarpeita analysoidaan huomioiden teknologinen infrastruk-

tuuri, sovellukset ja kehittamismahdollisuudet.

Suunnittelutieteen metodeilla hankitaan tietamysta toimintaympariston nykytilanteesta.

Suunnittelutieteen tarkoitus on luoda artefakteja, jotka voivat olla teorioita, malleja tai me-
todeja. Kaytettavia metodeja voi olla tapaustutkimukset, analyyttiset tai kokeelliset kentta-
tutkimukset tai simulaatiot. Suunnittelutieteellisen tutkimuksen tavoite on suunnitella ja to-

teuttaa muutos, jota arvioidaan, testataan ja parannellaan iteratiivisesti.

Tietamyskanta muodostuu tutkimuksen aikaansaannoksista seka metodologiasta. Tietamys-
kanta voi koostua teorioista, viitekehyksista, instrumenteista, ylakasitteistoista, malleista,
metodeista. Metodologia tuottaa ohjeistukset tutkimuksen arvioi, testaa ja paranna vaiheissa.
Kaytettavia metodit ovat data analysointitekniikat, formalismi, mittarit tai validointikriteerit.

Tieteellisyys saavutetaan kayttamalla oikeanlaista metodia artefaktien kehittamisprosessissa.
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Suunnittelutieteellinen

Ymparistd tutkimus Tietamyskanta
Ihm_lset: Luo/Rakenna Aikaansaannokset
roolit, teoriat, artifaktit teoriat, viitekehykset,
I(\.flvykkwdet, instrumentit,yla-
piirteet kasitteet, mallit,
metodit

Organisaatio: tL:i[k::':timi"tﬂ Arvioi / Paranna | sovellerava | Metodologiat
strategiat, tieto
rakenne, kulttuuri, l
prosessit l
Teknologia: Testaa / Arvioi Testaa / Arvioi
infrastruktuuri tapaustutkimus, data-analyysit

’ . tekniikat
sovellukset, analyyttiset, ¢ i ' + mittarit
kommunikointiark kokeelliset ormaismit, mittartt,
Kitehtuuri kenttdtutkimukset, validointikriteerit
I(ehl'ttéiml'sJ- simulointi,
kyvykkyydet

Soveltaminen
toimintaympéristossd

Tietdimyskannan
laajennukset

Kuvio 6: Suunnittelutieteen viitekehys (mukaillen Hevner, March, Park 2004, 80)

Tyosysteemiteoria (WST, Work System Theory) on Alterin kehittama teoria, joka on syntynyt
tietojarjestelmien analyysiin ja suunnitteluun tarkoitetun tyosysteemimetodin (WSM, Work
System Method) kehittamisen ohessa. WST luo nakokulman ymmartaa systeemeja organisaa-

tioissa, riippumatta siita hyodynnetaanko niissa tietojarjestelmia (Jarvinen 2013, 4).

WSM on joustava jarjestelmaanalyysi ja suunnittelumenetelma, joka on luotu liike-elaman
ammattilaisten kayttoon. Tyosysteemimetodia kaytetaan yhdessa yritysten ja tietotekniikan
ammattilaisten kanssa osana alustavaa analyysia sellaisten tyojarjestelmien parannusten
suunnittelussa, jotka eivat valttamatta edellyta ohjelmistojen tuottamista. Sita voidaan kayt-

taa korkean tason opastukseen tyojarjestelmassa tai yksityiskohtaisen analysointiin kaytta-

malla tyojarjestelman analyysimalleja. (Alter 2013, 80—83.)

Tyosysteemiteoria (WST) on hyodyllinen perusta tietojarjestelma riippuvaisen tyojarjestelman
kuvailemiseksi ja analysoimiseksi organisaatiossa. Alter perustelee vaittamaansa silla, etta

WST:n yhdeksan elementtia ovat osa tyojarjestelman perusteellista ymmarrysta, jossa ihmi-
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set, osallistujat, koneet tuottavat tietoa, tekniikkaa, ja muita resursseja tuottaakseen tuot-

teita ja palveluita sisaisille tai ulkoisille asiakkaille. Tietojarjestelmat, hankkeet ja toimitus-

ketjut ovat kaikki tyojarjestelmia. (Alter 2013, 75—76.) Nama yhdeksan tyojarjestelman ele-

menttia ovat:

1. asiakkaat (customers) ovat tyojarjestelman tuotteiden ja palveluiden vastaanottajia
muuhun tarkoitukseen kuin tyotehtavien suorittamiseen tyojarjestelmassa. Tyojarjes-
telman analysoinnissa tulisi miettia, ketka ovat asiakkaita, mita he haluavat ja miten
he kayttavat sita, mita tyojarjestelmaa tuottaa Ulkopuoliset asiakkaat ovat yrityksen
asiakkaita, kun taas sisaiset asiakkaat ovat yrityksen palveluksessa olevia tyojarjestel-

mia kayttavia asiakkaita.

2. tuotteet ja palvelut (product/ services). Tyojarjestelmat ovat olemassa, jotta voidaan
tuottaa tuotteita tai palveluita asiakkaille. Tuotteet ja palvelut koostuvat tyojarjestel-
man tuottamasta tietojarjestelmasta, fyysisista asioista ja asiakkaiden kayttamista toi-
minnoista. Jarjestelman tuottamien toimintojen huomiotta jattaminen merkitsee tuot-

teiden tai palveluiden tehokkuuden huomiotta jattamista.

3. prosessit ja toiminnot (processes /activities) esiintyvat tyojarjestelmassa tuottaen
tuotteita tai palveluja asiakkaille. Tyojarjestelmassa on oltava vahintaan yksi toiminto.
Prosessit, toiminnot tai eri vaiheet eivat valttamatta ole maaritelty riittavan hyvin ja

selkeasti.

4. osallistujat (participants) ovat ihmisia, jotka tyoskentelevat tyojarjestelmassa. He voi-
vat olla IT-teknisia kayttajat tai ei IT-teknisia kayttajia Mikali osallistujia ei sisallyteta

analyysiin automaattisesti, vaikuttaa se merkittavasti analyysin tuloksiin.

5. tieto (information). Kaikki tyojarjestelmat kayttavat tai luovuttavat tietoja. Tiedot
tyojarjestelman yhteydessa ilmaistaan informaatiokokonaisuuksina, joita kaytetaan,
luodaan, kaapataan, siirretaan, tallennetaan, haetaan, manipuloidaan, paivitetaan,
naytetaan ja / tai poistetaan prosessien ja toimintojen avulla. Esimerkiksi tyypillisia
informaatioyksikoita ovat tilaukset, laskut, takuut, aikataulut, tuloslaskelmat, varauk-

set, jatkotutkimukset, tyonkuvaukset ja tyopaikat.

6. teknologia (technology). Toimivat tyojarjestelmat perustuvat tekniikkaan. Teknologiat
sisaltavat tyokalut, joita tyojarjestelman osapuolet ja automaattiset agentit kayttavat.
Nama ovat laitteistot ja ohjelmistokokoonpanot, jotka suorittavat taysin automatisoi-

tuja toimintoja.
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7. infrastruktuuri (infrastructure) sisaltaa inhimillisia, informaatiota ja teknisia resurs-
seja, joita tyojarjestelma kayttaa. Naita resursseja jaetaan muiden tyojarjestelmien
kesken. Infrastruktuuri sisaltaa inhimillisen infrastruktuurin, tietoteknisen infrastruk-
tuurin ja teknisen infrastruktuurin, jotka voivat olla olennaisia tyojarjestelman toimin-

nan kannalta.

8. ymparisto (environment sisaltaa organisaation, kulttuurin, kilpailukyvyn, teknisen,
saantelyn ja demografisen ympariston, jossa tyojarjestelma toimii. Ympariston organi-
satoriset sidosryhmat, menettelyt seka organisaation historia ja politiikka ovat kaikki
merkityksellisia ja vaikuttavat tyojarjestelmien tehokkuuteen ja toimintaan. Analyysi-
, suunnittelu-, arviointi- ja tutkimustoiminta, joka ei huomioi ympariston tekijoita, voi
jattaa huomiotta asioita, jotka heikentavat tyojarjestelman suorituskykya tai aiheut-

tavat jopa hairioita jarjestelmassa

9. strategia (strategy). Tyosuunnitelmiin vaikuttavat strategiat ovat yritysstrategia, osas-
tostrategia ja tyojarjestelmaratkaisut. Yleisesti ottaen kolmen tason strategiat olisi yh-
denmukaistettava, ja tyojarjestelmasaantojen tulisi tukea osasto- ja yritysstrategioita.
Strategiat eivat saa olla ristiriidassa todellisuuden tai tarkeiden sidosryhmien nakemys-

ten ja kasitysten kanssa.

Kuviossa 7 on esitetty tyosysteemiteorian viitekehys, jossa nama yhdeksan eri elementtia ovat

loogisessa jarjestyksessa.
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Kuvio 7:Tyosysteemiteorian viitekehys (Alter, 2013, 78)
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Naista elementeista prosessit ja toiminnot, osallistujat, tieto ja teknologiat muodostavat tyo-
jarjestelman. Muut viisi elementtia tuotteet ja palvelut, asiakkaat, ymparisto, infrastruktuuri
ja strategia tayttavat peruskasityksen tilanteesta. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, etta tyo-

jarjestelman analyysi ei ole taydellinen ilman asiakasnakemysta tyojarjestelman tuotoksesta.

(Alter 2013, 75-78.)

Yhteenvetona WST tuo laajan nakokulman suunnittelutieteelliseen tutkimukseen. Sen avulla
saavutetaan hyodyt jarjestelmista ja niiden liiketoimintahyodyista, kayttajien osallistamisesta
ja kayttoonotosta organisaatioissa, systeemien analysoinnista ja kehittamisesta, seka kootun

tietamyksen keraamisesta suunnittelutieteen alalle. (Jarvinen 2013, 8.)

Taman prosessin lapikaynnin lopputuloksena paadyin kayttamaan tutkimuksen toteuttamisessa
Hevnerin suunnittelutieteellisen tutkimuksen viitekehysta. Mielestani tutkimukseni tutkimus-
ongelma ja tavoitteet oli synteesissa parhaiten Heverin mallin kanssa. Taulukossa 1 on yhteen-
veto suunnittelututkimusprosessimallin tavoitteista seka eroavaisuudet verrattuna muihin suun-
nittelutieteen vaikuttajiin. Tekemassani tutkimuksessa, tutkimusongelma on ajankohtainen ja
artefaktin luominen on perusteltu luomaan kokonaisvaltaista ymmarrysta digitaalisten palve-
luiden kehittamisprosesseihin. Tutkimus toteutettiin iteratiivisena prosessina ja tutkimustulok-
sia arvioidaan ja kaytetaan osana digitaalisten palveluiden suunnittelu- ja kehittamisproses-

seja.
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4.2  Tapaustutkimus

Opinnaytetyossa tutkimusmenetelmana kaytettiin tapaustutkimusta. Benbasad, Goldstain ja
Mead (1987, 379) ovat sita mielta, etta tapaustutkimus soveltuu hyvin tietojarjestelmien tut-
kimusstrategiaksi. Tapaustutkimuksen avulla voidaan kerata tietoa ymparistosta ja tiedon
pohjalta kehittaa teorioita. He painottavat sita, etta tutkija on luonnollisessa toimintaympa-
ristossa ja oppiminen tapahtuu alan parhaimpien kaytantojen avulla. Tapaustutkimus perus-
tuu tutkittavan aiheen kuinka ja miksi kysymyksiin, joiden avulla tutkija keraa tietoa ymmar-
taakseen tutkittavaa aihetta. Tama tuo moninaisuuden ymmarrysta ja syvallisyytta tutkimuk-
siin. Tutkimusmenetelmana tapaustutkimus on yleinen tutkimusmenetelma ja talta pohjalta

tehtyja tutkimuksia on laajasti saatavissa.

