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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa uutta tietoa suomalaiselle teknologiakasvuyri-
tykselle heidan asiakasarvonsa syntymisprosessista asiakkaiden maailmassa ja vuorovaikutus-
viestinnan automatisointimahdollisuuksista. Kehittamistehtavina oli selvittaa asiakaskokemuk-
sen nykytila, suunnitella yhdessa asiakkaiden kanssa tulevaisuuden asiakaskohtaamismallia,
tarkastella digitalisaatiota ja internet-taloutta toimeksiantajan liiketoiminnassa, seka tuottaa
ehdotuksia, miten automaatiota voidaan hyodyntaa vuorovaikutuksessa.

Tyo tehtiin toimintatutkimuksen viitekehyksella yhdistaen toimintatutkimuksen ja palvelu-
muotoilun prosessit kokonaisasetelmaksi. Kehittamistyossa kaytettiin hyvaksi etnografisista
lahtokohdista tehtyja teemahaastatteluja ja havainnointia, palvelumuotoilun osallistavia me-
netelmia, seka tulevaisuuden tutkimuksen menetelmaa. Tulokset ja johtopaatokset tuotettiin
Service Logic Business Model Canvasilla ja Service Blueprintilla, jotka mallinsivat seka arvon-
muodostumista etta asiakkaanpolun kriittisia kohtia. Kehittamistyo eteni ketterina iteraati-
oina tiiviissa vuorovaikutuksessa toimeksiantajan kanssa. Tuloksena syntyivat innovatiiviset ja
toimeenpanokelpoiset lopputulokset.

Tuloksista ilmenee miten ja mista asiakasarvo muodostuu toimeksiantajan uuden digitaalisen
sovelluksen myota, ja miksi tama liiketoimintaidea on potentiaalinen globaaleille markkinoille
murtamaan perinteisia lilketoimintamalleja. Lisaksi esitetaan tulokset, millaisesta automaat-
tisesta vuorovaikutuksesta asiakkaat saisivat lisaarvoa ja millaisilla ehdoilla he olisivat val-
miita vuorovaikutukseen keinoalyn kanssa. Jatkokehittamisehdotuksia tyohon loytyy useita ja
ne esitellaan opinnaytetyon lopussa.

Asiasanat: Arvonluonti, digitalisaatio, asiakaslahtoisyys, palvelumuotoilu, ihminen-konejarjes-
telmat
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The purpose of the thesis was two-fold: firstly, to generate new information on how a Finnish
technology startup’s customer value is formed, and secondly, to find out how customer inter-
actions can be automated in a manner that increases customer value. The action research
was set out to find out the current state of the customer experience and to plan the future
customer journey model together with the customers. The thesis also reviewed how digitali-
zation and internet economics affect the target organization’s business, and provided sugges-
tions on how to automate their labor-intensive customer interactions in a manner that in-
creases customer value.

The work followed action research framework, but combined processes from both action re-
search and service design, to form an overall guiding structure. The thesis utilized observa-
tions and theme interviews with ethnographical influences, as well as participatory methods
of service design and futures research. The conclusions and results were combined in a cus-
tomer journey map and a Service Logic Business Model Canvas. The work was carried out in
agile iterations in close interaction with the target organization and their customers. The end
results were innovative and had added value for the target organization.

The results demonstrate the process in which a customer’s value is created and captured, and
why this business idea has the potential to break some traditional business models in the
global marketplace. In addition, this thesis presents the results of how this organization can
automate their customer interaction with added value, and under what conditions customers
would be ready to interact with artificial intelligence. There are several suggestions for fur-
ther development work in the last chapter of this thesis.

Keywords: value creation, digitalization, customer-centered approach, service design, hu-
man-computer interaction
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1 Johdanto

Palveluvaltaistuminen on osa niin sanottua palveluiden digitaalista vallankumousta, jossa pal-
velu rakentuu molemminpuolisen laajennetun hyodyn ajattelulle, ei perinteiselle teolliselle
tuotannolle (Vargo & Lusch 2004; Gronroos 2006; Ojasalo & Ojasalo 2015). Digitalisaatio toimii
katalysaattorina ja muutoksen mahdollistajana palveluvaltaistuvassa teknologia- ja tietoyh-

teiskunnassamme (Rowles & Brown, 2017, 8-15).

Digitaalinen transformaatio, eli muutos, vaikuttaa kaikkiin toimialoihin (Lehti, Rouvinen, Yla-
Anttila) ja se voi aiheuttaa hairioita, eli distruptiota markkinatilassa. Distruptiota ilmenee
esimerkiksi, kun kehitetaan uusia digitaalisia toimintatapoja ja palveluja, tai digitalisoidaan
jo olemassa olevia prosesseja (McKinsey & Company 2015). Digitaaliselle murrokselle omi-
naista on, etta sen myota liiketoimintaymparisto laajenee ja yritykset altistuvat globaalille
kilpailulle, kun palveluja voidaan tuottaa ajasta ja paikasta riippumatta internetin valityk-
sella (Lehti ym. 2012, 13 & 97-103).

Menestyakseen globaalissa kilpailussa yrityksia ja yhteisoja kehotetaan loytamaan palveluja,
joissa voidaan saavuttaa massatuotannon hyodyt ja joita voidaan toimittaa paikasta riippu-
matta (Ali-Yrkko, Pajarinen ja Rouvinen 2015). Digitalisaatio helpottaa naiden palvelujen
tuottamista, kun perinteiset prosessit ja jakelukanavat, seka asiakassuhteet voidaan muodos-
taa alykkaasti digitaalisten ratkaisujen kautta (Toivonen 2015). Pelkan tietotekniikan ehdoilla
digitalisoitumista on kuitenkin alettu valttaa ja rinnalle on noussut muutosjohtajuus ja kult-
tuurimuutos (Chalons & Dufft 2016; Schwab 2016; Westerman, Bonnett & McAfee 2014).

Tehdyn kirjallisuuskatsauksen perusteella niin yritysviestinnassa, palvelumuotoilussa kuin tie-
teellisissa tutkimuksissa korostuivat ihmiskeskeisyys, tunnesiteet ja tunnealy (Schwab 2016,
106-114; Norman 2002; Magids, Zorfas & Leemon, 2015; Saariluoma 2004, 96-103). Samaan ai-
kaan yrityksia kehotetaan hyodyntamaan yha enemman automaatiota ja digitalisaatiota liike-
toiminnassaan (Ali-Yrkko ym.2015, Schwab 2016; Rowles & Brown 2017. Digitalisaatio, auto-
maatio ja robotiikka herattavat pelkoa yksityisyydensuojan menettamisen, massatyottomyy-
den ja eriarvoistumisen takia (J. Bughin henkilokohtainen tiedonanto 11.5.2017). Digitalisaa-
tion ja humaaniuden yhdistamisesta loytyy mainintoja megatrendiraporteista esimerkiksi Sit-
ralta (Megatrendit: Milta nayttaa... 2017) ja World Economic Forumilta (Deep Shift: Techno-
logy... 2015). Puutteita loytyy naiden vastatrendien kaytannon yhdistamisesta. Tama kehitta-
mistyo pyrkii yhdistamaan nama kaksi trendia: digitaalisen automaation ja ihmiskeskeisen

vuorovaikutuksen yhdeksi toimintatutkimukseksi asiakasarvoa lisaavalla tavalla.

Tassa kehittamistyossa etsitaan vastauksia siihen, mista toimeksiantajan tuottama asiakasarvo

syntyy ja miten sen arvoelementit voidaan kaytannossa ottaa osaksi lilkketoimintamallia. Tyon



nakokulmaksi oli ensin valittu vuorovaikutusviestinnan automatisointi humaanilla tavalla,
mutta tyosta kehittyi toimintatutkimusprosessin iteraatioiden tulosten myota eritoten asia-

kasarvon ja asiakaskeskeisen liiketoiminnan kehittamistyo.

Vuorovaikutus on tassa opinnaytetyossa jaettu sovelluksessa tapahtuvaksi ja muuksi vuorovai-
kutusviestinnaksi. Tuotetuki on rajattu tasta kehitystehtavasta pois samoin kuin itse sovelluk-
sen toimintojen kehittaminen palvelumuotoilun menetelmilla, vaikka toimenpide-ehdotuksia

naihin opinnaytetyosta muodostuikin.

Kehittamistyo pyrkii tuottamaan uutta tietoa syventymalla ymmartamaan pienta joukkoa asi-
akkaista. Kehittamistehtavien lopputuloksia ei ennakoida vaan tyossa pyritaan saamaan ob-

jektiivinen nakyma ilman vinoumia asiakkaan maailmaan. Tyo on tehty avoimeen yhteiskehit-
tamiseen pohjautuen ja siina on hyodynnetty toimintatutkimuksen viitekehysta, palvelumuo-

toilun menetelmia ja suunnitteluajattelun ideologiaa.
2  Kehittamistyon kuvaus

Opinnaytetyo toteutettiin uuden ilmion ymparille dynaamiseen ja ei-vakioituneeseen liiketoi-
mintaymparistoon. Kehittamistyota tehdaan ketterien iteraatioprosessien avulla aktiivisessa
yhteistyossa toimeksiantajan kanssa, mika tekee kehittamisesta innovatiivisen ja mielenkiin-

toisen.
2.1 Kehittamisymparisto

Liiketoimintaymparisto kehittamistehtavassa on palveluvaltaistumisen, digitalisaation ja glo-
balisaation myota erittain dynaaminen ja monitahoinen. Toimeksiantajana on muutamia vuo-
sia markkinoilla ollut kasvuyritys, joka etsii viela markkinoiden ja toimialan optimaalista koh-
dennusta. Yrityksella on vahva, globaaleja markkinoita tavoitteleva kasvustrategia ja kasvun
keskiossa helposti skaalautuva, ajasta ja paikasta riippumaton digitaalinen osallistamissovel-
lus Innoduel. Toimeksiantajan tavoitteena on, etta vuoteen 2019 mennessa 10 miljoonaa ih-
mista on osallistunut heidan digitaalisille peliareenoille ja vuosittainen jatkuva liikevaihto on
useita miljoonia euroa. Liiketoiminnan arvolupaus on auttaa johtajia tuottamaan asiakkaille

ja sidosryhmille elamyksia, joita luodaan yhteistyon ja avoimen osallistamisen kautta.

Toimeksiantajan liiketoimintaidea perustuu digitaalisen pelillistetyn Innoduel osallistamisalus-
tan toimittamiseen. Alusta, eli sovellus, on mobiilioptimoitu, reaaliaikainen ja kantaa ideaa
joukkojen viisaudesta. Sovellus tarjotaan selainpohjaisena pilvipalveluna, joten se ei vaadi
erillista asennusta vaan on heti kayttovalmis. Tulokset peleista ovat saatavilla automaattisten
analyysien kautta raportoituina peliareenaan reaaliaikaisesti. Sovelluksen tavoite on olla niin

intuitiivinen kayttaa, etta se ei tarvitse minkaanlaista erillista koulutusta vaan johdattelee



kayttajan optimaaliseen kayttokokemukseen. Liitteesta 1 oytyy havainnollistavia esimerkki-

kuvia viimeisimman Innoduel sovellusversion peliareenasta.

Ratkaisun palveluliiketoiminnallinen vahvuus ja samalla haaste on globaaliin markkinaan so-
piva skaalautuva ja paikasta ja ajasta riippumaton toteutus. Vahvuus tama on potentiaalisten
markkinoiden koon ja kayttotapojen puolesta. Haaste tulee siita, etta ratkaisun pitaa toimia
moitteettomasti mista pain maailmaa tahansa, kenelle tahansa ja mahdollisimman pienin

henkiloresurssein.

Tyota aloitettaessa oletetaan, etta nykyinen henkilokohtaiseen asiakaskontaktityohon perus-
tuva vuorovaikutus on keskeisessa osassa asiakasarvon muodostumisessa sovelluksen lisaksi.
Tama vuorovaikutus pitaa pystya skaalaamaan ja automatisoimaan, jotta kasvu globaaleille
markkinoille olisi mahdollista. Jotta automaatio voidaan toteuttaa, pitaa asiakkaan kokemuk-
sen syntyminen ymmartaa ja pystya optimoimaan skaalautuvaksi ja ajasta ja paikasta riippu-

mattomaksi kokemukseksi.

2.2 Kehittamistehtavat

Taman opinnaytetyona tavoite on tuottaa uutta tietoa siita, mista asiakasarvo todellisuudessa
asiakkaan maailmassa syntyy ja miten toimeksiantaja voi automatisoida online-vuorovaiku-
tusta menettamatta asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyyden ajateltiin ennen kehittamis-
tehtavan aloitusta perustuvan muun muassa henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa tapahtu-

vaan henkilokohtaiseen palveluun, jota halutaan automatisoida.

Kehittamistyon tarkoituksena on palvelumuotoilun menetelmin luoda polkua automatisoituun
vuorovaikutusviestintaan muokkaamalla nykyista resurssi-intensiivista ja henkilokohtaiseen
asiakasviestintaan, seka kohtaamiseen perustuvaa vuorovaikutusta niin, etta uutta prosessia
on mahdollista automatisoida ja kehittaa digitaalisten palveluprosessien avulla. Tama tapah-
tuu tutustumalla asiakkaan maailmaan ja osallistamalla sidosryhmat tulevaisuuden suunnitte-
luun ja vetamalla naista yhdessa teoriaosuuden kanssa konkreettiset johtopaatokset ja suosi-
tukset toimeksiantajalle. Toimeksiantajan on tarkoitus toteuttaa automatisoitu, ihmisystaval-

linen vuorovaikutusviestinta seuraavien kolmen vuoden aikana.
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Kehittamistyossa pyritaan vastaamaan naihin kysymyksiin:

(1) Minkalaiset tekijat ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa nayttavat motivoivan ja inspiroi-
van asiakasta?

(2) Minkalainen on hyva tulevaisuuden online-vuorovaikutus- ja asiakaskohtaamismalli?

(3) Millainen voisi olla polku nykyisesta ihmiskeskeisesta vuorovaikutusviestinnasta automati-

soituun vuorovaikutusviestintaan?

Kehittamistyo on esitelty taulukossa 1. Taulukko vetaa yhteen tyon kokonaisasetelman ja siita

nahdaan, miten toimintatutkimuksen viitekehys ja palvelumuotoilun prosessit yhdistyvat toi-

siinsa. Tyossa on sovellettu ketteria iteratiivisia vaiheita, jotka kaydaan lapi luvussa 4.