Tapaustutkimusstrategian lahtokohtana on tutkia yksityiskohtaista, intensiivista tietoa yksit-
taisesta tapauksesta tai ilmiosta kayttamalla miksi ja kuinka kysymyksia. (Hirsijarvi, Remes &
Sajavaara 1997, 125—-129; Benbasat, Goldstein 1987, 370-371.) Tapaustutkimuksella tuotetaan
tietoa nykyajassa tapahtuvasta ilmiosta sen todellisessa tilanteessa tai toimintaymparistossa.
Tapaustutkimuksen piirteisiin kuuluu, etta valitaan yksittainen tapaus, tilanne tai joukko ta-
pauksia, jonka kohteena on yksild, ryhma tai yhteiso ja kuvaillaan ajankohtaista ilmiota tut-
kittavassa kontekstissa. (Hirsijarvi ym. 1997, 123-129; Benbasat & Goldstein, 1987, 372.)
Dubé ja Paré (2003, 598) toteavat, etta tapaustutkimuksen nakokulmat voivan olla kriittisia,

positiivisia tai tulkitsevia tulkintoja.

Tapaustutkimuksessa tutkimusaineiston keraaminen tapahtuu monin eri tavoin. Tutkimusai-
neisto voidaan kerata haastattelemalla, havainnoimalla tai arkistolahteita kayttamalla. Kehit-

tamistyossa tapaustutkimuksen tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa kehittamisen tueksi.

(Ojasalo, Moilanen, & Ritalahti 2014, 52—53; Yin 2009, 17—19, Eisenhardt 1998, 534,Dubé

yms. 2003,598.) Hirsjarven yms.(1997, 160—161) mukaan kvalitatiivinen tutkimus eli laadulli-

nen tutkimus keskittyy todellisen elaman kuvaamiseen. Ihmisten asettamat kysymykset ja tul-
kinnat perustavat heidan omaan tulkintaansa ja taman vuoksi todellisuus on moninainen. Kva-
litatiivinen tutkimus pyrkii kokonaisvaltaiseen tutkimukseen, jossa eri tieteenalojen valilla on

eri merkityksia.

Tapaustutkimusmetodin kaytettavyyteen ja sen vaiheisiin tutustuin paaosin kolmen eri aineis-
ton avulla. Aineistosta tarkeimpana ja konkreettisimpia oli Yin Case Study Research-kirja seka
tapaustutkimus- kurssin aineistomateriaalit ja opit. Kaytin Yinin kirjallisuuden lisaksi tapaus-
tutkimusteorian lahdemateriaaleina Benbasetin, Golsteinin & Meadin kirjoittamaa The Case
Research Strategy in Studies of Information System artikkelia seka EisenHardtin Building

Theroies from Case Study Research artikkelia.
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Toteutin opinnaytetyon tutkimuksen tapaustutkimuksena, koska halusin tutkia ja kuvata seka
ymmartaa kokonaisvaltaisesti tutkittavaa ilmiota ulkopuolisena tutkijana. Kananen (2014) ja

Eisenhard (1998) painottavat, etta ilmion ymmartaminen on myos edellytyksena teorian muo-
dostumiselle (Kananen 2014, 55; Eisenhardt 1998, 534).

4.2.1 Aineiston keruu ja analysointi

Aineiston keruu ja analysointiprosessissa on kaytetty Yinin teoriamallia. Kuvio 8 esittaa Yinin
suosittelemaa lineaarista ja iteratiivista prosessia aineiston keruu ja analysoinnin vaiheista.
Ensimmainen vaihe alkaa suunnitteluvaiheella (Plan). Taman jalkeen seuraavat vaiheet ovat
tutkimuksen suunnittelu (Desing), valmistelu (Prepare), keraaminen (Collect), analyysi
(Analays) ja raportti (Share) tutkimustuloksista. Tutkimuksen edetessa tiedon kerays, mallin-
nus, valmistelu seka raportointivaiheisiin voidaan aina palata uudestaan ja taydennetaan niita
tutkimuksen edetessa. Suunnitteluvaiheessa asetetaan tapaustutkimuksen tavoitteet tutkimus-

kysymysten kuinka ja miksi avulla, seka maaritellaan tapaustutkimuksen tyyppi sen mukaan

mita tutkimuksella tavoitellaan. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015; Yin 2009, 2—10.)

Valmistelu

(Prepare)

Tiedon kerays

(Collect)

Mallinnus (De-

sign)

Suunnittele
(Plan)

Raportointi Analysointi

(Report) (Analyse)

Kuvio 8: Yin malli: Tapaustutkimuksen vaiheet (Yin 2009,2)
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4.2.2 Tutkimuksen suunnittelu (Desing)

Yin (2009) neuvoo tutkimusstrategian suunnitellussa miettimaan tutkimuksen toteuttamista kol-
men kysymyksen avulla. Ensimmainen kysymys on, mika on tutkimusongelmanmuoto. Onko tut-
kimuksen tavoitteena kuvata tapahtumaa tai jonkin ilmion vaihtelevia ilmentymia vai yrittaako
se selittaa jotakin sosiaalista ilmiota. Toinen kysymys keskittyy siihen, vaatiiko tutkimus kayt-
taytymisen tai toimintojen jonkinasteista kontrollointia vai pyrkiiko se kuvaamaan luonnollisesti
tapahtuvia ilmioita? Kolmas kysymys kohdistetaan siihen, onko tutkimuksen kohteena oleva il-
mio luonteeltaan nykyaikaan sijoittuva vai menneisyyteen kuuluva. Naiden tutkimuskysymysten

avulla tutkimus voidaan maaritella onko se kartoittava, kuvaileva, selittava vai ennustava. (Yin

2009, 9-10.)

Tapaustutkimuksen teorian mukaan hyvat tutkimuskysymykset ja selkea tutkimusyksikko ohjaa-
vat oikean tutkimusmetodin valitsemista, aineiston keruuta ja analyysin tekemista, tulosten
kirjoittamista, johtopaatosten muotoilua ja tutkimusraportin kirjoittamista. Tutkimuksen suun-
nitteluvaiheessa naihin asioihin tulee kiinnittaa huomiota ja valita oikea tutkimusmenetelman

naiden elementtien avulla.

Taman vuoksi tutkimuskysymyksen tai kysymysten selkea maarittely on tarkeaa tapaustutki-
muksissa. (Yin 2009, 1—27, Benbasad yms.1987,374.) Stake (1995) korostaa, etta tutkijan olisi
hyva muotoilla itsellensa tutkimusta suunnitellessaan kahdentyyppisia kysymyksia. Kysymykset
voivat olla hypoteeseihin perustuvia tai olemassa olevia kysymyksia, joita kaytetaan tutkimus-
kysymyksina. Tutkimukselle voidaan asetta tutkimushypoteesi, jota lahdetaan tutkimaan tai
tutkimus voidaan tehda ilman hypoteesia. Tutkimuskysymykset ja hypoteesi auttavat maaritte-
lemaan ja rajaamaan minkalaista tietoa tulisi kerata. Analysointiyksikko on tutkimuksen kes-
keisin maaritelma sille, mita tosielaman ilmiota tutkitaan ja millaisia tutkimuskysymyksia siita
muodostetaan. (Stake 1995, 52.)

Yin mukaan tutkimuksen suunnittelussa oleellisemmat viisi tarkeinta osa-aluetta ovat:
1. Tutkimuskysymykset
2. Tutkimushypoteesi
3. Tutkimuksen analysointiyksikko
4

Tutkimustulosten looginen yhteys tutkimushypoteesiin.

Vilkan (2015) mukaan tutkimussuunnitelmassa kuvataan aihe, aihepiiri ja tutkimuksen taustat,
jotta syntyy kasitys, mihin laajempaa kokonaisuuteen tutkimus kuuluu. Han suosittelee myos,

etta tutkimussuunnitelmasta kavisi ilmi, kuka on tutkimuksen toimeksiantaja ja mika on tutki-
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muksen tarkoituksenmukaisuus toimi-ammattialalle tai sidosryhmille. Han korostaa, etta tutki-

mussuunnitelmassa tulee kuvata teoreettinen viitekehys tai tulkintaviitekehys seka maaritella

keskeiset kasitteet. (Vilkka 2015, 76—77.)

Opinnaytetyoni tutkimuksen suunnitteluvaiheen tarkeimmat tavoitteet oli tutustua tutkimus-
metodologiaan ja siihen liittyvaan kirjallisuuteen seka artikkeleihin, suunnitella tutkimuksen
aihe, kaytettavat metodit, tutkimuskysymykset seka analysointiyksikko. Suunnitteluvaiheessa
maarittelin tutkimuksen kokonaisaikataulun Yin tapaustutkimuksen eri vaiheiden avulla seka
maarittelin tutkimukseen osallistuvat henkilot. Tutkimuskysymysten avulla hahmottelin ja ra-
jasin kaytettavan teorian, jota hyodynsin tutkimuskysymysten ja aihe-alueiden tarkemmassa

suunnittelemisessa.

Opinnaytetyohon liittyvassa tapaustutkimuksessa tutkimuskysymykset olivat, miten digitaalisia
palveluita ymmarretaan, miten asiakaskokemusta voidaan ymmartaa ja miten sita voidaan ke-
hittaa digitaalisissa palveluissa. Naiden tutkimuskysymysten avulla maarittelin, etta tapaustut-
kimukseni tarkoitus on olla kuvaileva ja tutkimuskysymysten avulla tarkennan mitka ovat tassa

ilmiossa esiin tulevat, nakyvimmat kayttaytymismuodot, tapahtumat, uskomukset tai prosessit.

Kuviossa 9 on esitetty tutkimuskonteksti, tapaustutkimuksen aihe seka analysointiyksikko. Ta-
paustutkimuksen aihe kohdistui digitaaliset palvelut hyvinvointi- ja terveystuotteiden kaupan
alueelle. Tutkimuksen analysointiyksikko on asiakaskokemus(customer experience), joka liittyy
digitaalisten palveluiden kayttoon. Asiakaskokemuksen maaritelma on moninainen ja sita voi-
daan tarkastella monesta eri nakokulmista. Kiteytettyna asiakaskokemus tarkoittaa tunnetta,
mielikuvia ja kokemuksia, joita asiakas kokee ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen palvelujen

kanssa.

Tutkimuksissa analysointiyksikko voi olla henkilo, ryhma, organisaatio tai palvelu. Selkea ana-
lysointiyksikon maarittely auttaa maarittelemaan tarvittavan teorian.(Yin 2009, 32—33; Dubé &
Paré 2003, 610.)
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Konteksti: Hyvinvointi-ja terveystucttelden vihittiis- ja
tukkukauppa,

Tapaus: digitaaliset palvelut.

Analysointiyksikks: asiakaskokemus
digitaalisten pahvelujen kaytossa.

Kuvio 9: Analysointiyksikko: Asiakaskokemus digitaalisten palveluiden kaytossa

4.2.3 Valmistelu (Prepare)

Yin mukaan valmisteluvaiheeseen kuuluu tutkimusaineiston kokoaminen seka kertaamalla hy-
van tutkijan ominaispiirteet ja taidot. Yin maarittelee nelja taitoa, joita tarvitaan tutkimuksen
aikana, jotta tutkijalla olisi kyky tulkita haastatteluvastauksia. Ensimmainen naista taidoista
on kyky kysya hyvia kysymyksia tutkimustilanteessa. Toinen taito on kyky toimia hyvana kuun-
telijana ja omaksua paljon uutta tietoa puolueettomasti. Kolmas taito on kyky mukautua ja
joustavuus muutoksissa tutkimuksen aikana. Neljas taito on kyky ymmartaa selkeasti tutkittavat

kysymykset, jotta tutkimuksen tavoite sailyy lapi aineiston keraamisen ja sen tulkinnassa. (Yin

2009, 69-72.)

Valmisteluvaiheessa luodaan tutkimusprotokolla. Sen avulla tutkija pystyy yllapitamaan tutki-
muksen tavoitteet ja ennakoida tulevat vaiheet ja haasteet. Tutkimusprotokolla on kokonais-
valtainen suunnitelma tutkimusprojektista. Tutkimusprotokolla lisaa tutkimuksen luotetta-
vuutta. Valmisteluvaiheessa kutsutaan ja pyydetaan lupa haastateltavilta tutkimukseen osallis-

tuvilta. Hyvana tutkimuskaytantona pidetaan sita, etta haastattelusopimukset tehdaan kirjalli-

sesti.(Yin 2009, 79—81,Teras 2015.)

Opinnaytetyoni valmisteluvaiheeseen kuului haastattelulupien hankkiminen seka haastattelu
ajankohdista sopiminen. Ennen varsinaisia haastatteluja tein yhden testihaastattelun, jonka
jalkeen tein muutoksia kysymysten asetteluun lisaamalla tai poistamalla kysymyksia. Haastat-
telulupa perustui suulliseen ja sahkopostin kautta sovittuun haastatteluajankohtaan. Haastat-
telun reunaehtona oli se, etta haastateltavien nimia ei kayteta aineiston kokoamisessa eika

analyysin rakentamisessa.
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Haastateltavat henkilot valikoituivat eri liiketoiminta-alueilta. Halusin haastatella heita, koska
heidan vastuulla on digitaalisten palveluiden kehitys, digistrategian suunnittelu ja sen toteut-
taminen case-yrityksessa. Kuluttajaliiketoiminta-alueelta haastattelin Webshop Manageria,
jonka vastuualueelle kuuluu terveydenhuollon ammattilaisille B2C-verkkokaupan myynti ja
markkinointi, seka kehitys- ja yllapitotoiminnot. Yrityksen Palvelut-liiketoimintayksikosta haas-
tattelin palvelujohtajan seka Digital Managerin. Palvelujohtajan vastuualueella on lisapalvelu-
jen myynti. Digital Manager vastaa B2B-verkkokaupan tuotetieto- ja tilausportaalista. Haastat-
telin myos yrityksen tietohallinnon kehitysjohtajan seka tietohallintojohtajan. He vastaavat

osittain strategisista suuntaviivoista ja niiden jalkauttamisesta organisaatiossa.

4.2.4 Aineiston kerays (Data collection)

Tutkimuksen tiedon kerays on tutkimuksen kaytannon toteutusta tutkimussuunnitelmassa sovi-
tulla tavalla (Vilkka 2015, 79.) Yin suosittelee kayttamaan aineistonlahteina erilaisia aineistoja.
Aineistoa kerataan useita metodeja kayttamalla ja eri tavoilla, mutta jokaisen lahteen vahvuu-
det ja heikkoudet tulee huomioida. Aineiston keraamiseen voidaan kayttaa havainnointia, haas-
tatteluja, tutkia olemassa olevia dokumentteja ja arkistomateriaaleja, tai jopa fyysisia arte-
fakteja. Dokumentit voivat olla arkistodokumentteja, kuten esimerkiksi muistioita, yrityksen
tai yksityisen henkiloiden tuottamia dokumentteja. Fyysiset artefaktit voivat olla teknologisia

laitteita tai tyokaluja. Aineiston keraamisessa tavoitteena on kayttaa aineistoja laajasti ja tar-

koituksenmukaisesti. (Yin 2009, 99—113.)

Aineiston keraamisessa tulee noudattaa kolmea paaperiaatetta. Ensimmainen naista on kaytet-
tavien aineistojen monipuolisuus ja niiden laaja-alainen kaytto tutkimuksessa. Toinen periaate
on kaytettava tutkimustietokanta, jonne kerataan systemaattisesti ja jarjestelmallisesti aineis-
tot. Kolmas periaate on yllapitaa keratyn aineiston ja tutkimustulosten luotettavuusketju. Talla
tarkoitetaan sita, etta aineiston tutkimuskysymyksista voidaan luoda yhteys kaytettavista me-
netelmista ja aineistoista seka johtopaatokset tutkimustuloksista. (Yin 2009, 114—126). Rune-
son ja Host korostavat, ”jos sama johtopaatos saadaan luotua monen eri aineiston lopputulok-
sesta, on se vahvempi kuin kaytettaessa vain yhdesta lahteesta tehtya johtopaatosta” (Runeson

& Host 2009, 144—145).

Opinnaytetyossani kaytin tutkimusstrategiana kvalitatiivista puolistrukturoitua haastattelume-
netelmaa, jossa haastattelukysymykset rakentuivat eri teemojen pohjalta. Ennen haastatte-
luja, haastateltavat saivat haastattelukysymykset ennakkoon tutustuttavaksi. Haastattelutilan-

teessa haastateltaville annettiin samat kysymykset tulosteena haastattelun tueksi. Haastatte-
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lukysymykset olivat asiakysymyksia, koska niiden avulla yritin selvittaa ilmioon liittyvia erityis-
piirteita, mielipiteita, kasityksia ja asenteita. Haastattelukysymyksia oli 12 kappaletta, joita
syvennettiin tai jatettiin kysymatta haastateltavan ja haastattelutilanteen mukaisesti.

Haastattelut toteutettiin maaliskuu-huhtikuun 2015 aikana. Liitteessa 1 on listattu haastatte-

lukysymykset.

Tutkimusaineiston keraamisessa seurasin Yin kolmea neuvoa. Yinin (2009, 114—123) mukaan
tutkimuksen luotettavuutta ja uskottavuutta luo tutkimusprotokollan kaytto, tutkimustieto-
kanta aineiston kokoamisessa seka monipuolinen aineiston kaytto. Tutkimustietokannan tarkoi-
tuksena on koota ja organisoida erilaiset aineistot. Kayttamassani tutkimustietokannassa ai-
neisto oli koottuna eri kansioihin. Tutkimusaineistot koostuivat haastattelunauhoitteista, teoria
ja tutkimusartikkeleista, yrityksen sisaisista materiaaleista seka haastattelujen aikana synty-

neista havaintomuistiinpanoista.

4.2.5 Aineiston analysointi (Analyse)

Aineiston analyysin tarkoitus on luoda tulkintoja kokonaisuudesta seka johtopaatoksia tutkitta-
vasta ilmiosta. Aineiston analyysivaiheessa tehdaan seka analysointia etta synteesia. Analysoin-
tivaiheessa aineistoa eritellaan, tiivistetaan tai luokitellaan, jotta aineistosta voidaan tehda
onnistuneita tulkintoja. Analysointistrategia perustuu siihen, etta tutkija maarittelee analysoi-
tavasta datasta sen prioriteetit mita ja miksi sita analysoidaan. (Puusa & Juusti, 2011, 116, Yin
2009, 128.) Paras tapa valmistautua tapaustutkimuksen analysointiin on maaritella ensin ylei-
nen datan analysointi strategia. Yin maarittelee (Yin, 2009, 130-135) nelja yleisinta strategiaa
datan analysointiin, jolla pyritaan aineiston oikeudenmukaisuuteen, aineiston vakuuttavaan
analyyttiseen paatelmaan seka sulkemaan vaihtoehtoisia tulkintoja. Nama nelja analysointi-

strategiaa ja niiden kuvaukset on esitetty taulukossa 3.

Strategia Strategian kuvaus

Analyysi pohjautuu olemassa | Tama on yleisin strategia. Olemassa oleva teoria vaikuttaa
olevaan teoriaan tutkimuskysymyksiin, kirjallisuuskatsauksiin ja mahdollis-

taa uusien hypoteesien ja ehdotuksien luomisen aineis-

tosta.
Tutkittavan tapauksen ku- Tama on kaytetty strategia, jos tutkijalla on paljon ai-
vauksen kehittaminen neistoa kerattyna, mutta tutkimuksen alussa ei ole maa-

ritelty tarkasti tutkimuskysymyksia tai tutkimushypotee-

sia. Aineistoa analysoidaan kuvailevasti.
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Maarallisen ja laadullisen Tassa strategiassa kokeneemmat tutkijat kayttavat seka
datan kaytto laadullisen etta maarallisen datan analysointityokaluja

tukemaan tutkimusta laaja-alaisemmin.

Tutkitaan kilpailevan hypo- Tassa strategiassa tutkitaan ja testataan olemassa olevaa
teesia /teoriaa hypoteesia/ teoriaa. Tassa strategiassa hyodynnetaan
kaikki olemassa olevia strategisia lahestymistapoja datan

analysoinnissa.

Taulukko 3: Datan analysoinnin nelja strategiaa ( mukaillen Yin 2009, 130)

Nama nelja datan analysointistrategiaa on perusta aineistosta syntyvalle synteesille. Synteesi-
vaiheessa aineistosta luodaan kokonaiskuva ja esitetaan tutkimuskohde uudesta nakokulmasta.
Tutkimusten tulosten ja tutkimustulosten kriteerin arviointiin voidaan kayttaa viitta analysoin-
titekniikkaa. Nama tekniikat ovat: kaavan tai mallin muodostaminen (pattern matching), seli-
tyksen rakennus (explanation building), aikasarja-analyysi (time-series analysis), loogisen mal-
lin luonti (logic model), ristikkaisnalyysi (cross-case synthesis). Tutkimuksessa tulee osoittaa
tutkimusaineistojen ja tutkimuskysymysten kautta, miten tutkimuksen aineistoa tulkittiin ja
miten johtopaatoksiin paadyttiin riippumatta siita, millaisia menetelmia kaytettiin. (Yin 2009,

126—160.)

Miles, Huberman ja Saldana (2015) mallissa (kuvio 10) datan analysointi tapahtuu iteratiivisesti
ja vuorovaikutteisesti eri syklien valilla. Datan kerays on ensimmainen vaihe, josta aineistoa
lahdetaan tiivistamaan. Datan tiivistaminen jatkuu kunnes tutkimuksen loppuraportti on kirjoi-
tettu. Datan tiivistamisen vuoksi, dataa joudutaan tulkitsemaan uudestaan ja mahdollisesti da-
taa pitaa taydentaa ja kerata lisaa tutkimuksen aikana. Datan tiivistamisen jalkeen jasenne-
tysta datasta voidaan esittaa johtopaatoksia ja tulkintoja. Toisen vaiheen eli tiivistamisen jal-
keen siirrytaan datan tarkempaan tulkintaan ja niista johdettuihin johtopaatosten tekemiseen.
Datan tulkintaa ja johtopaatosten esittamiseen kaytetaan kuvioita, malleja, syy-selitys kaavi-

oita tai tulkintoja.
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Datan esittdminen
ja havainnollistaminen

Datan kerdaminen

Datan tulkitseminen,

Datan tiivistaminen johtopaatokset

Kuvio 10: Interaktiivinen malli datan analysointiin( mukaillen Miles, Huberman & Saldana
2015,14)

Eisenhard (1989, 539) seka Yin (2009, 127) painottavat, etta datan analysointi on koko teorian
muodostuksen perusta, mutta samalla vaikein ja vahiten kodifioitu prosessi. Pattonin (1999)
mukaan laadullisen tutkimuksen analysoinnin uskottavuus perustuu kolmeen periaatteeseen.
Ensimmainen periaate liittyy tasmalliseen tutkimustekniikkaan ja metodeihin huomioiden ai-
neiston validiteetti, luotettavuus seka triangulaatio. Toinen periaate liittyy tutkijan uskotta-
vuuteen, johon vaikuttaa tutkijan kokemukset, koulutus, saavutukset ja asema tutkijana. Kol-
mas periaate on filosofinen uskomus laadullisen tutkimuksen arvoon, joka saavutetaan laadul-
lisen tutkimuksen menetelmilla, induktiivisella aineiston analyysilla, tarkoituksen mukaisella

naytteenotolla seka kokonaisvaltaisella ajattelulla. (Patton 1999, 1190.)