Palvelu- Vaihe 1. Kartoita ja ymmarra Vaihe 2. Ennakoi ja Ideoi Vaihe 3. Mallinna ja arvioi Vaihe 4.
muotoilun Konseptoi
prosessi: ja vaikuta
Ensimmadinen iteraatio 1. Tarkennettu iteraatio 2. Tarkennettu iteraatio 3.
- Nykytila 3 Suunnit- Ando, Suunnit- i it-
Toiminta. | Nt e e A b e ‘
mus- P
jalle
prosessin = 1 1 =1 1™ 1 1 = =
vaiheet: Havajn- Toteuta Havain- Toteuta Havain- Toteuta
noi nol not
-
Yhdistettyjen prosessien eri vaiheiden osa-alueet
Kehittamis- 0.Mikd on 1. Minkalaiset tekijat ihmisten valisessa 2. Minkalainen on hyva 3. Millainen voisi olla polku
tehtiviit: |ahtdtila?  vuorovaikutuksessa ndyttavat motivoivan ja tulevaisuuden online nykyisesta ihmiskeskeisesta
inspiroivan asiakasta? vuorovaikutus- ja vuorovaikutusviestinnastd
asiakaskohtaamismalli? automatisoituun
vuorovaikutusviestintdan?

Tavoite: Todentaa  Nakemys mika synnyttdd motivaation ja mikd | Suunnitellaan tulevaisuuden Toimenpidesuunnitelma, miten
nykytila on motivoitumisen esteend asiakkailla asiakaspolkua yhdessa tavoitetilaan paastaan

asiakkaiden kanssa

Menetelmit: | Palvelu- * Havainnointi ja teemahaastattelut * Teemahaastattelut ja *  SL-BMC
kuilumalli  * Sisallénanalyysi sisallonanalyysi *  Asiakkaanpolku

*  Tulevaisuuksien ennakoinnin | *  Tulevaisuuksien ennakoinnin
asiakastydpaja asiakastyopaja
*  Osallistamispeli
Teoria- GAP- *  Arvon muodostuminen & palveluiden *  Arvon muodostuminen * Ha
viitekehys: analyysi logiikka *  Osallistaminen * Digitalisaation viitekehykset
* Ihmisten ja tietotekniikan valinen *  Palvelumuotoiu *  Asiakaskeskeinen
vuorovaikutus (Human Computer palvelulogiikka
Interaction, HCl)

Tulokset: GAP- * Tarkennetut kehittamistehtavat * Asiakasarvon elementit * Service Logic Business Model Arviointi ja
analyysi * Asiakaskokemus ja siihen vaikuttavat tekijat | * Asiakasnakokulma Canvas jatkokehit-
nykytilasta * Toimenpidesuositukset tulevaisuuden trendikorttiin * Asiakkaanpolku ja sen kriittiset | tamistehtavat

* Toimenpidesuositukset kohdat
* Automaatiosuunnitelma

Taulukko 1: Kehittamistyon kokonaisasetelma ja vaiheistus, jossa yhdistyvat toimintatutki-
muksen viitekehys ja palvelumuotoilun prosessit

Kehittamistyon kokonaisasetelman (taulukko 1) tehtavana on yhdistaa kehittamistehtavat teo-
rian ja toteutusosuuksien kanssa ja antaa selkeat tavoitteet, millaisia tuloksia kultakin osiolta
odotetaan. Taulukon viimeinen konseptoi ja vaikuta -vaihe ei kuulu enaa taman toimintatutki-
muksen piiriin. Se jaa toimeksiantajan toteutettavaksi vaiheesta kolme muodostuvien Busi-

ness Model Canvasin, asiakkaanpolun mallin ja automaatiosuunnitelman avulla.
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3 Kehittamistyon tietoperusta

Tietoperusta on rajattu toimintatutkimuksen kannalta keskeisiin ilmioihin lilketoimintaympa-
ristossa. Jotta saadaan muodostettua kokonaiskuva digitalisaatiosta, arvonmuodostumisesta
seka millaisia vuorovaikutuksen automaatiomahdollisuuksista talla hetkella, tietoperustaa py-

ritaan kasittelemaan usealta eri tasolta ja nakokulmalta.

3.1 Digitalisaatio ilmiona

Digitalisaatio on ilmiona globaali megatrendi. Tama tarkoittaa, etta myos perinteiset palvelu-
alat tulevat kohtaamaan kansainvalista kilpailua (Lehti ym. 2012, 104; Paajanen & Vainion-
kulma-Immonen 2015, 113-114). Koska tama kehittamistyo tehdaan asiakaskeskeisyyden ja
palvelumuotoilun nakokulmista, maaritetaan digitalisaatio useita lahteita (Lehti ym. 2012, 6-
14; Rowles & Brown 2017, 33-34; Schwab 2016, 120-172) mukaillen tarkoittamaan teknologian
ja internetin valityksella mahdollistuvia uusia toimintamalleja, jotka pikkuhiljaa hyvaksytaan
uusiksi tavoiksi toimia yhteiskunnassamme ja jotka mullistavat perinteisia liiketoiminta- ja ar-

vonluontiprosesseja ja/tai -kaytantoja.

3.1.1 Digitaalinen vallankumous

Digitalisaation avulla palveluja kehitetaan innovatiivisesti yli toimiala- ja valtiorajojen (Lehti
ym. 2012, 92). Digitaaliset jakelukanavat ovat reaaliaikaisia ja nain mahdollistavat toimintoja
ja palveluja, jotka muuten eivat olisi mahdollisia esimerkiksi resurssi-intensiivisyyden tai fyy-
sisesti hajanaisten asiakaskuntien takia (Lehti ym. 2012, 10-19). Digitalisaatiota on kasitteena

monitahoinen ja voidaan tarkastella useasta nakokulmasta (taulukko 2).
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tapauksessa sama jakelukanava - internet. Tama sama jakelukanava tekee

tasta vallankumouksesta uniikin aikaisempiin verrattuna.

MAARITE KESKEINEN SISALTO MAARITTELIJA
Hairitseva tek- Hairitseva teknologia on joltakin ominaisuudeltaan heikompi kuin valtavirran Christensen
nologia tuotteet. Ominaisuudet, jotka tekevat siita heikomman valtavirtamarkkinassa, | (1997)
tuottavat lisaarvon uudessa arvoverkossa. Digitaalinen etaopetus on esimerkki
hairitsevan teknologian kaytosta.
Digitalisaatio Digitalisaatio on megatrendi, jonka vaikutukset ovat globaaleja. Digitalisaatio | Lehti, Rouvi-
koostuu teknologisista ja infrastruktuurisista komponenteista, joilla on tassa nen, Yla-Ant-

tila (2012)

transformaatio

tuottava nopeasti muuttuvassa liiketoimintaymparistossa. Digitaalisessa mur-
roksessa onnistuakseen, on tarkea tehda radikaali muutos koko organisaa-
tiossa ja tama vaatii aarimmaisen hyvaa muutosjohtajuutta ja digitaalisen

kulttuurin rakentamista.

Digitalisaatio Digitalisaatio on neljas teollinen vallankumous. Digitaalisen murroksen aju- Schwab
reina toimivat teknologiset megatrendit. Parhaiten tulevat menestymaan ne (2016)
lilkketoimintamallit, jotka pystyvat hyodyntamaan kyseenomaisia megatren-
deja ja esimerkiksi voimaannuttamaan yksilot ratkaisujensa avulla.

Digitaalinen Digitaalinen transformaatio tarkoittaa murrosta, jolla organisaatiosta saadaan | Rowles &

Brown (2017)

Taulukko 2: Tyossa kaytettyja digitalisaation keskeisia maaritteita ja niiden maarittelijat

Digitalisaatio ei ole vain 2000-luvun ilmio. Clayton M. Christensen kirjoitti vuonna 1997 kirjan

Edellakavijan dilemma. Vaikka kirjan julkaisusta on kaksikymmenta vuotta ja teknologia ja

palveluvaltaistuminen on edennyt erittain nopealla vauhdilla, esittaa Christensen mielenkiin-

toisen nakokulman siita, millaisia hairitsevat teknologiat ovat. Christensenin mukaan (1997,

225-243) hairitsevat teknologiat tarjoavat ratkaisuja, joiden ominaisuus tai ominaisuudet ovat

heikompia kuin valtamarkkinoilla olevien tuotteiden. Juuri nama hairitsevien teknologioiden

naennaiset heikkoudet ovat niiden tulevia vahvuuksia uudessa arvoverkostossa.

Tama on hyvin mielenkiintoinen nakokulma ja voidaankin sanoa, etta sama perusperiaate on

lasna digitaalisessa distruptiossa eli digitaalisessa hairiossa, joista Christensen mainitsee kir-

jassaan esimerkkina internetin kautta mahdollistettavan etaopetuksen (Christensen, 1997,

33). Esimerkissa kayttokokemuksen voi ajatella olleen perinteiseen toimintatapaan verrattuna

totuttua heikompi, koska ja opiskelu ei ollut samaan tapaan vuorovaikutteista kuin luokkahuo-

neissa. Kuitenkin etaopetuksen tarjoamat uudet ominaisuudet, kuten ajasta ja paikasta riip-

pumattomuus, muodostuivat sen vahvuuksiksi uudessa arvoverkossa, kuten Christensen maa-

rittelee.

Digitalisaatiota on kuvattu uudeksi vallankumoukseksi (Lehti ym. 2012, 25-27; Schwab 2016,

6-66). Vallankumouksen mahdollistaa teknologia ja internet, ja sita vahvistaa globalisaatio.

Uniikin tasta vallankumouksesta tekee se, etta ensimmaista kertaa historiassa teknologisilla ja

infrastruktuurisilla komponenteilla on sama jakelukanava: internet (Lehti ym. 2012, 10-19,

25-27).
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World Economic Forumin perustajajasen Klaus Schwabin (2016, 6-66) mielesta murros on val-
lankumous niin historian kuin muutoksen syvyyden ja laajuuden pohjalta katsottuna. Hanen
mukaansa ajureina kasilla olevassa vallankumouksessa ovat globaalit teknologiset megatren-
dit, jotka ruokkivat toinen toistaan murroksessa ja sen nopeudessa. Schwab luokittaa teknolo-

giset megatrendit kolmeen eri kategoriaan (taulukko 3).

Fyysinen megatrendi Digitaalinen megatrendi Biologinen megatrendi

3D-tulostus Alustatalous Geeniteknologia

Edistyksellinen robotiikka Esineiden ja asioiden internet (loT) Keinoalyn hyodyntaminen diagnoo-
seissa

Uudet materiaalit Lohkoketjuteknologia Uudet hoitomuodot

Taulukko 3: Esimerkkeja teknologisista megatrendeista (mukaillen Schwabia 2016, 14-26)

Schwab argumentoi, etta tahot, jotka pystyvat ottamaan haltuun kolme eri teknologista me-

gatrendia (taulukko 3) tulevat menestymaan ja kehittamaan menestyksekkaita, perinteisia ra-
kenteita murtavia liiketoimintamalleja. Yksinaan nama eivat hanen mielesta kuitenkaan riita,
vaan lisaksi asiakkaiden palvelukokemukset pitaa pystya muokkaamaan vastaamaan uusia odo-
tuksia digitaalisilta palveluilta. Schwab kehottaa rakentamaan tiedolla rikastettuja ratkaisuja,
laajentamaan ajattelua liiketoimintaverkkojen kautta tapahtuvaan yhteiskehittamiseen ja ke-

hittamaan tata kautta uusia digitaalisia liiketoimintamalleja. (Schwab 2016, 14-26, 53-66.)

Rowles ja Brown (2017, 5-15) maarittavat digitaalisen transformaation tarkoittavan murrosta,
jolla organisaatiosta saadaan nopeasti muuttuvissa liiketoimintaymparistoissa tuottava. Hei-
dan mielesta varmaa on, etta digitaalinen teknologia tulee koskettamaan yha laajempaa yh-
teisoa ja sen hyodyntaminen vain nopeutuu ajan kanssa. Rowles ja Brown argumentoivat, etta
teknologian omaksuminen ja muutosjohtamisen kautta muodostuva digitaalinen kulttuuri ovat

avaimet menestykseen.

3.1.2 Digitalisaation vaiheet ja parhaimpia kaytantoja

Digitaalista murrosta, viitekehyksia ja parhaimpia kaytantoja kasittelevat teokset ja artikkelit
keskittyvat pitkalti yritysesimerkkien ja liiketoimintamallien kautta selittamaan ja kuvaamaan
ilmiota yritysjohtajien tai analyytikkojen esimerkkien kautta. Tasta syysta kirjallisuutta pitaa
lukea kriittisesti pyrkien ottamaan huomioon kirjoittajien motiivit ja loytaa kaupallisten mal-
lien keskelta parhaiten sopivat viitekehykset oman liiketoiminnan kehittamiseen. Tassa lu-
vussa on esitelty useamman toimijan parhaimpia kaytantoja, joista on pyritty loytamaan yhte-

nevaisyyksia ja eroavaisuuksia (taulukko 4).
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heet

nen tyopaikka, digitaalinen asiakaskokemus, seka digitaaliset palvelu-
alustat ja ekosysteemit. Perinteisenkin IT-osaston on tarkea mahdollistaa

digitalisaatio omalla panoksellaan.

KAYTANTOUA KESKEINEN SISALTO MAARITTELIJA
Digitalisaation Digitalisaatiolle on tunnistettu omaksumiskayra ja eri alat voivat olla McKinsey &
omaksumiskayra siina eri vaiheissa. Jokaisen yrityksen pitaa itse valita heille sopivat digi- | Company
talisoitumisen tavoitteet ja maaritella suunnitelmansa menestyakseen. (2015)
Digitalisaation vai- Teknologian on digitalisaation mahdollistaja. Sen vaiheet ovat: digitaali- | Chalons &

Dufft (2016)

nen palvelu

Menestyva digitaali-

Digitaalisessa maailmassa parhaiten menestyvat palvelut, jotka ovat hel-
posti skaalattavissa ja toimitettavissa ajasta ja paikasta riippumatto-

masti.

Ali-Yrkke, Pa-
jarinen & Rou-
vinen (2015)

minen kilpailuteki-

jana

Teknologian sovelta-

Teknologian soveltaminen, ei sen kehittaminen, muodostuu tarkeim-
maksi kilpailutekijaksi pitkalla aikavalilla, koska internetiin ja digitaali-
seen teknologiaan perustuva palvelutalous on vasta muodostumisvaihees-

saan.

Lehti, Rouvi-
nen, Yla-Ant-
tila (2012)

Digitaalisessa mur-
roksessa onnistumi-

nen

Onnistuakseen digitaalisessa murroksessa yrityksen pitaa panostaa digi-
taalisiin kyvykkyyksiin ja sitoutuneeseen johtajuuteen. Digitaalisen
transformaation ytimessa on ymmartaa lahtotila, keskittaa investoinnit,

mobilisoida organisaatio ja yllapitaa muutosta.