Opinnaytetyon tutkimuksen aineisto kerattiin haastattelumenetelmalla ja jokainen haastat-
telu nauhoitettiin myohempaa litterointia varten. Aineiston litteroinnin ja puhtaaksikirjoituk-
sen seka analysointiprosessin toteutin kolmivaiheisena prosessina. Ensimmaisessa vaiheessa

kuuntelin haastattelut ja litteroin haastateltavien vastaukset haastattelulomakkeelle.

Analyysin toisessa vaiheessa mukailin Yin ja Milesin, Hubermanin & Saldafan. ohjeistuksia. Yin
(2009, 127-130) ohjeistaa, etta aineiston analysoinnissa tulee valita oman tutkimuksen tutki-
muskysymykseen ja tutkimusasetelmaan parhaiten sopivat analyysimenetelmat, joiden avulla
saa vastauksia asettamiinsa kysymyksiin. Analysoinnissa kaytin Yin analysointiteorian ensim-
maista strategiaa, kuten taulukossa 4 on kuvattuna. Datan tiivistamisessa hyodynsin Miles
yms. teoriamallia. Tahan tarkoitukseen tein Excel-taulukon, johon listasin eri sarakkeisiin
kaikki samankaltaiset vastaukset ja toisistaan selkeasti eroavat vastaukset. Kolmannessa vai-
heessa tein tiivistetysta aineistosta johtopaatokset. Synteesivaiheessa vertailin tutkimuksen

johtopaatoksia ja opinnaytetyota varten koottuja teoreettisia viitekehyksia keskenaan.
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5  Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan haastattelujen ja aineistonanalysoinnin tutkimustulokset. Haastattelu-
kysymykset koostuivat kahdestatoista avoimesta kysymyksesta, jotka olivat jaoteltuna neljan
eri teeman mukaisesti. Haastatteluosion ensimmainen teema tutki, millaisia digitaalisia palve-
luja ja minkalaisia kokemuksia haastateltavilla oli digitaalisista palveluista. Haastatteluosion
toinen teema tutki digitaalisia palveluita tyoelaman tyoskentelytapojen, lilketoiminnan tarpei-
den ja vaatimusten nakokulmasta. Haastatteluosion kolmannessa teemassa tutkittiin digitaali-
sissa palveluissa syntyvaa asiakaskokemusta ja sen johtamista. Haastatteluosion neljannessa

teemassa tutkittiin, miten digitaalisia palveluita voidaan kehittaa seka millaisia uhkia ja riskeja
liittyy digitaalisiin palveluihin. Liitteissa 3—6 on koottuna haastattelukysymykset, haastatelta-

vien vastaukset seka huomiot ja toisistaan poikkeavat vastaukset.

5.1 Digitaalisten palvelujen ominaiset piirteet

Tutkimuksessa selvitettiin, miten ja minkalaisia digitaalisia palveluita kaytetaan henkilokohtai-
sessa- seka tyoelamassa. Tutkimustulokset osoittavat, etta haastateltavat mieltavat digitaali-
set palvelut sahkoisiksi palveluiksi, jotka toimivat verkon yli ajasta ja paikasta riippumatto-
masti. Palveluita kaytetaan mobiilisti alypuhelimilla ja tama on vahvasti nouseva trendi kaik-
kien sahkoisten palveluiden osalta. Sahkoisia palveluja kaytetaan ilmaisina informaatiokanavina
tehostamaan tai nopeuttamaan kayttajan omaa toimintaan erilaisten palvelujen tai prosessien
osalta. Eniten sahkoisia palveluja kaytetaan viranomaispalveluissa, myynti- seka viihdepalve-

luissa.

5.2 Liiketoimintavaatimukset digitaalisten palveluiden kehittamiselle

Haastatteluaineiston analysoinnin tulokset osoittavat, etta digitalisoituminen on muuttanut jo-
kaisen tyotapoja ja toimintamalleja. Digitaalisten palveluiden kehittaminen tehostaa toimintaa
kustannustehokkaasti. Digitaalisuus luo uusia mahdollisuuksia liiketoiminnalle. Digitaalisuus
muuttaa kokonaisvaltaisesti liiketoimintamalleja, mutta ei ihmisia, vaan sita, miten ihmiset
lahestyvat digitaalisia palveluita. Digitalisoituminen luo ketteryytta, nopeutta ja lapinaky-
vyytta. Haastattelun tuloksista korostui nelja tarkeinta liiketoiminnallista vaatimusta. Nama
nelja vaatimusta ovat:

1. perusprosessit tulee toimia kokonaisvaltaisesti

2. taustainformaation eheys
3. asiakassegmentointi
4

ennakoitavuus ja innovaatio-osaaminen.
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Digitalisoitumisen myota liiketoiminnan tulee perustua 24/7 ajattelumalliin, jossa palvelut ja
toiminta ovat ymparivuorokauden kaytettavissa viikon jokaisena paivana. Tuloksissa korostui
se, etta palveluita tulee kehittaa yhteistyossa toimittajien kanssa. Digitaalisten palveluiden
kehittaminen ja konkreettinen tekeminen on aloitettava heti. Edella mainittujen vaatimusten
ja tarpeiden lisaksi yhteistyon merkitys eri sidosryhmien kanssa tulee korostumaan. Yhtiotasolla
tarkein menestystekija on oman organisaation osaamisen kehittaminen, ei tekninen IT-jarjes-
telmien kehittaminen. Haastatteluvastauksissa nousi esiin ”business development” -nakemyk-
sen kasvattaminen omassa organisaatiossa. Talla tarkoitetaan ymmarrysta ja nakemyksia siita,
mihin digitaalinen maailma on menossa ja millaisia tarpeita asiakkailla on nyt ja muutaman
vuoden paasta. Tulevaisuuden ennakointi ja innovaatioajattelu vaatii tekemisen aloittamista

nyt heti ja osaamisen kehittamista nailla osa-alueilla.

Tyoelamassa digitaalisten palveluiden merkittavin ajuri on omien tyoskentelymallien nopeut-
taminen ja tehostaminen kaikessa tekemisessa perinteisten toimistoaikojen ulkopuolella. Haas-
teeksi koettiin yrityskulttuuri ja ihmisten asenteet tehokkuuden lisaamisesta digitaalisten pal-
velujen avulla. Tehokkuuden lisaaminen digitalisoinnin avulla vaatii kulttuurillisia asenteen
muutoksia seka maaratietoista kehittamista koko organisaatiossa. Tutkimuksessa nousi esille
kaksi merkittavaa tekijaa kehityksen ja tehostamisen osalta. Digitaalisten palvelujen kayttoon-
ottamisessa tulee miettia myos palvelun haavoittuvuutta ja ihmisten toiminnan lamaantumista

ja sen seurauksia, mikali palvelu ei ole kaytettavissa virhetilanteen tai hairion aikana.

Aineiston merkittavin huomio liittyy digimaailman yllattaviin muutoksiin. Yllattavilla muutok-
silla tarkoitetaan sita, etta digitaalisessa maailmassa yllattavat muutokset, esimerkiksi lainsaa-
dannolliset, maailmanlaajuiset tapahtumat, trendit, kilpailu, uudet innovatiivisemmat palvelut

saattavat vaikuttaa nopeasti ja epasuotuisasti omaan liiketoimintaan.

Yhteenvetona haastateltavien vastauksista voidaan todeta, etta digitalisoitumisella saadaan te-
hokkuutta toimintaan seka kustannuksiin, mutta tama vaatii arvoketjun kokonaisajattelua, or-
ganisaation sisaista nakemysta ja resursseja. Lisaksi digitaalisten palveluiden suunnittelussa ja
toteutuksissa on huomioitava lainsaadanto ja erityisesti asiakkaat ja se, miten he lahestyvat

digitaalisia palveluita.

5.3  Asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen johtaminen

Haastateltavien vastauksien perusteella voidaan todeta, etta case-yrityksen asiakkaat kaytta-
vat talla hetkella olemassa olevia digitaalisia palveluja tuotetiedon etsimiseen, oman asiantun-

tijuuden vahvistamiseen seka erilaisiin raportointitarpeisiin. Haastateltavat ovat yhta mielta
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siita, etta nykyisissa jarjestelmissa on talla hetkella hyvat perustoiminnallisuudet. Haastatel-
tavat toteavat, etta asiakkaat antava palautetta, esittavat omia toiveitaan ja haluavat olla

mukana kehityksessa.

Haastateltavat olivat samaa mielta siita, etta selkeys, helppokayttoisyys, houkuttelevuus ja
tiedon eheydella on merkittava vaikutus asiakaskokemukseen digitaalisissa palveluissa. Kaytto-
kokemus on asiakkaiden tunteisiin vetoavaa ja vuorovaikutteista. Haastatteluvastauksissa esille
nousi tuotebrandayksen merkitys. Tuotebrandayksessa tunteisiin vetoamalla ja vuorovaikuttei-

suudella rakennetaan tuotteiden brandia, sen tunnettavuutta ja kiinnostavuutta.

Asiakaskokemusta mietittaessa tulee maaritella, mika on tavoiteltava kokonaisvaltainen asia-
kaskokemus seka otettava huomioon arvostavatko kaikki asiakkaat digitaalista asiointia. Asia-
kaskokemuksessa tulee miettia lyhyen ja pitkan tahtaimen ajattelun ja toiminnan eroavaisuu-
det, jotta sen kehitys ei jaa lilan suppeaksi. Jokainen haastateltava totesi, ettei asiakaskoke-
mukseen mittaamiseen ole talla hetkella mittaria tai selkeata maaritelmaa sille, mita case-
yrityksessa tarkoitetaan asiakaskokemuksella. Haastateltavat olivat samaa mielta siita, etta

asiakaskokemusta on kaikki ne tavat ja valineet, joilla asiakas on yhteydessa case-yritykseen.

Asiakaskokemuksen johtamiseen vaikuttaa asiakassegmentointi, asiakasohjelmat ja ymmarrys
siita, miten pitkalle on jarkevaa segmentoida. Asiakaskokemuksen johtamista pitaa mitata ja
kaytossa on oltava erilaisia mittareita. Asiakaskokemuksen johtamisessa toimiala on tunnettava
ja huomioitava toimialan eri riippuvuudet ja erityispiirteet. Mittareina voi olla analytiikkatyo-
kalut ja niiden tuottama informaatio johtopaatosten luomisessa ja hyodyntamisessa. Analytiik-
kamittareiden kaytto osana asiakaskokemuksen johtamista vaatii yrityksen henkilostolta analy-
sointiprosessitaitoja seka resursseja. Analytiikan ja taustatietojen hyodyntaminen asiakasym-
marryksessa ei kuitenkaan korvaa sita, etta asiakasta palvellaan ja tehdaan liiketoimintaan
henkilosuhteilla. Palveluita mittaroimalla ja tarkastelemalla omaa toimintaa tulee analysoida
tehdaanko oikeita asioita ja sita, mita asiakkaat haluavat. Asiakaskokemus on lupaus, jonka
pitaisi olla johdonmukainen ja toteutettavissa jokaisessa kanavassa. Se tulee olla johdonmu-

kainen linjaus strategiassa, brandin ja imagon luomisessa seka mitattavassa asiakaslupauksessa.

Yhteenvetona haastattelun tuloksista kay selville, etta informaatiopalvelut ovat ”top of mind”,
mutta digitaaliset palvelut tulisi kasittaa osana isompaa kokonaisuutta, jotta kehitys ei jaa liian
suppeaksi. Digitaalisten palveluiden kehityksen edellytykset on kokeilla uusia asioita ja oppia
niista. Digitaalisia palveluita tulee ja analysoida tehokkuuden ja asiakaskokemuksen kautta.
Sahkoisten palvelujen kehittamisessa arvoketjun kokonaisajattelun on osa yrityksen brandin

rakentamisen keino.
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5.4 Digitaalisten palveluiden kehittamisen riskit ja uhat

Digitaalisten palveluiden kehittamisen uhkina ja riskeina pidettiin perinteisten tietoturvaris-
kien, hakkeroinnin ja tietosuojauhkien lisaksi palvelujen tahallista heikentamista. Aineetto-
mina riskeina ovat epajohdonmukainen toiminta, keplottelu, valehtelu, joka vaikuttaa suorasti
yrityksen imagoon. Digitaalisen palveluiden kehittamisen suurin riski on jattaa asiakas liian
etaiseksi. Tasta toteutunutta riskia edustavat liian vaikeat ratkaisut ja kokonaisuuden hallin-
noinnin pirstaloituminen, jota on vaikea ja kallis yllapitaa. Yrityksen jatkuvaan toimintaan vai-
kuttavat asiat, kuten aliresursointi ja jatkuvan kehityksen yllapitaminen nakyvat dynaamisen

palvelun laadussa.

5.5 Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta haastateltavat ymmartavat, mita digitalisaatiolla tarkoi-
tetaan kokonaisuudessaan. Tutkimustuloksista oli selkeasti havaittavissa, mitka ovat heidan
mielestaan digitaalisten palveluiden keskeiset menestystekijat seka niihin liittyvat haasteet
case-yrityksessa. Haastattelujen tuloksena haastatteluaineistosta nousi nelja keskeista liiketoi-
minnallista vaatimusta, joita pidettiin digitaalisten palveluiden kehittamisen perusteina peila-

ten nykyiseen liiketoimintaan. Nama nelja vaatimusta ovat:

1. Liiketoiminnallisista lahtokohdista digitaalisten palveluiden prosessit tulee toimia ko-

konaisvaltaisesti ja tiedon tulee olla eheata ja paivittyvaa.

2. Asiakassegmentointi on tarkeaa, koska asiakaskokemukset ovat yksilollisia mutta eri
asiakasryhmien valilla on erilaisia vaatimuksia ja toivomuksia. Eri asiakasryhmat tuot-

tavat erilaista kayttaytymisdataa, jota pitaisi pystya seuraamaan ja analysoimaan.

3. Haastateltavien mielesta digitaalisten palveluiden tulee perustua ihmisten tarpeisiin

kokonaisvaltaisesti tarjoten palveluita erilaisiin tarpeisiin.

4. Yrityksen sisalla ennakointi- ja innovaatio osaamisen kehittamiseen pitaisi ehdotto-
masti panostaa. Innovointiosaamista tulisi tarkastella kriittisesti, osataanko ennakointi-
ja innovointiosaamista hyodyntaa digitaalisten palveluiden suunnittelussa ja kehittami-
sessa. Naiden lisaksi pitaisi tarkastella kriittisesti miten kehittamishankkeet vaikuttavat

jarjestelmien yllapitokustannuksiin.

Digitaaliset palveluiden tarkein menestystekija on asiakaskokemus, jonka menestysta voidaan
tarkastella monesta eri nakokulmasta. Asiakas on kuitenkin palvelun keskiossa, jota palvellaan

unohtamatta henkilosuhteiden merkitysta liiketoiminnassa. Tutkimuksen johtopaatosten osalta
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voidaan todeta, etta case-yrityksessa ei ole tarkkaa maaritelmaa sille, mita asiakaskokemuk-
sella tarkoitetaan. Haastateltavat olivat kuitenkin yhta mielta siita etta, asiakaskokemus on

vuorovaikutteista, se sisaltaa kaikki tavat ja kanavat, joilla asiakas on yhteydessa yritykseen.

Asiakaskokemusta mitataan tunnetasolla ja mittareina voidaan kayttaa positiivisten ja negatii-
visten palautteiden maaraa. Digitaalinen asiakaskokemus on paivan polttava aihe, joka on tar-
kea lyhyen ja pitkan tahtaimen strategiassa. Asiakassuhteiden johtamisesta ja asiakaskokemuk-
sen johtamisen kysymyksissa vastauksissa nousi strategia, asiakassegmentointi ja asiakasohjel-

mat.

Digitaalisiin palveluihin tunnistettiin uhkia ja riskeja liittyen kustannuksiin, investointeihin ja
tietoturvaan. Haastatteluvastauksista nousi esiin myos organisaation ja johtamisen virheet liit-

tyen resursointiin ja palveluiden kehittamiseen teknologia edella.

6 Keskustelu

Tassa luvussa arvioidaan tutkimusmenetelman kaytettavyytta, tutkimustuloksia ja miten ne re-
sonoivat opinnaytetyossa kaytetyn teorian kanssa. Luvussa esitellaan myos tutkimustuloksista
syntynyt viitekehys digitaalisten palveluiden kehittamiseen. Luvun lopussa on ehdotuksia mah-

dollisista jatkotutkimusaiheista.

Vilkan (2015, 31—34) mukaan tutkimuksen vaatimuksena on tutkimusetiikan kayttaminen, joka
tarkoittaa, etta tutkimuksen on oltava kurinalaista, jarjestelmallista ja tasmallista. Tieteellisen
tutkimuksen vaatimuksena on tasmallinen tutkimuskohteen maarittely, jotta tutkimuksen lu-
kija tunnistaa tutkittavan kohteen. Tutkimuksen on tuotettava jotain uutta, jota ei ole aikai-
semmin sanottu ja se antaa riittavat perustelut julkiselle keskustelulle. Tutkimuksen tavoit-
teena on tuoda hyotya muille. Tieteellisessa tutkimuksessa uutta tietoa tuotetaan teorian
avulla. Tuomi ja Sarajarvi (2009, 18—20) ovat samaa mielta siita, etta laadullisessa tutkimuk-
sessa teorialla on oleellinen merkitys. Laadullisessa tutkimuksessa teorialla tarkoitetaan tutki-
musmetodologiaa seka tutkittavan ilmion jo olemassa olevaa tietoa. Teoria voi olla laadukasta

tai ei-laadukasta, mutta ilman teoriaa, sita ei voida maaritella tutkimukseksesi.

Opinnaytetyon tutkimus perustuu tietojarjestelmatieteen piiriin. Tietojarjestelmatieteen ala-
luokat ovat luonnontieteellinen ja suunnittelutieteellinen. Luonnontieteellinen tutkimus kes-
kittyy kehittamaan ja todentamaan teorioita, jotka liittyvat ihmisten tai organisaation kayttay-
tymiseen. Suunnittelutiede on teknologia suuntautunutta ja siina pyritaan luomaan artefakteja,
jotka ovat innovatiivisia, tehostavat tai parantavat asioita, joista on hyotya organisaatiolla tai
ihmisille. (Hevner yms. 2004.)
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Teoreettisen viitekehyksen avulla voidaan muotoilla tutkimusongelma, teoreettisia tutkimus-
kysymyksia ja empiirisia tutkimuskysymyksia (Vilkka 2015, 38). Opinnaytetyossani keskeinen
teoreettinen viitekehys perustui digitalisaatio-ilmioon ja siita johdettujen kasitteiden teoreet-
tisten mallien tarkempaan kuvailemiseen. Digitalisaatiolle ei ole olemassa tarkkaa maaritel-
maa, koska se vaikuttaa niin laajasti mikro- ja makrotasolla. Digitalisaation taustalla toimii

digitalisoituminen. Digitalisoitumista tapahtuu asioiden, esineiden, prosessien, liiketoiminta-

prosessien ja lilkketoiminatamallien tasolla. (Ilmarinen & Koskela 2015, 22—25.)

Eri tutkimuslahteissa digitaalinen liiketoiminta maariteltiin termina, joka kuvaa yrityksen toi-
mintaa, ajattelutapaa ja osaamista. Se voidaan myos maaritella, etta se on yrityksen tapa tehda
lilketoimintaa halvemmalla ja tehokkaammin. Kolmas maaritelma digitaaliselle liiketoiminnalle
on, etta se on tuotteita tai palvelua, joita tarjotaan verkossa. Digitaalisen liiketoiminnan me-
nestystekija on integroituvuus prosesseihin, datan laatu ja lisaarvon tuottaminen. Yrityksille on
tarkeata ymmartaa, millaisella lilketoimintamallilla he toimivat ja miten yritys on vuorovaiku-

tuksessa tarjoten asiakkaillensa kokemuksellisia palveluratkaisuja.

Opinnaytetyoni ensimmainen tutkimuskysymys oli miten digitaalisia palveluita ymmarretaan
hyvinvointi- ja terveystuotteiden kaupan alueella.. Tutkimusaineiston analysoinnin ja johtopaa-
tosten osalta voidaan todeta, etta digitaaliset palvelut ymmarretaan sahkoisiksi palveluiksi,
joita kaytetaan ilmaisina informaatiokanavina ja tehostamaan tai nopeuttamaan kayttajien ja
asiakkaiden toimintaan erilaisten palvelujen tai prosessien osalta. Digitaaliset palvelut muut-
tavat asiakkaiden ja case-yritysten tapaa toimia, mutta samalla mahdollistaa innovoimaan uu-

sia lilkketoimintamalleja.

Tutkimustulokset vahvistavat, etta kriittiset menestystekijat digitaalisten palveluiden kehitta-
misen ovat perusprosessien toimiminen kokonaisvaltaisesti, taustainformaation eheys, asiakas-
segmentointi ja innovaatio-osaamisen kehittaminen case-yrityksessa. Tutkimustulokset reso-
noivat vahvasti Nylenin ja Holstromin (2015) seka Alamaen ja Drinin (2015) luomiin viitekehyk-
siin, joissa keskeisimmat menestystekijat ovat palveluiden ja tuotteiden kayttokokemukset,
teknologiat seka yhteistyokumppanit. Menestystekijoita voidaan arvioida eri nakokulmista ja
tarkkuustasoilta, mutta nama kolme elementtia muodostavat tiiviin ekosysteemin. Yhteenve-
tona voidaan todeta, etta digitaaliset palvelut tulee ymmartaa kokonaisuutena huomioiden ar-
voketjut. Digitaalisten palveluiden kehittamisessa tarkeinta on kokeilla, analysoida ja oppia

uusia asioita.

Opinnaytetyon toinen tutkimuskysymys oli, miten asiakaskokemusta ymmarretaan case-yrityk-
sen digitaalisissa palveluissa ja miten sita voidaan kehittaa. Tutkimustuloksissa ilmenee, etta

digitalisten palveluiden selkeys, helppokayttoisyys, houkuttelevuus ja tiedon eheys vaikuttaa
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asiakaskokemukseen. Digitaalisten palveluiden tulisi tarjota asiakkaille palveluita, jotka ovat
asiakkaiden tunteisiin vetoavia ja vuorovaikutteisia. Asiakaskokemusta luovat kaikki tavat ja

valineet, joilla asiakas on yhteydessa case-yritykseen.

Asiakaskokemusta tulee kehittaa tarkoituksenmukaisella segmentoinnilla seka mittaamisella.
Tarkeimpina kehittamisen tyokaluna pidettiin asiakkaan palvelua ja liiketoimintasuhteiden yl-
lapitoa henkilosuhteilla. Tutkimistuloksista kay ilmi, etta case-yrityksella ei ole maaritelmaa
sille, mita asiakaskokemuksella tarkoitetaan ja miten sita halutaan kehittaa. Case-yrityksessa
liilketoiminta perustuu terveys- ja hyvinvointituotteiden helppokayttoisten digitaalisten palve-
luiden tarjoamiseen verkossa kustannustehokkaasti ajasta ja paikasta riippumattomasti. Case-
yrityksen liiketoiminta on OmniChannel eli monikanavaista liiketoimintaa, jossa asiakkailla ja
asiakaskokemuksella on merkittava rooli menestyksessa ja arvon tuottamisessa, kuten Weil &

Woernerin (2015) liiketoimintamallissa on kuvattu.