Westerman,
Bonnett &
McAfee (2014)

rin viitekehys

Digitaalisen kulttuu-

Digitaalisen kulttuurin viitekehys muodostuu perustarpeista, valmiuksista
ja suorituskyvysta. Taman pohjalta organisaatio voi kehittaa oman digi-
taalisen kulttuurinsa. Onnistumiseen tarvitaan usein radikaali muutos

koko organisaatiossa.

Rowles &
Brown (2017)

Taulukko 4: Digitaalisen transformaatiossa onnistumisen keskeisia ohjenuoria

Vaikka digitalisaatio voi kasitteena olla hammentava (Lehti ym. 2012, 6) McKinsey & Company

(2015, 58) on tunnistanut asiantuntijahaastattelujen perusteella digitalisaation elinkaarimal-

lin. Mallissa keskeista on, etta eri toimialat voivat olla eri vaiheissa murroksessa, ja etta jo-

kaiselle murrosvaiheelle loytyy omat keskeiset paapiirteet (kuvio 1).
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Uusi normaali

Kéénnékohta

Hitaat vakiintuneet
yritykset kuolevat

Vaihe Digitalisaation alussa Kehittymassa tai omaksumiskayralla Uusi normaali
Toimialat = Rakentaminen =  Pankkipalvelut = Toimintojenyhdist&jat tunoavat
* Monet paikaliset palvelut = Vakuutus arvoketjuja (esim.
= Infrastruktuuri * Kulutustavara & pakattu tavara pankkirahoituksen sijaan Google
= Vahittéiskauppa wallet, PayPal, tekstiviestilainat)
= Televiestinta * Media ja matkustus pian
= Kuietus & logistiikka enimmékseen verkossa
= Terveydenhoito
= Jukinen sektori ) )
Erialasektorit Esimerkkeja havidvista perinteisista
sopeutumisen eri toimijoista
VELIZEEEE *  Painettumedia ja musikin jakelu

* Matkatoimistot

% potentiaalisista

digitaalisistatuotoista <110 SO0 >0
Tarkeimmét = Digitaalisten kanavien saatavuus lisé4ntyyja kuluttajat omaksuvat =  Aikaisemmat johtajat tekevat
tunnusmerkit ne nopeasti tappiotaja lopettavat toiminnan
= Hintojen lapindkyvyys ja katteiden pieneneminen = Uudet liketoimintamallit
* Puntaastidigitaaliset tulokkaat (esim. virtuaaliset palveluntarjoajat) hallitsevat ja kasvavat

= Arvoketjun pirstoutuminen (esim. tuotanto erilléén jakelusta)

LAHDE: Asiantuntiiahaastattelut, McKinseyn analyysi

Kuvio 1: Digitalisaation omaksumiskayra kuvaa toimialakohtaisesti murroksen vaihetta talla
hetkella (McKinsey & Company 2015, 58)

Elinkaarimallin avulla yritys voi ymmartaa tiettyja lainalaisuuksia digitaalisesta murroksesta
ja kartoittaa, missa vaiheessa oma toimiala on. McKinsey & Companyn (2015, 59, 63) analyy-
sin mukaan digitalisaatio koskettaa kaikkia ja noudattaa viitta eri murrosvaihetta: koko pro-
sessin digitalisoituminen, monikanavainen ja digitaalinen kuluttajakokemus, digitaalinen tuo-
tekehitys, big dataan perustuvat ja liiketoimintaa koskevat paatokset, seka kilpailun kiristy-

minen.

Digitaalisessa murroksessa onnistumiseen ei enaa riita pelkastaan teknologialahtoinen ajatte-
lumalli, vaan digitalisaatiosuunnitelma kannattaa rakentaa digitaalisen kulttuurin nakokul-
masta (Rowles & Brown 2017, 36-65). Rowles ja Brown maarittavat digitaalisen murroksen
kulmakiviksi muutos- ja sidosryhmajohtamisen, suunnitelmallisuuden, seka organisaation mu-
kautumiskyvyn. He ovat kehittaneet oman digitaalisen kulttuurin viitekehyksen (kuvio 2), joka
muodostuu perustarpeista, valmiuksista ja suorituskyvysta, ja jonka pohjalta organisaatio voi
kehittaa oman digitaalisen kulttuurinsa (2017, 64-216). Rowles ja Brown (2017, 65) painotta-

vat, etta onnistumiseen tarvitaan usein radikaali muutos koko organisaatiossa.
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VALMIUDET
Strateginen sijoittuminen
Viestinta ja kdanndkset
Teknologia

Prosessit ja hallintotavat

PERUSTARPEET Rakenne SUORITUSKYKY
Rajaukset ja visio Yhteydet Mittaaminen
Johtajuus Innovaatio ja yrittajyys
Ketteryys Talous
Ymparisto

Osaaminen ja taidot

Kuvio 2: Digitaaliseen kulttuuriin tarvittavat elementit (mukaillen Rowles & Brown 2017, 65)

Westerman, Bonnett ja McAfee (2014, 173-174) painottavat samantapaista kulttuurimuutosta
kuin Rowles ja Brown, mutta rakentavat sen nykytilakartoituksen, investointien keskittami-
sen, organisaation mobilisoinnin ja transformaation yllapitamisen ymparille. Seka Westerma-
nin ynna muiden, etta Rowlesin ja Brownin malleissa digitaalisen murroksen tarkeimmat ajurit

ovat organisaation digitaaliset kyvykkyydet ja sitoutunut, pitkajanteinen johtajuus.

Suorituskyvyn mittaaminen on osana Rowlesin ja Brownin (2017, 65) viitekehysta, mutta Wes-
terman, Bonnett ja McAfee (2014, 29-45) tarkentavat tata. He painottavat, etta tietojohtami-
nen ja analytiikka ovat myos digitaalisen transformaation onnistumisen kulmakivia, ja naita
pitaa johtaa aktiivisesti. Westerman ynna muut kiteyttavat ohjenuoransa nain: laita asiakas-
kokemus digitaalisen transformaation keskioon, suunnittele asiakaskokemus ulkoa sisaanpain,
lisaa asiakasyhteydenpitoa digitaalisten kanavien kautta, ota tietojohtaminen ja analytiikka
avuksi muutoksessa, yhdista digitaaliset ja fyysiset palvelukokemukset mahdollisimman yhte-

naisiksi ja jatka innovointia.

Schwab puolestaan korostaa vuoropuhelua kirjoittaessaan analytiikasta. Hanen mukaansa mei-
dan pitaa ensin herattaa kiinnostusta ja keskustelua aiheesta, jonka jalkeen voimme kehittaa
positiivisia tulevaisuuskuvia ja yhteistarinoita. Naiden keskustelujen pohjalta meidan pitaa
muokata paatoksentekoprosessiamme ja ansaintalogiikka-ajatteluamme. Ideologialtaan tama
vastaa tulevaisuuksien tutkimusten skenaariotyoskentelya (Meristo 2013, 187). Tuekseen
Schwabin mukaan tama tarvitsee systemaattista innovaatioprosessia ja yhteiskehittamista,
joka puolestaan vastaa suunnitteluajattelun ideologiaa (Polaine, Lavlie & Reason 2013, 23-
24). Schwab nakee liiketoiminnan haasteet ja mahdollisuudet asiakasodotusten ja liiketoimin-
taekosysteemin muokkautumisessa. Esimerkkina han mainitsee uusien tiedolla rikastettujen

palvelujen tuottamisen algoritmien ja sensoreiden avulla. (Schwab 2016, 50-66, 106-114.)
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IT-konsultointi- ja markkinatutkimusyritys Gartnerin analyytikot Waller ja Raskino (2016) ovat
antaneet omat ohjeensa liiketoimintojen kehittamiseen digitalisaation avulla. He ohjeistavat
yritysjohtoa kartoittamaan uudelleen oman digitaalisen liiketoimintaymparistonsa, mallinta-
maan liiketoiminnan digitaalisuuden kautta, ja kehittamaan itsestaan digitaalisuuden puoles-
tapuhujaksi. Wallerin ja Raskinon (2016) suositukset ovat linjassa seka Rowlesin ja Brownin
(2017) etta Westermanin ynna muiden (2014) suosituksien kanssa. Waller ja Raskino kannusta-
vat digitaalisten kompetenssien kehittamiseen, kulttuurimuutoksen vahvistamiseen, ja rohke-
asti omien uudelleen muodostettujen digitaalisten palvelujen kautta nouseviin liiketoiminta-

mahdollisuuksiin investointia.

Lehti ynna muut (2012, 26-27) painottavat, etta teknologian soveltaminen, ei kehittaminen,
on tulevaisuudessa tarkeinta pitkalla aikavalilla, joten on hyva ymmartaa digitaalisen teknolo-
gian vaiheet taustalla. Chalons ja Dufft (2016,16-19) vaiheistavat digitalisaation etenemisen
ensin digitaaliseksi tyopaikaksi, joka mahdollistuu teknologian hyodykkeistymisella, toisessa
vaiheessa digitaaliseksi asiakaskokemukseksi, jossa ratkaisut vaikuttavat omien sisaisten kayt-
tajien lisaksi loppukayttajiin, ja kolmannessa vaiheessa digitaalisiin liiketoimintamalleihin
seka ekosysteemeihin kuten asioiden ja palveluiden internetiin (Internet of Things and Servi-
ces, IoT&S). Menestymiseen digitaalisessa transformaatiossa tarvitaan IT:lta nopeutta ja ket-
teryytta, innovaatiokyvykkyytta, yksinkertaistamista ja alykasta datan kayttoa. IT voi vastata
lilketoiminnan tarpeisiin ja tarjota kannattavia ja parhaassa tapauksessa liiketoimintaa edis-
tavia digitaalisia ratkaisuja (Chalons & Dufft 2017,14).

3.1.3 Internet-talouden nakokulma digitalisaatioon

Teknologian ja internetin avulla voidaan muokata liiketoimintaymparistoa ja liiketoimintaa.
Teorioita internet-talouden arvonmuodostumisesta ja verkostojen vaikutuksista loytyy useita
erilaisilla painotuksilla (taulukko 5). Stan Liebowitz (2002, 9-12) maarittelee internetin lisaar-
von muodostuvan kustannustehokkaan tiedonjakelun ymparille. Internet kayttaa hyvakseen
kahdensuuntaista tiedonjakelua. Tiedonjakelun lisaksi internet poistaa monopoleja, jotka
ovat syntyneet maantieteellisen tarjonnan rajallisuudesta (Liebowitz 2002, 9-12). Hanen mu-
kaansa internet mahdollistaa uusien toimittajien helpon markkinoille paasyn, mutta toisaalta

antaa asiakkaille myos mahdollisuuden vaihtaa toimittajaa helposti.
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TEORIA

KESKEINEN SANOMA

MAARITTELIJA

Internet-verkostojen

vaikutus

Internet toimii kahdensuuntaisena tiedonjakelukanavana, joten
sen lisaarvo muodostuu siita, etta se pienentaa tiedonjakelun
hintaa. Internet ei muuta talouden perusperiaatteita, ja mm.
usein verkostojen vaikutusta vaikutuksia liioitellaan internet-kau-
pankaynnissa. Vaikka Internet on verkosto, se ei takaa verkosto-

jen vaikutuksia automaattisesti.

Liebowitz (2002)

Tiedolla ansaitseminen

Tieto on kallista tuottaa mutta edullista monistaa. Tiedon avulla
voi tienata internet-pohjaisessa kaupankaynnissa esimerkiksi
asymmetrisuuden, verkostojen vaikutusten, skaalautuvan kustan-
nustehokaan tuotannon ja personoitujen hinnoittelumallien
kautta.

Carl Shapiro & Hal
R. Varian (1999)

Internet-talous

Digitalisaatio on osa internet-taloutta, jossa tieto on raaka-aine

ja tiedon omistaminen talouden tekija.

Paajanen & Vaini-
onkulma-Immonen
(2015)

Peliteorian mukainen
lilkketoiminnan paa-

maara

Liiketoiminnan paamaarana on luoda ja tallettaa arvoa. Jotta sen
voi tehda, pitaa ymmartaa miten ja missa arvoa tuotetaan. Jos
lilkketoimintaympariston pelin saannot eivat ole kannattavia, voi
miettia, miten saantoja tai ostajien mielikuvia voi muokata itsel-

leen suotuisammiksi.

Brandenburger &
Nalebuff (1995)

Kuuden askeleen teo-

ria

Verkottumisen kuuden erottavan askeleen teoria liittyy kutistu-
van maailman ilmioon, jossa kaikki ihmiset ovat kuuden yhteyden
(henkilon) paassa toisistaan. Ilmion mahdollistaa solmukohdat,
eli hubit, joista yhteydet lahtevat useaan muuhun toimijaan ku-

tistaen naennaiset askeleet maksimissaan kuuteen.

Watts & Strogatz
(1998)

Tiedolla ansaitseminen

KIBS-yrityksessa

Tietointensiivisten asiantuntijayritysten (Knowledge Intensive Bu-
siness Services, KIBS) kannattaa konseptoida ratkaisunsa, jotta
silla voi ansaita. Ilmaiskayttajien konvertoiminen maksaviksi asi-
akkaiksi on haastavaa, joten ilmaistarjonnan kaytto kannattaa
suunnitella huolella. Lisaksi taytyy valita, perustuuko yrityksen
kustannusrakenne tarjonnan maaran lisaamiseen (economies of

scale) vai tarjonnan monipuolistamiseen (economies of scope).

Toivonen (2015)

Ilmaiskayttajien mer-

kitys

Ilmaiskayttajien avulla voi ansaita verkostojen vaikutusten

avulla, kun ilmaistarjonta on oikein optimoitu.