Teoreettinen malli (Mayers & Schwager 2007) asiakassuhteiden johtamisesta osoittaa, etta asia-
kaskokemuksen mittaamisessa tulee erottaa kaksi termia toistaan asiakas suhteiden johtaminen
(CRM) ja asiakaskokemuksen johtaminen (CEM). Teoreettisten mallien mukaisesti asiakaskoke-
musta voidaan kehittaa joko palvelun teknisen laadun tai vuorovaikutuksen nakokulmasta. (Il-
marinen ja Koskela 2015; Albrecht 2003). Nama termit tai kasitteet eivat nousseet esille tutki-

muksen tuloksissa.

Tutkimuksessa selvitettiin hyvin pintapuolisesti tietoturvauhkia, jotka liittyvat digitaalisten
palveluiden kehittamiseen. Uhkina pidettiin perinteisia tietoturvauhkia kuten digitaalisen pal-
veluun hakkerointia ja digitaalisten palvelujen tahallista heikentamista. Riskina pidettiin asia-
kastarpeiden unohtamista kehittamisen perusteena, minka uskottiin suorasti vaikuttavan kehi-
tys- ja yllapitokustannuksiin. Tutkimuksessa ei noussut esille EU:n uusi tietosuoja-asetus, joka
tulee voimaan 25.5.2018 ja joka vaikuttaa merkittavasti yritysten tapaan kasitella ja kayttaa
henkilotietoja (Oikeusministerio 2016). EU:n tietosuoja-asetuksen maaraykset koskevat erityi-
sesti minkalaisia henkilotietoja tallennetaan tai minkalaisia tietoja kerataan. Henkilotietoa on
kaikki tieto, jos ihminen on tunnistettavissa suoraan tai valillisesti kasiteltavan tiedon perus-

teella. (Kiviniemi, 2016; Opitietosuojaa 2016.)

Yrityksessa on digistrategia ja strategia asiakaskokemuksen toteuttamiseksi. Yrityksella on
vahva halu ja visio palvella asiakkaitaan helposti ja kattavasti kaikissa kanavissa tarjoten heille
tuotemerkkien mukaisia laadukkaita palveluita ja tuotteita. Strategiadokumentaatioissa ei kui-
tenkaan ole listattuna konkreettisia toimenpiteita, miten organisaatio sitoutetaan tai toimin-
tamallit jalkautetaan organisaatiossa. Tutkimusaineistossa on viitteita siita, etta innovaatio-

osaamisen kehittamiseen pitaisi panostaa. Olen samaa mielta tasta, mutta mielestani ennen
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kuin innovaatio-osaamista voidaan kehittaa, tulisi ensin kuvata digitaalisen palveluiden suun-
nittelun ja kehittamisen prosessit seka tyokalut. Taman jalkeen tulisi maarittaa millaista asia-
kaskokemusta tavoitellaan digitaalisissa palveluissa seka tarvittavat kompetenssit. Naiden maa-
rittelyjen ja tarkennusten jalkeen voidaan tarkastella, onko yrityksen sisalla innovaatio- osaa-
mista ja analysoida kriittisesti, osataanko tata hyodyntaa digitaalisten palveluiden suunnitte-

lussa ja kehittamisessa.

Paras asiakaskokemus digitaalisissa palveluissa syntyy palvelun selkeydesta, helppokayttoisyy-
desta, houkuttelevuudesta, tiedon eheydesta seka ihmisten kokemista tunteista. Naiden teki-
joiden ja merkitysten maarittely yhdessa asiakkaiden seka organisaatiossa tyoskentelevien ih-
misten kanssa, edesauttavat luomaan osaamista ja oivalluksia organisaatiossa ja ovat peruslah-
tokohtia uusien asioiden tai palveluiden innovoinnille. Tutkimusaineistosta noussut havainto
oli, etta yrityksella ei ole selkeita mittareita asiakaskokemuksen mittaamiseen. Yrityksella ei
myoskaan ole tarkkaa maarittelya tai toimintaohjetta siita, mita tarkoittaa hyva asiakaskoke-
mus monikanavaisessa liiketoiminnassa. Haastatteluissa tai aineistosta ei noussut esiin, tuleeko
asiakaskokemuksen olla samanlaista asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa. Minusta tama olisi
mielenkiintoinen aihe tutkia, muuttuuko asiakaskokemus ja pitaisiko sen muuttua asiakassuh-

teen eri elinkaaren vaiheissa.

6.1  Case-yrityksen digitaalisten palveluiden kehittamisen viitekehys

Olen luonut uuden artefaktin eli viitekehyksen, millaisia asioita tulee huomioida digitaalisten
palveluiden kehittamisessa ja millaiset asiat vaikuttavat digitaalisten palveluiden asiakasko-
kemukseen. Viitekehys on esitetty kuviossa 11. Viitekehyksen rakentamisessa on hyodynnetty

digitaalisten palveluiden kehittamisen tutkimustuloksia seka tutkimuksen johtopaatoksia.

Digitaalisten palveluiden kehittamisen viitekehyksessa on kuvattu kokonaisuus, jossa asiakas-
kokemukseen ja digitaalisiin palveluiden kehittamiseen vaikuttavat eniten liiketoimintamalli,
yrityskulttuuri seka teknologia. Naiden osa-alueiden avulla voidaan tutkia ja suunnitella miten
digitaalisia palveluita ja asiakaskokemusta kehitetaan. Digitaaliset palvelut ovat kyseisessa
viitekehyksessa osa ekosysteemia, joka koostuu liiketoimintamallista, organisaatiokulttuu-

rista, teknologiasta, prosesseista, tiedosta, asiakassegmentoinnista ja asiakaskokemuksesta.
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Digitaalisten palveluiden ja asiakaskokemuksen kehittdmisen viitekehys
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Kuvio 11: Digitaalisten palveluiden ja asiakaskokemuksen kehittamisen viitekehys

Digitaalisten palveluiden ja asiakaskokemuksen kehittamisen viitekehys on tyoelamassa hyo-
dynnettava, koska se tiivistaa yhteen tarkeimmat menestystekijat ja osa-alueet, jotka tulee
huomioida digitaalisten palveluiden kehittamisessa liiketoiminta seka tietohallinnon nakokul-
masta. Viitekehyksen avulla voidaan suunnitella konkreettisia prosesseja ja toimintatapoja kun-
kin osa-alueen sisalla. Taman viitekehyksen avulla voidaan tarkastella ja analysoida digitaalis-

ten palveluiden kehittamisen alueita case-yrityksessa.

Viimeisempien markkinatutkimuksien mukaan hyvinvointitrendit, joihin kuuluvat erityyppiset
prosessoidut lisaravinteet seka luonnonmukaisesti tuotetut ”Superfood”-tuotteet ovat riippu-
vaisia lyhyen tahtaimen trendeista. Trendipohjaisessa liiketoiminnassa riskit ovat korkeammat
ja kilpailu asiakkaista viela kovempaa hyvinvointikaupan alueella. Tasta syysta esimerkiksi verk-
kokauppa on tarkea myyntikanava tallaisille tuotteille. Menestystekijat tassa liiketoimintamal-
lissa perustuvat siihen, millaisilla digitaalisilla palveluilla ja asiakaskokemuksilla voidaan vai-
kuttaa verkkokaupassa tarjottaviin palveluihin. Tarkeimmat kysymykset ovat, mitka ovat ne
toimenpiteet ja tyokalut, joiden avulla palveluita tai asiakaskokemusta voidaan kehittaa pa-
remmiksi. Kehittamani viitekehyksen avulla voidaan suunnitella, miten digitaalisuutta hyodyn-
tamalla voidaan muokata yrityksen tapaa toimia kaikissa prosessin vaiheissa huomioiden siita

syntyva asiakaskokemus.

Kauppalehden mukaan digitalisaatiolla pitaisi tarkoittaa arvoa, joka syntyy uusista toimintata-

voista, innovaatioista, liiketoiminnan kehittamisesta, ohjelmateollisuudesta seka kaytettavista
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sovelluksista. Erilaiset ohjelmistot mullistavat toimialoja tarjoten digitaalisia palveluita ver-
kossa, vaikka ohjelmistoilla itsestaan ei ole mitaan arvoa. Arvo syntyy asioista, jotka ohjelmis-
tot mahdollistavat. Arvoa syntyy ihmisten toiminnasta, tottumuksista seka tietosisalloista tai
laskentakaavioista. Digitaaliset palvelut syntyvat ohjelmateollisuuden toimintamallien pohjalta
ja yritysten menestyksen maarittelee niiden kyvykkyys hyodyntaa erilaisia ohjelmistoja vuoro-
vaikutteisesti verkostoissa, jotka koostuvat asiakkaista, muista yrityksista ja partnereista.
(Kauppalehti 2016.) Kauppa.fi artikkelissa viitataan brittilaiseen tutkimukseen, jossa mobiilios-

tamisesta ennustetaan tulevan valitseva tapa verkko-ostamiseen. (Kauppa.fi.)

Yhteenvetona voidaan todeta, etta digitaaliseen palvelujen kehittaminen vaatii osaamista ja
investointeja it-infrastruktuuriin, ja ennen kaikkea ihmisiin. Toistuva haluttu asiakaskokemus

on lopulta yrityskulttuurin ilmentyma.

6.2 Tutkimuksen arviointi

Tutkimusta arvioidaan eri nakokulmista. Tutkimuksen arvioinnin ehtona voi olla tutkimuksen

tuottama uusi tieto, tutkimuksen laatu, tutkimuksen tieteellisyys, vaikuttavuus tai hyodynnet-
tavyys ammatillisesti (Vilkka 2015, 188—189). Tieteellisissa tutkimuksissa tutkimusta arvioidaan

myos sen patevyydella (validiteetti) ja toistettavuudella (reliabiliteetti).

Patevyydella tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata uskottavasti sita,
mita tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Mittaamisen onnistumista voidaan arvioida kolmen
eri nakokulman avulla. Runeson yms. (2008) luokittelee patevyyden rakenteelliseen, sisaiseen
seka ulkoiseen patevyyteen. Rakenteellista patevyytta mitattaessa, patevyys tarkoittaa kahta
asiaa, kysymysten asettelua ja niiden ymmartamista. Tama tarkoittaa sita, milla tavalla tutkija
on onnistunut siirtamaan tutkimuksessa kaytetyn teorian kasitteet ja ajatuskokonaisuuden esi-

merkiksi haastattelukysymyksiksi ja ymmartavatko haastateltavat kysymykset, siten kuin tut-

kija oletti. (Vilkka 2005, 161; Runeson yms. 2008,153—154.)

Runeson (2008) korostaa sisaisen patevyyden arvioinnissa tutkijan osaamista ja ymmarrysta vai-
kuttaako, joku kolmas tekija tutkittavaan asiaan. Sisaisen patevyyden arviointi on oleellinen
kausaalisessa eli syy-seuraustutkimuksissa. Ulkoiseen patevyyteen vaikuttaa se, missa maarin
havainnot ovat mielenkiintoisia ja yleistettavia, miten vertailukelpoinen tutkimus on muihin
tutkimusksiin ja tuottaako se laajemman kuvan teoreettisesta kehityksesta (Pirinen 2013, 78).
Tapaustutkimuksissa on kuitenkin tarkoitus mahdollistaa analyyttinen yleistys. Tutkimustapauk-
sissa, joiden valilla on yhteisia ominaisuuksia tai tuloksia, ovat relevantteja teorian maaritta-

miselle. (Runeson yms. 2008, 154.)
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Laadullinen patevyys tarkoittaa, etta tutkija tutkii havaintojen tarkkuuden ottamalla kayttoon
hyviksi todettuja menettelytapoja, kun taas kvalitatiivinen luotettavuus osoittaa, etta tutkijan
lahestymistapa on johdonmukainen eri tutkimusten ja erilaisten projektien valilla. (Cresswell
2014, 201.)