Kumar (2014)

Taulukko 5: Internet-talouden keskeisia kasitteita kehittamaistehtavan kannalta

Paajanen ja Vainionkulma-Immonen (2015, 110-111) nakevat, etta juuri digitalisaatio on mer-

kittavin osa internet-taloutta. Digitaalisen palveluyhteiskunnan tarkein raaka-aine on tieto ja

sen omistajuuden ja kayttooikeuden hallinta maarittaa taloudelliset hyodyt. Digitaalisuuden

avulla voidaan heidan mukaansa mahdollistaa ja luoda sellaisia ilmioita, joihin ihmiskunnalla

ei ole aiemmin ollut mahdollisuutta kayttaa. Lehti, Rouvinen ja Yla-Anttila (2012, 11, 36) viit-

taavat tiedolla ansaitsemisen logiikkaan digitaalisen palveluyhteiskunnan nakokulmasta sa-

noen, etta nimenomaan globaalin tietoverkon kautta palvelua on mahdollista jakaa lahes ra-

jattomin mittakaavaeduin.
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Ymmartaaksemme tarkemmin taloudellisia vaikutuksia otetaan katsaus Shapiron ja Varianin
(1999, 43-44, 179-195) tutkimukseen tiedolla ansaitsemisen mahdollisuuksista ja lainalaisuuk-
sista. Shapiron ja Varianin mukaan tietoa on kallista tuottaa mutta se on edullista monistaa.
He suosittelevat tiedon asymmetrian (information asymmetry), verkostojen vaikutusten (net-
work effects), skaalautuvan kustannustehokaan tuotannon (economies of scale) ja personoitu-
jen hinnoittelumallien hyvaksikayttoa internet-pohjaisessa kaupankaynnissa. Tiedon asymmet-
ria tarkoittaa sita, etta toisella osapuolella on kaytettavissaan enemman tietoa kuin toisella
ja he pystyvat kayttamaan tata edukseen. Tata hyodyntavat esimerkiksi lentoyhtio hinnoitel-
lessaan lentolippuja internetissa, ja ilmio on myos mukana laittomissa sisapiirin osakekau-
poissa. Heidan mukaansa verkoston vaikutusten alaisena tuotteesta tulee sita hyodyllisempi,
mita enemman muut ihmiset sita kayttavat. Skaalautuvuus tarkoittaa, etta mita enemman
ratkaisua myydaan, sita pienemmat ovat keskimaaraiset tuotantokustannukset, silla kiinteat
kustannukset myytya tuotetta kohti laskevat (Shapiro & Varian 1999, 21). Kiinteat kustannuk-
set, kuten esimerkiksi ohjelmistoyrityksen perustaminen ja tuotteen kehitys, eivat riipu siita,
kuinka monta tuotelisenssia on myyty ja tuotteiden lisamyynti ei aiheuta suuria kiinteita ku-
luja yritykselle (Liebowitz 2002,16).

Yleinen liiketalouden nakemys Shapiron ja Varianin tutkimusten pohjalta on, etta digitaalitek-
nologian sovelluksissa voittaja (usein ensimmainen markkinassa) saa leijonanosan (winner
take all) -periaate (Lehti, Rouvinen, Yla-Anttila 2012, 15). Liebowitzin (2002, 13-53) mielesta
tallainen winner take all -tilanne voi syntya, jos toimittaja pystyy skaalaamaan tuotteensa
vastaamaan markkinakysyntaa ilman viivetta ja saa nain suuren markkinaosuuden. Tallaista
tilannetta ei kuitenkaan Liebowitzin mukaan synny, jos kilpailevat tuotteet ovat erilaiset ja
vetoavat eri kayttajakuntaan. Tassa paastaan takaisin Christensenin (1997, 225-243) hairitse-
van teknologian maaritelmaan ja siihen, etta markkinajohtajat heraavat hitaasti tallaisiin
murroksiin, koska he eivat koe kilpailua uhaksi liiketoiminnalleen. Digitaalinen vallankumous
voi todella ravistella markkinoita ja murros tulee sinnekin, missa sen ei oletettu olevan mah-
dollista.

Liebowitz (2002, 13-53) kritisoi Shapiron ja Varianin esittamia tulkintoja. Hanen mukaansa
muun muassa verkostojen vaikutukset ja ensimmainen markkinoilla on voittaja -periaate (win-
ner take all) on ymmarretty vaarin. Liebowitzin mukaan usein ajatellaan, etta koska internet
on verkosto, se automaattisesti tuo nama edut. Nain ei kuitenkaan ole. Hanen mielestaan se,
etta yritys antaa tuotteitaan ilmaiseksi kayttoon ei takaa maksavia asiakkaita myohemmin
verkostojen vaikutusten teorian mukaisesti. Liebowitz perustaa vaitteensa omiin tutkimuk-
siinsa ja havaintoihinsa. Han kayttaa esimerkkina muun muassa hakukone Yahoo'ta ja viestin-
tapalvelu AOL'ia, jotka olivat markkinoilla ensimmaisena mutta eivat kuitenkaan saaneet ke-

hitettya markkinajohtajuutta ylla olevien kasitteiden mukaisesti. (Liebowitz 2002, 28-53.)
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Toisin kuin digitalisaation vaikutusta ennustavien toimijoiden (McKinsey 2014; Schwab 2016;
Rowles & Brown 2017), vuosituhannen alussa Liebowitz (2002, 58-95) koki internetin mullista-
vat tekijat perinteisilla hyodykemarkkinoilla pieniksi. Liebowitzin mukaan internet voi murtaa
lilketaloutta, jos se muuttaa ostoskayttaytymistamme ja sita, miten tuote jaellaan. Liebowitz
koki, etta internet voi muuttaa osia liilketoiminnassa, mutta ei perustavalaatuisesti itse liike-
toimintaa. Liebowitz perusti nakemyksensa sille, etta itse liiketoimintastrategiat ja niita maa-
rittavat lainalaisuudet eivat muutu, vaikka teknologia ja internet muuttavatkin toimintata-
poja. Esimerkiksi pitserian pitaa yha tehda pitsaa, vaikka digitaaliset palvelukanavat mahdol-
listavat tilausprosessit. Hanen mukaansa internetin vaikutuksille voimakkaimmat vaikutukset
ovat digitoiduilla tuotteilla, tiedolla, kirjoilla ja CD:lla. Tahan Liebowitzin nakemykseen vai-
kuttaa luultavasti 2000-luvun alun porssikupla. Porssikuplan puhkeaminen osoitti, etta paaosin
perinteiset talouden lainalaisuudet ovat voimassa myos globaalissa verkostotaloudessa (Lehti,
Rouvinen, Yla-Anttila 2012, 29).

Kun talouden lainalaisuudet pysyvat suhteellisen stabiileina, toinen tapa vaikuttaa markki-
naan on ajatella oma kilpailu- ja liiketoimintaymparisto uudella tavalla. Brandenburgerin ja
Nalebuffin (1995, 57-71) kilpailuteorian mukaisesti lilketoiminnan paamaarana on luoda ja tal-
lettaa arvoa. Heidan kehittamansa viitekehyksen avulla yritys voi visioida mista ja miten tama
arvo luodaan liiketoimintaverkossa. Jos kilpailun saannot ja lainalaisuudet toimivat yritysta
vastaan, se voi pyrkia muuttamaan niita muuttamalla kilpailun saantoja, lisaamalla mukaan
oman saannon tai muuttamalla mielikuvia. Tama voi tapahtua esimerkiksi personoidun hin-

noittelun avulla.

Nykypaivana tapahtuu paljon tallaisia Brandenburgin ja Nalebuffin (1995) kilpailuteorian
muunnoksia, jotka kohdistuvat liiketoimintaymparistoon ja arvoverkkoon. Ne syntyvat esimer-
kiksi digitaalisen transformaation ja globalisaation myota, mika tekee liiketoimintaymparis-
tosta nopeasti muuttuvan ja epavakaan. Esimerkiksi hakukoneet, elektroniset kirjat ja pilvi-
palvelut ovat kaikki muokanneet perinteisen kilpailun saantoja maarittamalla uudelleen, mi-
ten ja missa arvoa luodaan ja tallennetaan; aivan kuten Brandenburger ja Nalebuff suosittele-

vat tekemaan.

Internet-taloutta voidaan tarkastella myos verkottumisen kuuden erottavan askeleen teorian
avulla. Teoria liittyy kutistuvan maailman ilmioon (Watts & Strogatz 1998). Watts ja Strogatz
kuvaavat, etta naennaisesti olemme enintaan kuuden yhteyden paassa kaikista ihmisista.
Tama liittyy kutistuvan maailman ilmioon, jonka mahdollistavat solmukohdat, eli hubit, joista
yhteydet lahtevat useaan muuhun toimijaan kutistaen naennaiset askeleet maksimissaan kuu-
teen. Teoria vahvistaa Ritterin, Braxterin ja Churchillin (2014, 260-264) verkoston merkityk-

sellisyytta ja mallintamisen tarkeytta. Ritter ynna muut vetavat yhteen, etta verkoston arvo
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viestinnassa on verkostossa olevien ihmisten nelio, eli esimerkiksi neljan verkoston jasenen

kautta potentiaalisia yhteyksia on 12 (42-4=12).

Liiketalouden nakokulmasta Toivonen (2015,102) neuvoo tietointensiivisia yrityksia konseptoi-
maan ratkaisunsa. Hanen mukaansa tietotyo- ja palveluyhteiskunnassa digitaalisten palvelui-
den konseptointi on tarkeaa, jotta niista saadaan kilpailuetua ja niilla voidaan ansaita. Toivo-
nen (2015, 92) neuvoo myos miettimaan, perustuuko yrityksen kustannusrakenne tarjonnan
maaran lisaamiseen (economies of scale) vai tarjonnan monipuolistamiseen (economies of
scope). Han kehottaa harkitsemaan tarkkaan toimivatko ilmaiset palvelut asiakkaan sitoutta-

jina, koska asiakkaan myohempi siirtaminen maksullisiin palveluihin on haastavaa.

Moderni markkinointi on ilmaiskayttajien harkinnanvaraisuudesta eri mielta. Premium-digitaa-
lisovelluksen ilmaisversion, freemiumin, kayttajien konversio maksaviksi kayttajiksi pitaakin
olla maltillinen ja tavoite on kayttajamassoissa (Kumar 2014). Kumar artikkelissaan esittaa,
etta freemium-kayttajien hyodyt voivat syntya siita, etta he kehittavat tuotetta evankelis-
toina, toimivat referensseina uusien asiakkaiden saamisessa ja voivat auttaa sovelluksen niin
sanotusti viraaliksi muuttumisessa ja lapimurrossa markkinoilla. Hinen mukaansa on kuitenkin
pidettava mielessa, etta kuluja syntyy myos ilmaiskayttajista, ja etta varhaiset omaksujat ei-
vat ole yhta hintakriittisia kuin valtavirran kayttajat, joten konversiosta saatava tuottavuus
laskee ajan myota. Kumar ehdottaa ratkaisuna jatkuvaa innovointia, jonka avulla hintapiste
saataisiin pidettya korkealla. Han huomauttaa, etta ilmaisversion toiminnollisuuksien rajauk-
sessa pitaa loytaa oikea suhde. Liian rajalliset toiminnallisuudet tarkoittavat, etta tarjonta ei
generoi tarpeeksi mielenkiintoa ja taas liian hyvat toiminnollisuudet sita, etta konversiota il-
maiskayttajasta maksavaan kayttajaan ei tapahdu. Onkin tarkea rakentaa ilmaisversio niin,
etta kayttaja saa tarpeeksi toiminnollisuuksia, mutta hanella on selkea lisaarvo siirtya maksa-

vaksi kayttajaksi.

3.2 Arvon muodostuminen palveluliiketaloudessa

Toisin kuin fyysiset hyodykkeet palvelut eivat kulu loppuun vaan paranevat jatkuvasti kayton
seurauksena personoinnin avulla (Paajanen ja Vainionkulma-Immonen 2015). Palveluvaltaistu-
van verkostotalouden taustalla on globalisoituminen ja internet-pohjaiset teknologiat, jotka
avaavat uusia mahdollisuuksia ja muokkaavat arvontuotannonprosesseja (Moller & Rajala
2009, 63-69). Korhonen ja Rajala (2009, 194) maarittelevat, etta verkostojen johtamisen kan-
nalta palveluvaltaistuminen tarkoittaa kahdensuuntaista arvoinnovaatiota, yhteiskehittamista
ja -tuottamista, uusien verkostosuhteiden luomista ja asiakkaan asiakkaiden arvontuotannon
tukemista. Palvelut eivat ole kotimarkkinasidonnaisia vaan informaatioteknologian kehityksen

avulla ajasta ja paikasta riippumattomia (Toivonen 2015).
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Palveluvaltaistumisen logiikoita (taulukko 6) on tutkittu vuosikymmenia ja sen keskeisia kasit-

teita ovat Service Dominant Logic (SDL) eli palvelukeskeinen liiketoiminta (Vargo & Lusch
2004, 2008, 2014 & 2017), Service Logic eli palveluliiketoiminta (Gronroos 2006; Gronroos &

Ravald 2011) seka Customer Dominant Logic (CDL) eli asiakaskeskeinen liiketoiminta (Heino-

nen ym. 2010). Keskustelua on kayty kriittisesti muun muassa SDL:n toimittajakeskeisyydesta

(Heinonen ym. 2010) ja vuorovaikutuksen kehittamisesta yleisten toimijoiden valilla (Gronroos

& Ravald 2011). Keskustelun myota kasitteisiin on tehty paivityksia (Vargo & Lusch 2017) ja

niista on muodostunut uusia teorioita, missa asiakaskeskeisyys ja arvon muodostumisen pro-

sessit ovat nousseet keskioon.

KASITE KESKEINEN SISALTO MAARITTE-
LIJA
Service Do- | Palvelukeskeisessa liiketoimintamallissa (Service Dominant Logic, SDL) perustuotan- | Vargo &
minant Lo- | toyksikko on palvelu ja palveluja vaihdetaan toiseen palveluun. Hyodykkeet ovat Lusch (2004,
gic, SDL osa palvelua ja mahdollistavat palveluntuottamista, mutta hankinta on tietopaa- 2014) ;
omaa, jonka arvon maarittaa saaja. Kanssakayminen on suhdepohjaista ja liiketoi- Lusch &
minnan kasvu tulee tietotaidon ja osaamisen kasvattamisesta. Palvelun arvo syntyy Vargo (2009,
yhteiskehittamisesta (co-creation). 2014)
Service Lo- | Service Logic (SL) -palveluliiketoiminnan keskiossa ovat palvelun ja arvonmuodostu- | Gronroos
gic, SL misen prosessit. Arvo muodostuu vuorovaikutuksessa, jossa asiakas on arvon muo- (2006);
dostaja ja toimittaja sen fasilitaattori. Palveluntarjoajat voivat pelkkien arvolu- Gronroos &
pausten sijaan tulla aktiiviseksi osaksi arvon tayttymista vuorovaikutusprosessien Ravald
kautta. (2011)
Customer Customer Dominant Logic (CDL) eli asiakaskeskeinen liiketoiminta lahtee siita, etta Heinonen
Dominant palvelu on arvokas vasta, kun palvelu on sulautunut osaksi kayttajan elamaa. Lahto- | ym. (2010)
Logic, CDL kohtaisesti pyritaan ymmartamaan prosessi, miten asiakas sulauttaa eri palveluja ja
palveluntarjoajia osaksi elamaansa, ei miten yritys tuottaa palvelua.
CDL erityis- | CDL:n viisi erityishaastetta: toimittajan osallistuminen ja kontrolli yhteiskehittami- Heinonen &
haasteet sesta, seka rajallinen nakyvyys asiakaskokemuksen arvoon, luonteeseen ja laajuu- Strandvik
teen. (2015)
Service Service Logic Business Model Canvasin (SL-BMC) yhdistaa asiakkaan maailman (CDL), | Ojasalo &
Logic Busi- toimittajan maailmat (SDL ja SL) seka palvelumuotoilun liiketoiminnan mallintami- Ojasalo
ness Model | sessa. SL-BMC pohjautuu Osterwalderin (2005) BMC-malliin ja sen jatkokehittelyyn (2015)
Canvas, SL- | (Osterwalder & Pigneur 2010).
BMC

Taulukko 6: Palveluvaltaistumisen keskeisia kasitteita paamaarittelijoiden toimesta

Lusch ja Vargo (2014, 53-87) tarkentavat, etta SDL sisaltaa nelja keskeista perusoletusta, eli

aksioomaa, ja kuusi muuta keskeista tekijaa. Vuonna 2017 Vargo ja Lusch (2017, 46-67) tiivis-

tavat nama viiteen perusoletukseen (taulukko 7). Palvelumuotoilun ja suunnitteluajattelun

hengessa heidan malliin on tullut mukaan arvon yhteiskehitys ja tarinallisuus, joka muodostuu

ja elaa aktiivisen vuorovaikutuksen myota koko palveluekosysteemissa.
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SDL-mallin paivitetyt perusoletukset

1. aksiooma palvelu on vaihdannan perusyksikko

2. aksiooma arvo syntyy yhteiskehityksen tuloksena ja saaja on aina osana tata

3. aksiooma kaikki taloudelliset ja sosiaaliset vaikuttajat ovat resurssien yhdistajia ja valittajia.