Toistettavuus tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta eli mittauksen kykya antaa ei-sattu-
manvaraisia tuloksia. Talla tarkoitetaan kaytannossa sita, etta saadaanko tutkimusmenetelman
ja kaytettyjen mittareiden avulla tarkoitetut tulokset. Mittaus voidaan tehda eri tutkijoiden
valilla tai tutkittaessa samaa henkiloa eri tutkimuskierroksilla. ( Hirsjarvi yms. 2013, 231.) Tut-
kimuksen reliabiliteetin varmistaminen on oleellisempi maarallisissa tutkimuksissa kuin laadul-

lisissa tutkimuksissa.

Patton (1999) ja Yin (2009) maarittelevat tutkimuksen luotettavuuden perustuvan tarkkaan tut-
kimustekniikkaa ja analysointimetodeihin huomioiden datan oikeellisuus, luotettavuus ja trian-
gulaatio. (Patton 1999, 1190; Yin 2009,114—124.) Patton painottaa tutkimuksen luottavuuden
arvioinnissa huomioimaan tutkijan uskottavuuteen perustuen mm. tutkijan koulutukseen, ko-
kemukseen, saavutuksiin. Patton mukaan tutkimuksen uskottavuus perustuu kvalitatiivisen tut-
kimuksen arvoon, jossa tutkimuksen perusteellinen arvostus pohjautuu, laadullisiin menetel-
miin, induktiiviseen analyysiin, tarkoituksenmukaiseen naytteenottoon ja kokonaisvaltaiseen

ajatteluun.

Taman tutkimuksen validiteetti on hyva. Tutkimuksessa on kaytetty tarkoin maariteltya tutki-
musmenetelmaa ja taman lisaksi seka kohderyhma, etta tutkimuskysymykset ja kaytettavat
kasitteet ovat oikein kohdistettuja. Vilkka painottaa, etta tulokset vaaristyvat, jos vastaajat
ovat ymmartaneet kysymykset vaarin (Vilkka, 2005, 161). Tutkimustulosten perusteella voidaan

todeta, etta tutkimusmenetelmat vastaavat sita ilmiota, mita tutkimuksessa on haluttu tutkia.

Tutkimuksen luotettavuutta on todennettu tarkalla raportoinnilla tutkimuksen eri vaiheista.
Tama perustuu Yinin (1994) suosittelemaan tutkimusprotokollaan. Tutkimuksessani olen nou-
dattanut tapaustutkimuksen tutkimusmenetelmaa ja saantoja. Aineistot on tallennettu ja lit-
teroitu tutkimustietokantaan. Aineiston analysointi on esitetty taulukkomuodossa perustuen
analysoinnin teoreettiseen malliin. Datan tiivistaminen ja johtopaatosten syntyminen on ku-
vattu johdonmukaisesti Excel-taulukkoon, jossa on dokumentoitu haastattelukysymykset seka

vastaukset.

6.3 Jatkotutkimukset

Taman opinnaytetyon tietoaines on keratty haastattelemalla case-yrityksessa tyoskentelevien

henkiloiden tietoa ajatuksista.



51

Luonteva jatkotutkimus tasta aiheesta olisi tutkia, miten loppukayttajien eli asiakkaiden avulla
kehitetaan palveluja. Olisi mielenkiinoista kartoittaa, miten loppukayttajien kanssa kehitetaan
erinomaisia asiakaskokemuksen tuottavia palveluja. Jatkotutkimuksen tutkimuskysymykset voi-
sivat olla, milloin asiakkaat tulee ottaa mukaan digitaalisten palveluiden suunnitteluun ja miten
heilta saatavaa tietoa voidaan parhaiten hyodyntaa. Tutkimuskysymys voisi olla, miten kaytta-

jatutkimus muuttaa digitaalisten palvelujen ja asiakaskokemuksen suunnittelua.

Toinen jatkotutkimus voisi liittya nykyisten jarjestelmien kaytettavyyteen eli kaytettavyysvaa-
timuksiin ja siihen, mita mielta asiakkaat ovat yrityksen nykyisista digitaalisista palveluista.
Tama auttaisi case-yritysta ymmartamaan, mita mielta asiakkaat ovat case-yrityksesta ja milla
tavoin he haluavat olla mukana jakamassa kokemuksia ja tarinoita. Tama tieto antaisi hyvat
lahtokohdat yritykselle analysoida, miten hyvin olemassa olevat digitaaliset palvelut vastaavat
asiakkaiden vaatimuksia ja kayttotarpeita ja millaisia vaatimuksia heilla on tulevaisuudessa.
Tata voitaisiin tutkia kayttamalla luotua viitekehysta ja samalla testata sen toimivuutta ja te-
hokkuutta.

7  Lopuksi

Oma tavoitteeni opinnaytetyon aikana oli laajentaa omaa ymmarrystani digitaalisten palvelui-
den seka asiakaskokemuksen kehittamisesta ja niiden menestystekijoista. Tapaustutkimusme-
todi oli hyva valinta tutkimuksen toteuttamiseksi. Tapaustutkimuksen avulla pystyin hyvin hah-
mottamaan ja syventamaan ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta kayttamalla Yinin ohjeistusta-
kysymalla mita, miten ja miksi kysymyksia. Tapaustutkimuksen avulla sain paljon tietoa ai-
heista, jotka eivat ole nousseet kohdeorganisaation muista aineistosta tai niista ei ole kayty
avointa dialogia case-yrityksen henkiloston kanssa. Suunnittelutieteellisen teoreettiset mallit
laajensivat osaamista tietojarjestelmien kehittamisessa. Uskon, etta tulen hyodyntamaan op-

pimiani malleja kehittamistehtavissa jatkossakin.

Opinnaytetyon tekeminen on ollut ajallisesti pitka ja opettavainen prosessi tutkimuksen saloi-
hin ja kompastuskiviin. Opinnaytetyon haastavin tehtava oli loytaa oikea ja tasmallisesti ym-
marrettava tutkimusyksikko ja tapa analysoida aineistoa monipuolisesti. Saavutin itselleni aset-
taman tavoitteen ja kehitin uudenlaisen tavan suunnitella ja kehittaa digitaalisia palveluita
case-yrityksessa. Seuraava projekti ja siina asetetut tavoitteet nayttavat, miten hyvin tai mo-
nipuolisesti kehittamaani viitekehysta voidaan hyodyntaa digitaalisten palveluiden suunnitte-

lussa.
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Tutkimuksen attribuutit on koottu tutkijan oman nakemyksen mukaisesti mukaillen lahdeaineis-

toa.

1. Tutkimuksen otsikko

Miten digitaalisia palveluja voidaan kehittaa hyvinvointi-
ja terveystuotteiden kaupan alueella?

2. Tutkimuskysymykset

Miten digitaalisia palveluita ymmarretaan?

Miten digitaalista asiakaskokemusta ymmarretaan?
Miten asiakaskokemusta voidaan kehittaa digitaalisissa
palveluissa?

3. Analysointiyksikko

Asiakaskokemus digitaalisten palvelujen kaytossa.

4. Tutkimuksen luonne

Laadullinen tutkimus.

5. Tutkimuksen lahestymistapa

Induktiivinen ilmiota kuvaileva tutkimus (digitaaliset
palvelut ja digitaalinen asiakaskokemus).

6. Metodologia

Tapaustutkimus (Case Study Analysis).

7. Tutkimuksen suunnittelukir-
jallisuus

Benbasat, Golstein & Mead 1987. EisenHardt 1989. Yin
2009. Dubé & Paré 2003. Teras 2015.

8. Teoreettiset nakokulmat

Digitalisaatio, digitaalinen liiketoiminta, digitaalinen
asiakaskokemus, digitaaliset palvelut.

9. Tiedon keruumenetelma

Haastattelukysymykset (n=12), haastateltavat (n=6).

10. Kyselylomake

Teemahaastattelu. Puolistrukturoidut haastattelukysy-
mykset.

11. Analysointikirjallisuus

Miles, Huberman ja Saldana 2014, Yin 2009.

12. Analyysin muoto

Haastatteluvastauksien jaoteltu/luokiteltu samankaltai-
suun ja eriaviin vastauksiin. Aineiston tiivistys. Tiiviste-
tysta aineistosta yhteenveto ja tutkimuksen paatulok-
set. Analyysi pohjautuu olemassa olevaan teoriaan.

13. Tuloksen merkitys

Luotu uusi arfefakti case-yritykselle. Digitaalisten palve-
luiden kehittamisen viitekehys, jossa liiketoiminnan,
teknologian ja yrityskulttuurin seka kriittisten menestys-
tekijoiden huomioiminen on pohjana digitaalisten palve-
lujen analysoinnille ja kehittamiselle.

14. Tutkijan rooli

Havainnointi ja haastatteluvastausten litterointi. Haas-
tatteluaineistosta analyysien ja johtopaatosten tyosta-
minen. Tutkijan rooli oli ulkopuolinen tarkkailija.

Taulukko 4:Tutkimusattribuutit (Dubé & Paré 2003; Miles & Huberman 1994; Pirinen 2013)
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Kasiteltava teema

Haastattelukysymys nro

Digitaaliset palvelut

1. Kerro miten ymmarrat /mita ovat digitaaliset

palvelu?

2. Millaisia digitaalisia palveluja kaytat itse?

Tyoelaman/liiketoiminnan nakokulma

3. Miten omat tyoskentelytapasi ovat muuttuneet
digitaalisten palveluiden myota?

4. Miten digitalisoituminen on muuttanut oman
tyosi /liiketoiminnan /business mallia? Miten
koet, etta se tulee vaikuttamaan?

5. Minkalaisia digitaalisiin palveluihin liittyvia

tarpeita liiketoiminta-alueellasi on?

6. Millaisia digitaalisia palveluita case-yrityksen
asiakkaatkayttavat, mita he tekevat siella, tie-

datko? Mita juuri kys. palvelussa on hyvaa?

Asiakaskokemus/ Asiakaskokemuksen johtaminen

7. Mita on digitaalinen asiakaskokemus sinun
mielestasi? Miten olet maaritellyt mita on paras
digitaalinen asiakaskokemus? Onko talle maari-

telty jonkinlainen mittari?

8. Miten mielestasi hyva asiakaskokemus toteute-

taan hyvin digitalisoituvassa liiketoiminnassa

9. Miten asiakaskokemuksen johtamiseen kiinni-
tetaan huomioita samalla, kun palveluita digitali-

soidaan?

10. Miten nakisit etta asiakassuhteita hoidetaan
sen jalkeen kun “kaikki on digitalisoitu”? Tai
mitka asiat nousevat sen jalkeen. Miten pysty-
taan kaiken automaation keskella tuottamaan hy-

via kokemuksia ja tunne valittamisesta?

Digitaalisen palveluiden kehittaminen, uhat ja
riskit

11. Minkalaisia riskeja koet digitaalisessa palve-

luissa olevan

12. Milla perusteilla investoidaan uusiin tekniikoi-
hin? Tuottavatko investoinnit hyotya asiakaskoh-
taamisiin vai haetaanko niilla sisaista tehok-

kuutta?
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Liite 3:Digitaalisten palvelujen ominaiset piirteet

Taulukossa 5 on koottuna haastattelukysymykset 1 - 2.