4. aksiooma arvo on aina uniikki ja sen maarittaa vastaanottaja

5. aksiooma arvon yhteiskehittaminen koordinoituu aktori-pohjaisten instituuttien ja instituutio-
naalisten sopimusten kautta

Taulukko 7: SLD-mallin paivitetyt perusoletukset (mukaillen Lusch & Vargo 2017, 48)

Palvelulogiikka (Service Logic) on Gronroosin (2006) SDL-mallin pohjalta kehittama palveluval-
taistumisen logiikkamalli. Vargosta ja Luschista poiketen Gronroos erottaa arvon muodostumi-
sen (value creation) ja arvon fasilitoinnin (value facilitation) kahdeksi eri prosessiksi ja keskit-

tyy vuorovaikutuksen nakokantaan.

Gronroos ja Ravald (2011) argumentoivat SL-mallin eroja SDL-malliin ja toteavat erityiserona
olevan asiakkaan arvon muodostumisen prosessin. Toimittajan prosessissa resurssit annetaan
asiakkaalle ja asiakkaan prosessissa muodostuu itse palvelun arvo. Heidan mukaansa arvon yh-
teiskehittaminen voi olla harhaanjohtava termi, koska asiakas on se, jolle arvo muodostuu.
Kaytossa muodostuva arvo on keskeinen maare Gronroosin (2006) SL-mallissa toisin kuin Var-
golla ja Luschilla (2004, 2017), jotka pitivat keskeisena arvon yhteiskehittamista, johon puo-
lestaan Gronroos ja Ravald (2011) eivat usko. Gronroos ja Ravald (2011) myos keskittyvat
markkinoijan arvon taytantoonpanoon Vargon ja Luschin (2006) arvolupausten sijaan. Vargo ja
Lusch (2017, 46-67) ovat my0s myohemmin poistaneet tiivistetyista perusperiaatteistaan ky-

seenomaiset arvolupaukset.

Kolmas palveluvaltaistumisen malli on Customer Dominant Logic (CDL). Se pohjautuu SDL-mal-
liin, mutta on lahtonakokulmaltaan perinteita haastavampi. CDL korostaa koko palveluekosys-
teemin merkitysta ja sita, etta arvo muodostuu vasta, kun palvelu on integroitunut osaksi
kayttajan paivittaista elamaa. Nain ollen palvelu- ja kayttokokemusmuotoilu ovat yha tarke-
ampia kehityskohteita liiketoiminnassa toimialasta riippumatta. (Heinonen ym. 2010, 472;
Luojus & Harviainen 2015, 71.)

Heinonen ja Strandvik (2015, 472-484) argumentoivat, etta vaikka SDL keskittyy arvon yhteis-
kehittamiseen ja SL kayton arvoon, molemmat tekevat sen toimittajan nakokulmasta. CDL
puolestaan etsii ymmarrysta ensisijaisesti vain asiakkaaseen ja hanen toimintaansa, seka sii-
hen, miten asiakas sulauttaa eri palveluja osaksi prosessejaan, ei asiakkaan ja toimittajan va-
liseen vuorovaikutukseen. CDL ei erota hyodykkeita ja palveluja toisistaan arvon muodostumi-
sessa, kuten Vargo ja Lusch (2004). Erotettaessa toimittaja- ja asiakaskeskeiset nakokulmat

Heinonen ja Strandvik loytavat CDL:lle viisi erityista haastetta: toimittajan osallistuminen ja
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kontrolli yhteiskehittamisesta, seka nakyvyys asiakaskokemuksen arvoon, luonteeseen ja laa-
juuteen. Jotta naista paastaan yli pitaa Heinosen ja Strandvikin mukaan ymmartaa asiakkaan

logiikka.

Luojuksen ja Harviaisen (2016, 67-86), seka Ojasalon ja Ojasalon (2015) mukaan CDL:n avuksi
voidaan ottaa kayttajakeskeinen suunnitteluajattelu ja palvelumuotoilu. Luojus ja Harviainen
argumentoivat, etta CDL tarvitsee avukseen paljon tietoa ja jarkevan tavan johtaa sita. CDL:n
pyrkimys on ymmartaa kayttajaa hanen omassa kontekstissaan muun muassa mentaalimalleja
hyodyntaen. Arvo ja kayttajakokemus ei Luojuksen ja Harviaisen mukaan muodostu erikseen
kayttajasta tai kayttokohteesta vaan niiden kahden interaktiosta. Tasta syysta heidan mu-
kaansa palvelumuotoilijat tarvitsevat tietoon perustuvan ymmarryksen ja tyokalut, joiden

avulla he voivat tarjota uusia innovaatioita ja raataloityja, kokeellisia ratkaisuja kayttajille.

Ojasalo ja Ojasalo (2015) seka Toivonen (2015, 86) kritisoivat sita, kuinka vahan digitalisaa-
tion ja palveluliiketoiminnan yhdistavia liiketoimintamalleja on. Heidan mukaansa liiketoimin-
tamalleissa on joko keskitytty toimittajanakokulmaan (Ojasalo & Ojasalo 2015) tai teknologia-
keskeisyyteen (Toivonen 2015). Ojasalo ja Ojasalo tuovat ratkaisuna kehittamansa Service Lo-
gic Business Model Canvasin (SL-BMC), joka yhdistaa seka asiakkaan (CDL), etta toimittajan
maailmat (SDL ja SL) liiketoiminnan mallintamisessa. SL-BMC pohjautuu Osterwalderin (2005)
malliin ja sen jatkokehitettyihin malleihin (Osterwalder & Pigneur 2010), mutta mukaan tulee
vahvasti palvelumuotoilu ja CDL, jotka tekevat tasta mallista asiakaskeskeisemman ja uudella
tavalla arvopohjaisen. Toivonen (2015, 85-90) tuo ratkaisuna palvelujen tuotteistamisen ja
korostaa, etta tieto- ja asiantuntijaintensiivisella palvelulla menestyakseen pitaa ymmartaa

asiakkaan liiketoiminnan tavoitteet seka arvoketju tai -verkosto.

3.2.2 Arvon muodostuminen palveluissa

Arvon muodostumista voidaan mallintaa usealla tavalla (taulukko 8). Michael Porter on uran-
uurtaja arvon luomisen prosesseille. Porter (1991, 51-81) esittaa kilpailuedun kehittamiseen
ja ymmartamiseen arvoketjumallin. Hanen mukaan arvoketju on lineaarinen prosessi, jossa
pyritaan osa-alueiden optimointiin ja sita kautta arvon luomiseen. Lisaksi han maarittelee ar-
voketjun sisaltamaan arvotoiminnot ja katteen. Arvotoiminnot ovat yrityksen suorittamia pe-

rus- ja tukitoimintoja. Kilpailuetu voidaan tunnistaa vertailtaessa eri toimijoiden arvoketjuja.
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misesta ja naiden yhdistamisesta ja jatkuvaa kehittamista arvon muodostumi-

sen prosessin tueksi.

MALLI KESKEINEN SISALTO MAARITTELIJA
Arvoketju Arvoketju on lineaarinen prosessi, jossa pyritaan osa-alueiden optimointiin ja Porter (1991)
sita kautta arvonluomiseen.
Palvelun Palvelun arvo lisaantyy mita enemman palvelua kaytetaan. Informaation tuot- Carl Shapiro, Hal
arvo taminen on kallista mutta sen monistaminen on edullista. R. Varian (1999)
Arvon muo- | Arvon muodostuminen ei ole lineaarinen prosessi vaan monitahoinen arvoko- Normann, Rami-
dostumisen | koelma. Pyrkimys on, etta asiakkaat tuottavat arvon itse itselleen, sita ei tuo- rez (1993)
prosessi teta heille. Logiikka tarvitsee tuekseen ymmarryksen asiakkaasta, omasta osaa-

Arvopaja ja

Arvopajan ydin on asiakkaiden ongelmien ratkaisemisessa ja asiakkaat maksa-

Stabell & Fjeld-

tavat arvoelementit riippuvat palvelusta ja yrityksesta. Neljaa korkeatasoista
arvoelementtia tarjoavan toimittajan liiketoiminnan kasvu on nelinkertainen

verrattuna yhta korkeaa arvoa tuottavan palvelun toimittajaan verrattuna.

arvoverkko vat arvoperusteisesti palveluista, jotka perustuvat tietoon ja asiantuntijuu- stad (1998)
teen. Arvoverkossa asiakas maksaa verkkoon paasemisesta ja palvelun ydinarvo
syntyy asiakkaiden yhdistamisesta.
Arvover- Arvoverkosto muodostuu infrastruktuurin, yhteyksien luomisen ja itse palvelui- Pulkkinen, Raja-
kosto den ymparille. Internet-pohjaisissa palvelukonsepteissa korostuu kumppanien honka, Siuruai-
ja verkoston roolit. Verkostolle pitaa maarittaa tavoite, mika on sen lisaarvo, nen, Tinnila ja
kun verkosto on naennaisesti valmis, jotta sen arvo voidaan myyda eteenpain Wendelin (2005)
jasenille.
Arvopohjai- | Arvopohjainen tarvehierakia pohjautuu Maslowin tarvehierarkiaan. Taman ar- Almquist, Senior
nen tarve- vopyramidin pohjalta yritys voi miettia ja laajentaa tarjoamiansa arvoelement- | & Bloch (2016)
hierakria teja asiakkailleen. Laatu on tarkein arvoelementti, taman jalkeen muut tarjot-

Taulukko 8: Arvonmuodostumisen malleja ja naiden maarittelijat

Normann ja Ramirez (1993) ovat tutkineet arvon muodostumista esimerkkiyritysten kautta ja

todenneet, etta on kannattavaa pyrkia siihen, etta asiakkaat tuottavat itse itselleen arvon,

eika sita tuoteta heidan puolestaan. Esimerkkina he antavat ruotsalaisen huonekaluyritys

IKEA:n, joka on loytanyt kilpailuedun jattamalla osan perinteisesti huonekaluliikkeelle kuulu-

vista toimenpiteista asiakkaalle. Tama poikkeaa perinteisesta arvoketjuajattelusta. Normann

ja Ramirez argumentoivat, etta arvonluonti ei ole lineaarinen prosessi vaan monitahoinen ar-

vokokoelma. Normannin ja Ramirezin mukaan tama tarvitsee tuekseen erittain hyvan ymmar-

ryksen asiakkaasta, omasta osaamisesta, naiden yhdistamisesta ja jatkuvaa kehittamista ar-

von muodostumisen tueksi.

Porterin arvoketjun maaritelman pohjalta myos Stabell ja Fjeldstad (1998) kehittivat maari-

telmat arvopajasta ja arvoverkosta. Heidan maaritelmassaan arvopajan ydin on asiakkaiden

ongelmien ratkaisemisessa tietoon ja asiantuntijuuteen perustuen. Naista ongelmien ratkai-

susta asiakkaat maksavat arvoperusteisesti. Arvoverkko puolestaan on kerroksellinen nakemys

arvosta. Siina asiakas maksaa arvoverkkoon paasemisesta, ja palvelun ydinarvo syntyy asiak-
kaiden yhdistamisesta (Stabell & Fjeldstad, 1998).
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Arvoverkosto muodostuu infrastruktuurin, yhteyksien luomisen ja palveluiden ymparille (Pulk-
kinen, Rajahonka, Siuruainen, Tinnila & Wendelin 2005, 37-62). He ovat lahteneet tutkimaan
arvoverkon muodostamisen mahdollisuuksia ja haasteita internet-pohjaisissa liiketoimintamal-
leissa teollisuuden nakokulmasta. Heidan mukaansa internet-pohjaisissa palvelukonsepteissa
korostuu kumppanien ja verkoston roolit liiketoiminnan onnistumisen kannalta. Arvoverkon
onnistumiseen tarvitaan asiakkaiden sitouttamista, jotta yhteyksien luominen on kannattava
arvon lahde. Arvoverkossa verkosto luo lisaarvon (Pulkkinen ym. 2005, 37-62; Normann & Ra-
mirez 1993). Verkosto voidaan aloittaa paikallisella tasolla ja laajentaa globaaliksi. Tarkeaa
on maarittaa verkostoille tavoite siita, mika on sen lisaarvo, kun verkosto on naennaisesti val-
mis, jotta sen arvo voidaan myyda eteenpain. Asiakkaita pitaa siis auttaa ymmartamaan ver-

koston tulevat hyodyt jo sen muodostumisvaiheessa. (Pulkkinen ym. 2005, 37-62.)

Arvojen merkitysta liiketoiminnalle korostaa myos Almquist, Senior ja Bloch (2016). He ovat
tehneet empiirista tutkimusta ja rakentaneet sen pohjalta arvopohjaisen tarvehierarkian,
jonka avulla yritys voi miettia ja laajentaa tarjoamiansa arvoelementteja asiakkailleen. Hei-
dan tutkimuksissaan kavi ilmi, etta mita useampaa arvoa palvelu tuotti asiakkaille, sita sitou-
tuneempia he olivat palveluun. Arvopyramidi mukailee Maslowin tarvehierarkiaa ja elementit
on asetettu neljalle eri tasolle. Alimmalla ovat kaytannolliset elementit, toisella tasolla emo-
tionaaliset, kolmannella elamaa muuttavat elementit ja korkeimpana sosiaalisen merkityksen

taso (transsendenssi).

Ahlmquist ynna muut (2016) tutkimuksessaan toteavat, etta palvelun koettu laatu on kaikkein
tarkein, eika sita voi korvata muilla arvo-elementeilla. Kun laatu on kunnossa, muita arvo-ele-
mentteja voidaan lisata. Tutkimuksen mukaan yritys, jonka palvelu on saanut korkean tulok-
sen vahintaan neljasta arvopyramidin elementista, tuottaa nelinkertaisen liikevaihdon kasvun
verrattuna yrityksiin, joilla on vain yhdesta elementista korkea tulos. Samoin kuin Maslowin
tarvehierarkiassa (Gronroos 2015) taman hierarkian toteutumisen edellytyksena ei ole toteut-
taa kaikkia elementteja alhaalta ylospain, vaan arvoja voi tuottaa eritasoilta (Ahlmquist ym.
2016).

3.2.3 Koettu palvelun laatu ja sen mittaaminen

Gronroos (2000, 2015) argumentoi, etta palvelun laatu on itseasiassa koettu palvelun laatu.
Tata ei ole olemassa ennen palvelutapahtumaa, ja tasta syysta myos sen mittaaminen pitaa
olla erilaista kuin fyysisten hyodykkeiden laadun mittaamisen. Tuotteen laatua voidaan tark-
kailla ja mitata tuotantoprosessin ajan ennen altistusta asiakkaille, missa taas palvelussa
laatu mitataan palveluhetkessa. Koettua palvelun laatua voidaan tarkastella sen muodostumi-

sen lisaksi kriteerien ja palvelukokemuksen syntymisen pohjalta (taulukko 9).
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KASITE KESKEINEN SISALTO MAARITTELIJA
Palvelun Palvelun koettu laatu on aina subjektiivinen, eika sita ole olemassa ennen palvelu- | Gronroos, C.
koettu tapahtumaa. Se koostuu seka toiminnollisuuksista, etta palveluprosessista. (2000, 2015)
laatu

Koetun Koetun palvelun laadun kriteerit: 1. Ammattimaisuus ja osaaminen 2. Asenne ja Gronroos, C.
palvelun kayttaytyminen, 3. Saatavuus ja joustavuus 4. Luotettavuus ja uskottavuus (ihmi- (2015)

laadun kri- | siin ja prosesseihin) 5. Vikatilanteiden korjaaminen 6. Palvelun fyysiset elementit

teerit ja prosessit 7. Maine ja uskottavuus (imago).

Palveluko- | Palvelukokemus syntyy palveluekosysteemissa ja sisaltaa ulkopuolisia tekijoita, Polaine,
kemuksen joihin ei yksittainen palveluntuottaja pysty suoraan vaikuttamaan. Nain ollen on Lovlie ja Rea-
syntymi- tarkeaa seurata asiakkaan polkua holistisesta nakokulmasta ja tunnistaa asiakaspo- | son (2013)
nen lun kriittiset kohdat, missa palvelukokemus mitataan ja joista kokonaiskuva palve-

lun koetusta laadusta muodostuu.

Taulukko 9: Koetun palvelun laadun kasitteita ja naiden maarittelijat

Gronroos (2015, 93-119) painottaa, etta palvelun laatua (taulukko 9) ei kannata rajata tar-
koittamaan vain teknisia toiminnollisuuksia. Hanen mukaansa koettu laatu sisaltaa kokemuk-
sen siita, miten palvelu toimi prosessinakokulmasta, ja vasta tama maarittelee asiakkaan ko-
kemuksen palvelun laadusta. Seitseman hyvaksi koetun palvelun laadun kriteeria palvelulle ja
palveluntarjoajalle ovat (Gronroos 2015, 107): 1. Ammattimaisuus ja osaaminen 2. Asenne ja
kayttaytyminen, 3. Saatavuus ja joustavuus 4. Luotettavuus ja uskottavuus (ihmisiin ja proses-
seihin) 5. Vikatilanteiden korjaaminen 6. Palvelun fyysiset elementit ja prosessit 7. Maine ja
uskottavuus (imago). Nama kriteerit ovat perustavalaatuisesti erilaisia kuin hyodykkeen laa-

dun mittaamisen kriteerit.

Gronroos esittaa, etta palvelun koettu laatu on aina jossain maarin subjektiivinen. Samoilla
linjoilla ovat palvelumuotoilijat Polaine, Lavlie ja Reason (2013, 80-95), jotka lisaavat, etta
palvelun koettuun laatuun liittyy koko palveluekosysteemi ja sen myota ulkopuolisia tekijoita,
joihin ei yksittainen palveluntuottaja pysty suoraan vaikuttamaan. Tasta syysta he tarkenta-
vat, etta on tarkea seurata asiakkaan polkua holistisesta nakokulmasta ja tunnistaa asiakaspo-
lun kriittiset kohdat, missa palvelukokemus mitataan ja joista kokonaiskuva palvelun koetusta

laadusta muodostuu.

Palvelun laatua ei voida ennakolta mitata, mutta Gronroos (2015 178-180), seka Storbacka,
Strandvik ja Gronroos (1994, 23) ovat luoneet asiakassuhteen kannattavuuden prosessimallin,

joka antaa viitekehyksen siihen, miten asiakassuhteista muodostuu kannattavia (kuvio 3).
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VAIHE 1 VAIHE 2 VAIHE 3 VAIHE 4
Asiakkaan Asiakas- Koetut asiakkaan Suhteen
kokema palvelu sitoutuneisuus vaihtoehdot tuoma arvo —|liikkevaihto
: t t i v
Koettu arvo Asiakastyyty- Asiakassuhteen Asiakassuhteen Asiakassuhteen
—>|viisyys | vahvuus | pituus | kannattavuus
t f 7 A t
) Kriittiset muckkaukset Suhteen
Koettu uhraus Siteet
kokemukset palveluun kustannus

Kuvio 3: Asiakassuhteen kannattavuuden malli (mukaillen Storbacka ym. 1994, 23)

Esitetyssa mallissa (kuvio 3) on nelja vaihetta, jonka syy-seuraussuhteet nakyvat kuviosta nuo-
lien avulla. Gronroos kuitenkin painottaa, etta markkinoiden distruptio voi horjuttaa olemassa
olevaa asiakaskuntaa ja palveluliiketoimintaa esimerkiksi uuden toimittajan, uudenlaisten toi-
mintatapojen, uuden teknologian myota. (Gronroos 2015, 178-180; Storbacka, Strandvik ja
Gronroos 1994, 23.)

3.3 Ihmisten ja tietotekniikan valinen vuorovaikutus

Mielekkaiden ja arvokkaiden vuorovaikutussuhteiden luominen on keskeista ihmisten ja tekno-
logian valisessa vuorovaikutuksessa (Human Computer Interaction, HCI) (taulukko 10). Tata on
tutkittu 1980-luvulta lahtien (Oulasvirta 2011, 15-30.) Oulasvirta kuvaa tutkimuksen eri suun-
tauksien kehitysta seuraavasti: Vuorovaikutusta tutkittiin ensin kognitiivisena tutkimussuun-
tauksena, jossa pyrittiin muodostamaan kognitiomalleja, joita voitiin todentaa. Taman jal-
keen nousi esiin mentaalimallien merkitys, eli miten kayttaja ymmarsi laitteen toimintalogii-
kan. 2000-luvun vaihteessa suuntaus mureni useiksi eri osa-alueiksi. 1990-luvun lopussa syntyi
huomio siita, etta yhteistyo ja vuorovaikutus muodostuvat muiden henkiloiden ja tietoteknii-
kan kanssa erilaiseksi. 2000-luvulla painopiste on siirtynyt ymmarryksen luomisesta teknolo-
gian soveltamiseen uusissa kayttokohteissa. Vuorovaikutussuunnittelu on noussut tarkeaksi
suuntaukseksi ihmisen ja tietotekniikan valisessa vuorovaikutuksessa ja tahan tassa opinnayte-

tyossa syvennytaan.

3.3.1 Kayttaytymistieteiden merkitys vuorovaikutussuunnittelussa

Optimaalisia HCI-kayttokokemuksia ja -vuorovaikutusta suunniteltaessa pitaa ottaa huomioon
seka kayttajapsykologisia etta teknisia elementteja (taulukko 10). Turnerin ja Harviaisen
(2016, 15-24) mukaan ihmisen ja tietotekniikan valinen vuorovaikutus on yhdelta osalta kay-
tanto, jossa on erilaisia tyokaluja ja prosesseja. Toiseksi se on teoria, jossa kuvittelua voi-
daan hyodyntaa esimerkiksi uuden teknologian kayttoonotossa. Kolmanneksi se on kayttajako-
kemus, joka kuvittelun avulla synnyttaa digitaalisia maailmoja ja yhteisoja (Turner & Harviai-
nen 2016, 15-24).
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KASITE KESKEINEN SANOMA MAARITTE-
LIJA

HCI Human Computer Interaction, HCI, on yhdelta taholta kaytanto, jossa on Turner &
erilaisia tyokaluja ja prosesseja. Toiseksi se on teoria, jossa kykyamme ku- Harviainen
vitella asioita voidaan hyodyntaa. Kolmanneksi se on kayttajakokemus, joka | (2016)
kuvittelun avulla synnyttaa digitaalisia maailmoja ja yhteisoja.

HCl:n rajoittavat HCl:n rajoittavat tekijat eivat ole tietotekniikan toiminnollisuudet vaan QOulasvirta

tekijat mielekkaiden kayttotapojen loytaminen. Ihmisten pitaa seka hyvaksya, etta | (2010)
kokea tietotekniikan kaytto mielekkaaksi.

Mentaalimalli Mentaalimallit ovat loogisia kayttaytymismalleja, joiden perusteella Turner &
voimme tehda ennustuksia siita, mita meilta odotetaan ja mita tapahtuu Harviainen
seuraavaksi. (2016)

Kayttajakokemuk- Kayttajakokemuksen optimoinnissa vuorovaikutuksen osalta on oleellista Saariluoma

sen optimointi ymmartaa ihmismielenfilosofian perusperiaatteita: motoriikka, kognitiivi- (2004)
nen kapasiteetti, kayttajan tarpeet ja tunteet, informaation tulkinta, seka
yksilo, ryhma ja kulttuuri.

Estetiikan merki- Kayttajan mielentila vaikuttaa palvelukokemukseen, ja siihen kuinka kriitti- | Norman

tys palvelukoke- nen han on sovellusta ja sen toiminnollisuuksia kohtaan. Esteettisesti miel- (2002)

muksessa lyttavat sovellukset toimivat kayttajien mielesta paremmin.

ABCS-viitekehys ABCS-viitekehyksen avulla suunnittelija pyrkii ymmartamaan relevantit Ritter, Brax-
kayttajan ominaispiirteet jarjestelmasuunnittelun nakokulmasta. ABCS ter & Chur-
koostuu kayttajan antropometriasta, kayttaytymisesta, kognitiosta ja sosi- chill (2014)
aalisista tekijoista.

Oppimisen tasot Oppiminen tapahtuu kolmella eri tasolla: informaation saaminen ja omaksu- | Kim, Ritter &
minen, tiedon muotoutuminen ymmarrykseksi ja ymmarryksesta toiminto- Koubek
jen automatisoitumiseksi. (2013)

Taulukko 10: Keskeisia HCI kayttajapsykologisia ja teknisia elementteja hyvan kayttokoke-
muksen suunnittelun apuna

Tekniikka kehittyy nopeammin kuin ihmiset valtavirrassa siihen sopeutuvat (Oulasvirta 2011,
15-30). Oulasvirran mukaan teknologian kayttoa ei rajoita tietotekniikan toiminnollisuudet
vaan mielekkaiden kayttotapojen loytaminen teknologialle. Han argumentoi taman johtuvan
siita, etta ihmisten pitaa hyvaksya ja kokea sen kaytto mielekkaaksi. Samaa toteavat Lehti
ynna muut (2012, 85), jotka kirjoittavat, etta tuottavuuden kasvu syntyy uudenlaisesta tie-
teen, teknologian ja tarpeiden kohtaamisesta, joka luo uutta liiketoimintaa. Nain ollen kayt-

tajakokemuksia pitaakin lahtea suunnittelemaan kayttajalahtoisesti ei teknologiavetoisesti.

Kohonneet palvelukokemusodotukset korostavat HCI:n mielenfilosofian ymmartamisen tar-
keytta. Ihmiset ovat alkaneet vaatia paremmin kaytettavia palveluja ja tuotteita, jotka on
personoitu heille. Nain ollen olisi jarkevaa ensin suunnitella kayttotilanne ja sitten vasta pal-

velu ja/tai tuote. (Saariluoma, 2004, 13-16.)

Phil Turner ja Tuomas J. Harviainen (2016) ovat toimittaneet Digital make-believe -julkaisun,

johon on koottu artikkeleja digitaalisten elamysten luomisesta kuvittelun ja tietotekniikan
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avulla. Kuvittelu, eli make-believe, maaritellaan heidan toimestaan tarkoittamaan kykyamme
luoda ja omaksua asioita, jotka eivat ole olemassa. Esimerkiksi digitaalisessa maailmassa
muodostamme kuvittelukyvyn avulla yhteis6ja ja elamyksia fyysisten rajoitteiden ulkopuo-
lella. (Turner & Harviainen 2016, 12-16, 23.)

HCl nahdaan nykyaan aina jossain maarin subjektiivisena aikaisemman objektiivisen totuuden
etsimisen sijaan (Turner & Harviainen 2016, 23). Vaikka palvelukokemukset ovat uniikkeja,
loytyy yhtenevaisyyksia kayttajapersoonien osalta. Turnerin ja Harviaisen mukaan kayttajako-
kemus muodostuu teknisten ominaisuuksien, vuorovaikutusviestinnan ja psykologisien mallien
yhtalosta. Mentaalimallit ovat psykologisia malleja, jotka muodostavat loogiset kayttaytymis-
mallit. Naiden mallien pohjalta voimme tehda ennustuksia siita, mita meilta odotetaan ja
mita tapahtuu seuraavaksi. (Turner & Harviainen 2016, 19.) Mentaalimallien avulla tiedamme
esimerkiksi, miten toimia laakarin vastaanotolla, tai mita olettaa mobiilipankkisovellukselta,

kun olemme altistuneet niille muutamia kertoja.