1. Haastattelukysymys: Kerro miten ymmarrat /mita ovat digitaaliset palvelut?

Verkossa toimintaa tukevia ja lisaarvoa tuottavia digitaalisia sovelluksia. Informaatiopalve-
luita. Ei maksullisia. Brandia rakentavia. OmniChannel ajattelu tarkeata.

Asiakaskokemuksia tuottavia.

2. Haastattelukysymys: Millaisia digitaalisia palveluja kaytat itse?

Viranomaispalveluita esimerkiksi pankkipalvelut, passin uusimien, taksin tilaamiseen, kurssi-
ilmoittautumiset, postin seuranta.

Viihdepalvelut esimerkiksi lehdet, informaatiohaku, tv:n katsominen ajasta ja paikasta riip-
pumatta. Mobiilipalvelut: saa, viihde, urheilu.

Ostopalvelut esimerkiksi verkkokaupat (vaatteet, matkat, kirpputorit).

Taulukko 5:Digitaaliset palvelujen kuvaus
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Liite 4: Liiketoimintavaatimukset digitaalisten palveluiden kehittamiselle

Taulukoissa 6 - 8 on koottuna haastattelukysymykset 3 - 5. Taulukoissa on tiivistettyna aineiston

samankaltaiset vastaukset seka huomiot ja toisistaan eriavat vastaukset.

3.Haastattelukysymys: Miten omat tyoskentelytapasi ovat muuttuneet digitaalisten palve-

luiden myota?

Samankaltaisia vastauksia:
Ovat muuttuneet paljon ja tulevat muuttumaan entisestaan. Tehostamismielessa erilaiset
ohjelmistot mm. dokumenttien hallintaa, viestintaan, aina tavoitettavissa sahkopostin vali-

tyksella.

Huomiot/eriavat vastaukset:
Saisi muuttua/tehostua viela enemman organisaation sisalla. Haasteena se,etta koko orga-
nisaatio ei ajattele tai toimi nain.

Haavoittuvuus, lamaannus tyokalujen toimimattomuuden osalta.

Taulukko 6: tyoskentelytapojen muutokset

4. Haastattelukysymys: Miten digitalisoituminen on muuttanut oman tyosi /liiketoiminnan

/business mallia? Miten koet, etta se tulee vaikuttamaan?

Samankaltaisia vastauksia:
Focus: Sahkoisten jarjestelmien kehittamiseen, tyokalut tehostavat toimintaa, kustannuste-

hokkuus, uusia mahdollisuuksia, 24/7 ajattelumalli.

Huomiot/poikkeavia piirteita vastauksissa:

Yllattavat muutokset (lainsaadannolliset, maailmanlaajuiset tapahtumat, trendit, kilpailu,
uudet innovatiivisemmat palvelut). Digitaalisten palveluiden kehittaminen vaatii sisaista na-
kemysta, resursseja, huomioitava ymparisto, lainsaadanto, asiakkaat. Koko arvoketjua ajat-
telua pitaisi kehittaa ja palvelut kehitetaan kuluttajasuunnasta lahtoisin vaikka valissa toi-
misi esim. apteekki. Digitalisoituminen muuttaa kokonaisvaltaisesti business malleja, digi-

taalinen maailma on erilainen, lahestyminen siihen erilainen kettera, lapinakyva.

Taulukko 7: Muutokset liiketoiminnassa ja oman tyon hallinnassa

5. Haastattelukysymys: Minkalaisia digitaalisiin palveluihin liittyvia tarpeita liiketoiminta-

alueellasi on?

Samankaltaisia vastauksia:
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Perusprosessit tulee toimia. Kehitystyota tehdaan kumppaneiden kanssa.24/7 ajattelu, taus-

tainformaation eheys merkittava, asiakassegmentointi.

Huomiot/poikkeavia piirteita vastauksissa:

Yhteistyonmerkitys kasvaa. Yhtiotasolla tarkein oman organisaation osaamisen kehittaminen,
ei tekninen kehittaminen ”business development” nakemysta mihin maailma on menossa ja
millaisia tarpeita asiakkailla on nyt ja muutaman vuoden paasta. Tekemisen aloittaminen
heti.

Taulukko 8:Digitaalisten palveluiden kehittaminen
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Liite 5:Asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen johtaminen

Taulukoissa 9 - 11 on koottuna haastattelukysymykset 6 - 10. Taulukoissa on tiivistettyna ai-

neiston samankaltaiset vastaukset seka huomiot ja toisistaan eriavat vastaukset.

6. Haastattelukysymys: Millaisia digitaalisia palveluita asiakkaat kayttavat, miten he kayt-

tavat palveluita?

Samankaltaisia vastauksia:
Olemassa olevia palveluita/toiminnallisuuksia kaytetaan tuotetietojen etsintaan seka oman
asiantuntijuuden vahvistamiseen, Raportointiin. Profiilitiedot, perhetiedot, kanta-asiakkuus

hyodyt

Huomiot/poikkeavia piirteita vastauksissa:

Informaatiopalvelut top of mind, Kokonais-asiakaskokemuksen kautta huomioiden koko arvo-
ketjun (OmniChannel ajattelu) mita palveluja annetaan kanta-asiakkaille. Digitaaliset palve-
lut tulisi kasittaa osana isompaa kokonaisuutta, jotta kehitys ei jaa liian suppeaksi.

Kokonaisvaltainen palvelu. Asiakkaat haluavat olla mukana kehityksessa.

Taulukko 9: Case- yrityksen asiakkaiden kayttamat digitaaliset palvelut

7. Haastattelukysymys: Mita on asiakaskokemus (customer experience) sinun mielestasi? Mi-
ten on maaritelty, mita on paras asiakaskokemus case-yrityksen tarjoamissa digitaalissa pal-

veluissa? Onko talle maaritelty jonkinlainen mittari?

Samankaltaisia vastauksia:

Mittaria ei ole maaritelty digitaaliselle asiakaskokemukselle.

Asiakaskokemus vuorovaikutteinen, tiedon eheys, ajantasaisuus, selkeys, lapinakyvyys, kay-
ton helppous, yhtenainen kokemus eri kanavien osalta mita tarjotaan, nopeus ketteryys, ve-

toaa tunteisiin, asiakas palaa uudestaan.

Huomiot/poikkeavia piirteita vastauksissa:

Arvostavatko kaikki asiakkaat digitaalista asiointia Pitaa ymmartaa mika palvelu toimii ja
mika ei ja miten siita paastaa myos eroon

Mika on asiakaskokemus ylipaatansa ennen tata mietittava. Osa sita voi olla digitaalinen asia-

kaskokemus. Brandin rakentaminen, koko palveluprosessi.

Taulukko 10: Asiakaskokemuksen maaritelma

8. Haastattelukysymys: Miten mielestasi hyva asiakaskokemus toteutetaan hyvin digitalisoi-

tuvassa liiketoiminnassa
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Samankaltaisia vastauksia:
Asiakas pystyy hoitamaan asiat digitaalisesti, helposti, ilman ongelmia. Luottamuksen syn-

nyttaminen, asiakkaalle jaa hyva fiilis, asiakkaiden haastattelu ja mielipiteiden mittaus.

Huomiot/poikkeavia piirteita vastauksissa:

Asiakaskokemuksen johtaminen kokonaisuutena, lahtee asiakaskokemuksesta.

9. Haastattelukysymys: Miten asiakaskokemuksen johtamiseen kiinnitetaan huomioita sa-

malla, kun palveluita digitalisoidaan?

Samankaltaisia vastauksia:

Asiakasohjelmien luominen ja asiakas-segmentointi.

Huomiot/poikkeavia piirteita vastauksissa:
Strategia, asiakaslupaus, brandi, imago toimii johdonmukaisesti linjassa -> tulee luonnolli-
sesti eika erottele digitaalista maailma kaikesta muusta. Mittarointi ja tiedon analysointi on

oleellista.

10. Haastattelukysymys: Miten mielestasi hyva asiakaskokemus toteutetaan digitalisoitu-
vassa liiketoiminnassa Miten nakisit etta asiakassuhteita hoidetaan sen jalkeen kun ”kaikki
on digitalisoitu”? Tai mitka asiat nousevat sen jalkeen. Miten pystytaan kaiken automaation

keskella tuottamaan hyvia kokemuksia ja tunne valittamisesta?

Samankaltaisia vastauksia:

Asiakasta pitaa kuunnella ja nahda, henkilokohtaisilla suhteilla tehdaan edelleen business:ta.
Itse arviointi ollaanko samaa mielta ja ollaanko aallonharjalla kehityksen osalta, tehdaanko
asioita asiakkaan hyvaksi. OmniChannel valittaminen ja henkilokohtainen valittaminen,

koska ihmiset pystyvat valitsemaan miten ja missa, minkalaista palvelua haluavat

Huomiot/poikkeavia piirteita vastauksissa:

Pohdinta miten pitkalle on jarkeva segmentoida asiakkuudet. Toimiala riippuvainen, analy-
tiikka ja sen hyodyntaminen ja johtopaatoksien tekeminen.

Asiakasymmarryksen analysointiprosessi ja resurssointi, taustatiedon kasittely.
Henkilokohtainen asiakaspalvelu. Digitaalisuus on vanhanaikainen kasitys, maailma muuttuu
ja tama vaatii tekemista ja tekoja, jotta digimaailma on helpompi kohdata.

Internet of things. Tehokas organisaatio, osa operatiivisista toiminnoista poistuu myos asia-

kasrajapinnasta, palvelutapojen edestakainen siirtyminen.

Taulukko 11: Digitaalisen asiakaskokemuksen johtaminen
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Liite 6: Digitaalisten palveluiden kehittamisen riskit ja uhat

Taulukossa 12 - 13 on koottuna haastattelukysymykset 11 - 12. Taulukossa on tiivistettyna ai-

neiston samankaltaiset vastaukset seka huomiot ja toisistaan eriavat vastaukset.

11. Haastattelukysymys: Minkalaisia riskeja koet digitaalisessa palveluissa olevan

Samankaltaisia vastauksia:

Tietoturvariskit, hakkerointi, palvelujen kannibalisointi, epajohdonmukainen toiminta, kep-
lottelu, keinottelu, valehtelu nakyy imagossa, itseisarvon takia, tehdaanko oikeita asioita,
asiakas jaa etaiseksi, rakennetaan liian kompleksisia ratkaisuja, joita vaikea ja kallis yllapi-

taa, ei ymmarrysta tietosuojan ja tietoturvan osalta.

Huomiot/poikkeavia piirteita vastauksissa:

Investointi, kehitys vesiputousmallin mukaisesti, ymparoivan maailman muutokset. Digitaa-
linen maailma vaatii ketteryytta ja rehtia meininkia, ei ajatella kokonaisuutena, ei tehda
mitaan. Tehdaan palvelu pystyyn, mutta aliresursoidaan sen yllapito ja kehitys. Kokeilu uu-
sien asioiden kokeilemisessa, ja niista oppiminen ja niiden analysointi tehokkuudesta ja asia-

kaskokemuksesta

Taulukko 12: Digitaalisten palvelujen riskit

12. Haastattelukysymys: Milla perusteilla investoidaan uusiin tekniikkoihin? Tuottavatko in-

vestoinnit hyotya asiakaskohtaamisiin vai haetaanko niilla sisaista tehokkuutta?

Samankaltaisia vastauksia:

Molempia. Oleellista on hakea maksimaalista hyotya.

Huomiot/poikkeavia piirteita vastauksissa:
Teknologialla ei pitaisi olla merkitysta vaan mita halutaan saavuttaa ja taman istuttaminen

tekniikkaan. Asiakastarpeet tulee olla huomioitu, kustannus-tehokkuus tiettyyn pisteeseen

saakka, mutta ei rajoittava.

Taulukko 13: Kehittamisen uhat ja riskit