Norman (2002) on tutkinut tunteiden merkitysta HCl:n kayttajakokemuksessa. Hanen mu-
kaansa tunteemme vaikuttavat siihen, miten koemme jonkun tuotteen tai palvelun ja miten
ratkaisemme ongelmatilanteita. Kun olemme ahdistuneessa tilassa, ajattelukykymme kaven-
tuu ja olemme kriittisia vikatiloja kohtaan. Positiivisessa mielentilassa luovat ratkaisuky-
kymme nousevat pintaan ja kestamme pienia virheita paremmin. Norman argumentoi, etta
esteettisesti miellyttavat tuotteet toimivat paremmin kuin epaesteettiset. Hanen mukaansa
hyva estetiikka voi synnyttaa positiivisia tunteita ja tunteet ovat yhteydessa ajattelun eri ta-
soihin. Norman painottaa, etta kaikella toiminnallamme on seka kognitiivinen, eli tietoinen
puoli, joka maarittaa tarkoitusta, etta affektiivinen, eli tunnepuoli, joka maarittaa arvoa. Ha-
nen mukaansa tunteet vaikuttavat vahvasti sithen, mita ja miten me ajattelemme. Norman

argumentoi, etta ratkaisujen kayttotavat ja -tilanteet pitaa ottaa huomioon suunnittelussa.

Tunnesisaltojen merkitys on muidenkin tutkijoiden mielesta HCl:ssa keskeista. Saariluoman
(2004, 96-103) mukaan ne ovat laheisessa suhteessa kayttajan tarpeisiin ja motiiveihin. Han
kuvaa tarpeiden biologista ja psykologista taustaa Maslowin tarvehierarkian kautta, mutta ko-
rostaa, etta hierarkian ei tarvitse tayttaa kaikkia alempia tarpeita edetakseen ylemmille ta-
soille. Aivan kuten Normanin (2002) Saariluomankin mukaan tunnesisallot ja -merkitykset ovat
tarkeita ymmartaa, jotta pystytaan ennakoimaan tunnereaktioita. Myos niita, jotka perustu-

vat tiedostamattomiin tunnemerkityksiin, joita ratkaisut synnyttavat.

Tunnetiloja voidaan muokata aanien ja visuaalisuuden avulla, seka tunnettujen ajattelu- ja
assosiaatiokaavojen perusteella (Norman 2002). Esimerkiksi sanojen valinta vaikuttaa muodos-
tuvaan mielikuvaan, sita kautta tunnetilaan ja nain itse syntyvaan kokemukseen Norman argu-

mentoi.
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Kayttajakokemuksen optimoinnissa vuorovaikutuksen osalta on oleellista ymmartaa ihmismie-
len-filosofian perusperiaatteet kuten motoriikka, kognitiivinen kapasiteetti, kayttajan tarpeet
ja tunteet, informaation tulkinta seka yksilo, ryhma ja kulttuuri (Saariluoma 2004, 13-16).
Jotta ymmarretaan kayttajan relevantit ominaispiirteet, Ritter, Baxter ja Churchill (2014, 16-
24) ovat kehittaneet kayttajakeskeiselle jarjestelmasuunnittelijalle ABCS-viitekehyksen. Hei-
dan mukaansa suunnittelijan pitaa ottaa huomioon kayttajan antropometria eli fyysiset omi-
naisuudet ja mahdolliset rajoitteet, kayttaytyminen eli aistit ja motivaatiotekijat, kognitio eli
miten he ajattelevat, mita he tietavat ja miten he oppivat ja viimeisena sosiaaliset tekijat
kuten, miten henkilot kayttaytyvat yhteisoissa ja miten yhteisoja voidaan auttaa kayttaja-

suunnittelun kautta.

Kuten aikaisemmassa luvussa 3.1 kuvailtiin, digitalisaation avulla voidaan luoda uusia toimin-
tamalleja. Kayttajilla ei ole olemassa mentaalimalleja uusille toimintatavoille vaan, mallit pi-
taa erikseen opetella. Koska suurin osa ihmisita opettelee uutta vain, jos kokee asian tarke-
aksi (Ritter, Braxter ja Churchill 2014, 156), kannattaa uuden ilmion tai toimintamallin opet-
telu tehda mahdollisimman helpoksi. Oppimiselle on mallinnettu kolmitasoinen prosessi, jossa
ensimmaisella tasolla tarkeinta on saada tarpeeksi selventavaa materiaalia, joka helpottaa
kayttoa, kayttoonottoa ja antaa ymmarryksen toimintaprosessista (Kim, Ritter ja Koubek
2013). Selventavaa materiaalia voidaan saada esimerkiksi internet sivuilta, online kayttooh-
jeista ja toisten kayttajien kautta. Kimin ynna muiden mukaan oppimisen prosessin seuraa-
villa tasoilla ovat tiedon muotoutuminen ymmarrykseksi ja toimintojen automatisoituminen

ymmarryksen kautta.

Lahemmin tarkasteltuna Ritter ynna muut (2014, 383-390) syventavat kognition huomioonot-
tamista kayttajan muistin, keskittymisen ja oppimistapojen kautta. He painottavat, etta on
tarkeaa yrittaa luoda ratkaisu, jossa kayttajan huomio ja keskittyminen pysyvat ratkaisun pa-
rissa myos hairiota sisaltavissa tilanteissa. Tahan apuna he suosittelevat muun muassa help-
poa kayttoliittymaa, seka sopivan kielen ja mentaalimallien kayttoa. Tutkijat muistuttavat,
etta kayttajien resurssit ovat rajallisia, joten on tarkeaa olla tekematta vaaria oletuksia.
Kayttajat oppivat, loytavat uusia kayttomahdollisuuksia ja voivat auttaa toinen toisiaan, joten

hyva jarjestelma tukee myos naita toiminnollisuuksia.

3.3.2 Online-vuorovaikutuksen erityispiirteet

Digitaalinen online-maailma on reaaliaikainen. Reaaliaikaisessa digitaalisessa yhteiskunnassa
asiakas on kuningas ja palveluntarjoajat pyrkivat luomaan kayttajilleen ratkaisuja tarpeisiin,

joita kayttajat eivat edes itse viela tiedosta (Abolhassan 2016, 3). Tama kuvaa digitaalisten
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palveluiden alati muuttuvaa ja hektista markkinaa, jossa Schwab (2016, 28) puhuu voimaan-
netuista asiakkaista. Reaaliaikaisuus tuo omat haasteensa ja erityispiirteet vuorovaikutukselle
(taulukko 11).

ERITYISPIIRTEET | KESKEINEN SANOMA MAARITTELIJA
Erottuminen di- | Asiakkaan tarpeisiin vastaaminen ei enaa riita globaalissa digitalisoitu- Abolhassan
gitalisoituneessa | neessa kilpailussa, vaan erottuakseen yritysten pitaa pyrkia tarjoamaan (2017)

kilpailussa

asiakkailleen ratkaisuja haasteisiin, joiden olemassa oloa he eivat viela

edes tiedosta.

Globaalit para-
doksit

Online-maailmassa asiakastyytyvaisyydesta ollaan siirrytty maailman paran-

tamiseen. Siirtymisen mahdollistaa uuden ajan teknologia ja muuttuneet
arvot. Globaaleja paradokseja on nakopiirissa kolme: globalisaation poliit-

tinen, taloudellinen ja sosiokulttuurinen paradoksi.

Kotler, Karta-
jaya ja Setiawa
(2011)

Inbound-markki-

nointi

Inbound-markkinoinnissa asiakas vedetaan toimeksiantajan luokse kiinnos-
tavan ja relevantin materiaalin avulla internetin kautta. Tama mahdollis-
tuu teknologiseen kehitykseen, tiedolla johtamiseen ja ajatukseen aktiivi-

sista voimaannetuista kayttajista.

Halligan & Shah
(2010)

Viestinnan mer-
kitys totuuden

hetkessa

Viestinta on keskeinen osa totuuden hetkea. Kommunikaation avulla muo-
dostuvaan arvoon vaikuttaa viestin koettu relevanttius (mita), seka kuinka
hyvaksyttava (milloin ja missa) viestintakanava on loppukayttajan mie-

lesta.

Heinonen &
Strandvik (2005)

Koetun palvelun
arvo online-vies-

tinnassa

Online-viestinta on osa palvelun lisaarvoa. Vasteaika ja vastaanottajalle

kohdistettu/personoitu viesti lisaavat palvelun koettua arvoa.

Heinonen (2008)

Koetun palvelun
laatu kommuni-
kaation nakokul-

masta

Kommunikaation huomaavaisuus, nakokulmanottokyky ja reagoivuus kom-

munikaatiossa takaavat parhaan mahdollisen koetun palvelun.

Salomonson,
Aberg ja All-
wood (2011)

Retoriikan pe-
rusteet moder-
nissa markki-
nointiviestin-

nassa

Kurkela (2015) argumentoi, etta Aristoteleen (Aristoteles ym. 1997) retorii-

kan perusteet voidaan yhdistaa modernin markkinointiviestinnan (Kotler

ym. 2011, 58) kanssa yhtenaiseksi kokonaisuudeksi, jossa markkinoijan kan-

nattaa vedota vastaanottajan logiikkaan, tunteisiin ja etiikkaan.

Kurkela 2015

; Aristoteles,
Sihvola, Hohti &
Myllykoski 1997
; Kotler ynna
muut 2011

Taulukko 11: Online vuorovaikutuksen erityispiirteet, jotka pitaa huomioida vuorovaikutuksen
suunnittelussa

Online-maailmassa olemme siirtyneet samalla seuraavalle markkinoinnin tasolle, jolla osallis-
tuminen, globaalit paradoksit ja luovat yhteisot toimivat vaikuttimina. Markkinoinnin keski-
piste on siirtynyt tuotteiden myynnista asiakastyytyvaisyyteen ja edelleen maailman paranta-
miseen. Maailman parantamisen tavoitteen tukena ovat uuden ajan teknologia, joka valjastaa
kuluttajat aktiivisiksi tiedon tuottajiksi, arvopohjainen ajattelu seka ajatus ihmisesta kokonai-

suutena. (Kotler, Kartajaya ja Setiawa 2011, 19-50.)
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Markkinoinnin kannalta kehitys tarkoittaa yhteistoimintaa massojen kanssa yksilollisten asia-
kassuhteiden sijaan. Sosiaalinen media on tarkea mahdollistaja aktiiviseen osallistumiseen ja
verkostoitumiseen. Globaaleja paradokseja Kotler ynna muut (2011, 28-29) mainitsevat
kolme: globalisaation poliittinen, taloudellinen ja sosiokulttuurinen paradoksi. Vaikka maa-
ilma naennaisesti onkin yhtenainen nailla eri osa-alueilla, elamme kuitenkin hyvin erilaisissa
olosuhteissa. Markkinoinnin tuotehallinta tulee olemaan yhdessa luomista, asiakashallinta yh-
teisollistamista ja brandin hallinta yksilollisyyden rakentamista. Luovuuden ihannointi ja mer-
kityksellisyyden hakeminen ovat vaikuttaneet luovan luokan ja luovien yhteisojen muodostu-
miseen, joissa painopiste on asiantuntijuudessa seka tieteessa ja taiteessa. Arvoihin perus-
tuva markkinointi toimii ratkaisujen synnyttajana luovuuden aikakaudella. (Kotler ym. 2011,
19-50.)

Inbound-markkinointi pohjautuu teknologiseen kehitykseen, tiedolla johtamiseen ja ajatuk-
seen aktiivisista voimaannetuista kayttajista. Asiakas on inbound-markkinoinnissa aktiivinen
yksilo, jota puhutellaan. (Halligan & Shah 2010, 6-9.) Halliganin ja Shahin mukaan pyrkimys
on, etta asiakas itse kiinnostuu markkinoijasta ja ottaa tahan yhteytta. Tallaista imua luodaan
hakukoneoptimoinnin ja kiinnostusta herattavan sisallon avulla. Arvoa tuottavaa sisaltoa jae-
taan omilla internet-sivuilla, blogeissa ja sosiaalisen median kanavissa. Onnistumista mitataan
ja toimintoja ohjataan analytiikan avulla. Analytiikka perustuu verkkokayttaytymisen seuraa-
miseen ja mittaamiseen. Nain saadaan reaaliajassa ja pitkalla aikavalilla tietoa siita, mika
toimii, mika ei ja mika synnyttaa uudet asiakkaat. Tavoitteena on, etta sisallosta kiinnostu-
neita kavijoita saadaan konvertoitua asiakkaiksi. Halligan ja Shah (2010, 131) esittavat, etta
kavijalle pitaa loytya internetista helpot polut, miten ja miksi tehda tama konversio. (Halli-
gan & Shah 2010, 29-167.)

Kun kiinnostus on luotu ja ensikontakti muodostuu, syntyy ensimmainen totuuden hetki. Pal-
velun totuuden hetkiksi kuvataan asiakkaan ja markkinoijan kohtaamispisteita, joissa mita-
taan todellinen arvo (Heinonen ja Strandvik 2005; Gronroos 2000, 264). Palvelumuotoilun ter-
mein nama ovat asiakkaanpolun kohtaamispisteita (Polaine ym. 2013, 96). Heinosen ja Strand-
vikin (2005) mukaan viestinta on tarkea keskeinen osa tata totuuden hetkea ja palvelua. Pal-
veluvaltaistumisen logiikan mukaisesti tassa pyritaan ratkaisemaan, miten asiakkaan koettu
palvelu paranee viestinnan avulla, ei miten palveluntarjoaja saa myytya enemman tuotetta.
Keskeista taman onnistumisessa on, etta asiakas hyvaksyy kommunikointitavan ja sen sisalto
on relevanttia vastaanottajalle argumentoivat Heinonen ja Strandvik. Salomonson, Aberg ja
Allwood (2011) tutkimuksessaan. He erittelevat, etta huomaavaisuus, nakokulmanottokyky ja

reagoivuus kommunikaatiossa takaavat parhaan mahdollisen koetun palvelun.

Heinonen (2008) on tutkinut arvonluonnin muodostumisen prosessia online-asiakaskohtaami-

sessa. Hanen empiirisen tutkimuksen kohderyhmana olivat paaosin suomalaiset opiskelijat.
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Tyon pohjalta han loi alustavan mallin digitaalisten asiakaskohtaamisten arvonmuodostumi-
selle. Heinosen tutkimuksessa asiakas oli aktiivinen yhteydenottajana ja arvonmuodostumi-
seen online-palvelukokemuksessa vaikuttivat vastauksen nopeus (responsiveness) ja vastauk-
sen henkilokohtaisuus (personalization) (kuvio 4). Heinosen tutkimuksessa silloiset digitaaliset

palveluvaylat olivat sahkoposti ja yhteydenottopyyntolomakkeet.

1. henkilokohtainen:
kohtaaminen oli
raataldyty minua
varten
0. standardi:
Personointi kohtaam'!nen .oli ok
mutta vaikutti
standardivastaukselta.

-1. ei-
henkilokohtainen:
kohtaainen ei
vastannut tarpeitani

-1pitkd:  Ohyviksyttdvd: 1nopea:
vasteaika  vasteaika oli vasteaika
oli pitkd tai hyvéksyttava oli nopea
vastausta ei
tullut

Vasteaika

Kuvio 4: Palvelukohtaamisen arvon muodostumisen alustava malli (Heinosta mukaillen 2008)

Heinonen (2008) argumentoi, etta teknologian valityksella tapahtuvat asiakaskohtaamiset
ovat haastavampia kuin kasvokkain tapahtuvat, koska kohtaaminen tapahtuu etaammalla digi-
taalisessa maailmassa, eika palveluntarjoajalla ole yhta suurta mahdollisuutta vaikuttaa asi-
akkaan mielikuviin kuin fyysisessa maailmassa kohtaamisessa. Nain ollen online-vuorovaiku-
tukseen tarvitaan erilaisia lahestymistapoja ja erilaista vuorovaikutusta kuin perinteisessa
vuorovaikutuksessa. Halliganin ja Shahin (2010, 7-9) nakemyksessa inbound-markkinoinnin
avulla voidaan vaikuttaa asiakkaan mielikuviin ja Turnerin ja Harviaisen (2016,12-16) mukaan

kuvittelun avulla voimme luoda digitaalisia maailmoja ja yhteisoja.

Kotler ynna muut (2011, 74-82) toteavat, etta tarinankerronta on vahva menetelma vaikutta-
miseen. Hyvat tarinat sisaltavat hahmoja, juonen ja vakuuttavat metaforat. Heidan mukaansa
asiakkaat pitaa osallistaa tarinan tekoon, jotta he vakuuttuvat sen aitoudesta. Tarinan pitaa
myos olla mahdollisimman aito, koska sen sisalto elaa vuorovaikutuksessa liikkuessaan ihmi-
selta toiselle. Vakuuttamista puolestaan on tutkittu Antiikin Kreikan ajoista asti. Aristoteleen
retoriikan perusteet ovat muodostuneet aikakaudella, jolloin kyky puhua luottamusta heratta-
valla tavalla oli menestyksen avain (Aristoteles, Sihvola, Hohti & Myllykoski 1997, 193). Aristo-
teleen vakuuttamisen valineet muodostuvat logiikkaan (logos) eli jarkiperaisin argumentteihin
vetoamisen, tunteisiin (pathos) vetoamisen ja luonteeseen (ethos) vetoamisen yhdistamisesta
hyvaksi kokonaisuudeksi (Aristoteles ym. 1997, 196). Kurkela (2015) argumentoi, etta nama
retoriikan perusteet voidaan yhdistaa Kotlerin ynna muiden (2011, 58) modernin markkinointi-
viestinnan kanssa yhtenaiseksi kokonaisuudeksi, jossa markkinoija vetoaa niin logiikkaan, tun-

teisiin kuin etiikkaan.
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Kun halutaan luoda personoituja henkilokohtaisia palvelukokemuksia online-maailmassa, kan-

nattaa vuorovaikutusta automatisoida. Perinteisesti ihmisten verkkokayttaytymisesta on ke-

ratty dataa digitaalisten jalkien perusteella. Kerattavat jaljet ovat maaritelty etukateen ja

naiden perusteella kayttajille on kehitetty personoituja sovelluksia. Viime vuosina tunteiden

ja persoonallisuuspiirteiden hyodyntaminen on noussut tutkijoiden mielenkiinnon kohteeksi.

(Tkalcic ym. 2016, 4-9.) Automaatioon kaytannon soveltamismalleja lGytyy useita, ja ndissa

pitaa ottaa huomioon myo0s eettiset asiat (taulukko 12).

KAYTANTOJA

KESKEINEN SANOMA

MAARITTELIJA

Persoonallisuu-
den tunnistami-

nen

Persoonallisuuden automaattinen tunnistaminen on tarkea trendi. Persoo-
nallisuuden nahdaan vaikuttavan mieltymyksiimme pitkalla aikavalilla, kun

taas tunteet ja mielialat lyhyella aikavalilla.

Tkalci¢, De Ca-
rolis, Gemmis,
0dic¢ & Kosir
(2016)

Mallinnusviiteke-

hykset

Henkilokohtaiset mielenkiinnonkohteet voidaan selvittaa tieteelliseen tut-
kimukseen perustuvilla viitekehyksilla, kuten esimerkiksi HEXACO- ja
RIASEC-malleilla.

Mantz, Chan &
Kosinski (2016)

Tunteiden kate-

Persoidun palvelun pitaisi ottaa paatunteiden lisaksi myos sosiaaliset tun-

D’Errico &

gorisointi teet huomioon. Poggi (2016)
Mallinnusvaihto- Analyyttiset mallit sopivat isojen sosiaalisten prosessien mallintamiseen (yli | Ritter, Braxter
ehdot miljoona yksikkod)ja prosessimallit pienempiin mallinnuksiin. & Churchill
(2014)

Alylaitteiden Tunnetilojen tunnistus on mahdollista alylaitteiden avulla esimerkiksi Finnerty, Lepri
hyodyntaminen bluetooth-yhteyksien, paikka-, puhelutietojen ja kaytettyjen applikaatioi- ja Pianesi

den keraaman datan kautta. (2016)
Lineaarinen reg- Sosiaalisen median tietojen analysointiin voidaan kayttaa lineaarista reg- Youyou, Ko-
ressiomalli ressiomallia, joka pystyy tekemaan tarkan automaattisen persoonaprofi- sinski &

loinnin taman tiedon avulla.

Stillwell (2015)

Algoritmien hyo-

Algoritmien avulla voidaan ohjelmisto opettaa loytamaan tunnetilat ja toi-

Schuller (2016)

dyntaminen mimaan niiden mukaisesti.

Tekoaly ja Tekodlya tai tunnetietoisia robotteja rakennettaessa pitaa ottaa huomioon Wilson,

etiikka eettiset kysymykset. Scheutzt &
Briggs 2016

Taulukko 12: Keskeisia kaytantoja, joilla voidaan automatisoida HCI-vuorovaikutusta perso-
noinnin avulla

Persoonallisuuksia on profiloitu vuosituhansia. Ihmisten eroavaisuuksia on luokiteltu niin Antii-
kin kreikan filosofien kuin modernin psykologian perustajien toimesta. Mantzin, Chanin ja Ko-
sinskin (2016, 46-48) mukaan HCl:ssa persoonallisuusprofilointi on yleista. Tunnetuimmista
psykologisista malleista he mainitsevat muun muassa Meyer-Briggsin mallin (Meyer-Briggs
Type Indicator) ja viiden faktorin mallin (Five Factor Model). Mantz ynna muut argumentoi-

vat, etta vaikka nama perinteiset persoonallisuuden mallinnukset ovat hyvia, laajasti hyvak-
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syttyja ja kaytettyja, pitaisi tietotekniikan ja ihmisen valisessa vuorovaikutuksessa ottaa huo-
mioon henkilokohtaiset mielenkiinnonkohteet yleisten personallisuustekijoiden sijaan. (Mantz,
Chan ja Kosinski 2016, 46-48.)

Henkilokohtaisten mielenkiinnonkohteiden mallinnustyokaluiksi Mantz ynna muut (2016) esit-
tavat HEXACO- ja RIASEC-malleja. HEXACO-malli pohjautuu tieteellisesti tutkittuun viiden
faktorin malliin (Big Five) mutta lisaa siihen uskollisuuden ja noyryyden. HEXACO faktorit
ovat: 1.Uskollisuus ja Noyryys 2. Tunteellisuus 3. Ekstroverttiys 4. Suostuvaisuus 5.Tietoisuus
ja 6. Avoimuus. RIASEC-malli ei ole puhdas persoonallisuusmalli, vaan se on kehitetty John Le-
wis Hollandin toimesta ammatinvalinnan tueksi (Mantz ym. 2016, 46-48; Nauta 2010, 11-16.)
RIASEC-mallin vahvuus on kaytannonlaheisyys ja selkeys. Se on saanut kiitosta hyvin tehdysta
tieteellisesta tutkimuksesta ja on kaytossa yha niin psykologien kuin ammatinvalintakonsult-
tien toimesta. Naudan mukaan (2010, 11-16) Hollandin mallissa eri profiileilla on omat kyvyk-

kyydet, mielikuvat itsestaan, preferenssit ja ominaispiirteet.

Personoiduissa palveluissa tunteiden analysointi on keskittynyt usein vain paatunteiden (viha,
pelko, ilo, vastenmielisyys, suru ja yllattyminen) tunnistamiseen ilman, etta sosiaalisia tun-

teita otettaisiin huomioon (D’Errico & Poggi 2016, 13-30). Jotta kayttajakokemus paranee on-
line-maailmassa, he painottavat, etta HCl:n pitaa ottaa huomioon yha paremmin ihmisen tun-
netilat ja pystya ennakoimaan niita. He lisaavat etta, tutkijoiden pitaa pystya ymmartamaan,

miten tunteen syntyvat ja millaisia reaktioita ne aiheuttavat.

D’Errico ja Poggi (2016, 13-30) tarkastelevat tunteita sosiaaliskognitiivisesta ja fysiologisesti
prosessiorientoituneesta nakokulmasta. Prosessiorientoitunut nakemys rajaa sosiaaliset tilan-
teet pois tunteiden muodostumisesta ja on tasta syysta vahemman suosittu talla hetkella.
D’Ericco ja Poggi argumentoivat, etta kayttajakokemuksesta saadaan entista parempi, kun
kayttajakohtaiset sosiaaliskognitiiviset tunnetilat otetaan mukaan HCI-suunnitteluun. He sisal-
lyttavat naihin tunteisiin, jotka syntyvat sosiaalisissa tilanteissa, innostuksen, ylpeyden, ha-
pean, ihailun, katkeruuden ja happaman kommunikaation (kritiikki, pikkutarkkuus, epasuo-

ruus ja ironia).

Sosiaalisten prosessien mallintamiseen on monia eri menetelmia ja teorioita riippuen verkos-
tojen koosta. Analyyttiset mallit sopivat hyvin isojen sosiaalisten prosessien mallintamiseen,
joilla on miljoonia yksikkoja. Prosessimallit toimivat hyvin pienemmissa mallinnuksissa. Etno-
grafiaa kaytetaan usein apuna sosiaalisessa mallinnuksessa. (Ritter, Braxter & Churchill 2014,
266-273.)

Persoonallisuuden ominaispiirteita pystytaan nykyaan havainnoimaan kayttajaa ja kayttoa hai-

ritsemattomilla tavoilla. Esimerkkina Tkalci¢ ynna muut (2016, 4-9) tuovat Facebookin hymiot
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ja reaktiopainikkeet seka IBM:n Watson-tekoalyn osan, jolla voi sosiaalisen median julkaisujen
perusteella analysoida henkilon persoonallisuutta. Heidan mukaansa persoonallisuuden auto-
maattinen tunnistaminen onkin yksi tarkea taman hetken trendi alalla. Persoonallisuuden nah-
daan vaikuttavan pitkalla aikavalilla mieltymyksiimme, kun taas tunteet ja mielialat lyhyen

aikavalin mieltymyksiimme. (Tkalci¢ ym. 2016, 4-9.)

Finnerty, Lepri ja Pianesi (2016, 81-95) ehdottavat alylaitteiden hyodyntamista tieteellisessa
tutkimuksessa tunnetilojen automaattiseen tulkintaan. Heidan mukaansa alylaitteiden keraa-
mat digitaaliset jaljet voivat auttaa tutkijoita maarittelemaan kayttajan persoonallisuuden
esimerkiksi bluetooth-yhteyksien, paikka-, puhelutietojen ja kaytettyjen applikaatioiden

avulla.

Toinen Finnertyn ynna muiden (2016) ehdottama menetelma on sosiaalisen median tietojen
analysointi. He viittaavat Youyoun, Kosinskin ja Stillwellin (2015) tutkimuksiin, joiden mukaan
Facebookin tykkayksien perusteella voidaan automaattisesti mallintaa kayttajan viiden fakto-
rin (Big Five) persoonaprofiili. Youyoun ynna muiden (2015) tutkimuksen tuloksena lineaari-
sella regressiomallilla tehty tietokonemallinnus oli tarkempi kuin ihmisen tekema maaritys
personaprofiilista tiettyjen Facebook tykkaysmaarien jalkeen. Heidan tutkimuksessa kaytet-
tiin tietokonemallinnusta, Facebook-ystavia ja kohteita itseaan arvioimassa Big Five persoo-
nallisuutta. Tuloksien mukaan tietokonemalli pystyi yhta tarkkaan profilointiin kuin ihminen
keskimaarin 90-100 tykkayksen kohdalla. 200-250 tykkayksen perusteella tietokonemalli pys-
tyy lahes yhta tarkkaan profilointiin kuin puoliso ja tyokollegat tietokonemalli voitti jo 10 tyk-

kayksen perusteella.

Tama on Youyoun ynna muiden (2015) mukaan iso askel, koska sosiaalisessa kanssakaymisessa
koko ajan analysoimme toisiamme ja teemme paatelmia ja paatoksia omien tulkintojemme
kautta. Nyt tietokone mallinnukset pystyvat tahan jopa paremmin kuin ihmiset kognitiivisine
kyvykkyyksineen. Heidan mukaansa tama aiheuttaa seka mahdollisuuksia etta haasteita psyko-
logisille testeille, markkinoinnille ja yksityisyydensuojalle. Tutkijat kertovat tutkimukset kui-
tenkin ovat vasta alustavia ja persoonallisuuden maarittely ei ole aukoton prosessi talla het-
kella. He kayttivat tutkimuksessaan LASSO (least absolute shrinkage and selection operator)

lineaarista regressiomallia.

Algoritmien avulla ohjelmisto voidaan opettaa loytamaan tunnetilat ja toimimaan niiden mu-
kaisesti. Signaaleja kerataan muun muassa kuulon, puheen, naon tai aivosignaalien kautta.
Vaitetaan myos, etta tietokoneet voisivat tulkita kayttajan tunnetilat hiiren tai kosketusnay-
ton kayton kautta mutta taman todistettavuus viela talla hetkella on alhainen. (Schuller,
2016, 57-71.)
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Tekoalya tai tunnetietoisia robotteja rakennettaessa pitaa ottaa huomioon eettisia kysymyk-
sia. Naita ovat: sosiaalisten normien kunnioitus, luottamuksen rakentaminen ja yllapito, risti-
riitaisien velvoitetilanteiden ratkaiseminen, sosiaalinen manipulaatio ja huijaus seka syytta-

minen ja oikeuttaminen (Wilson, Scheutzt & Briggs 2016, 377-393).

4  Kehittamistyon toteutus palvelumuotoilun menetelmilla

Kehittamistyossa kaytetaan monimenetelmallista tutkimusstrategiaa, jonka avulla pystytaan
hyodyntamaan monialaista teoriapohjaa mahdollisimman hyvin yhdessa palvelumuotoilun me-
netelmien kanssa. Monimenetelmallisella tutkimusstrategialla pyritaan saamaan useasta nako-

kulmasta kokonaiskuva ja ymmarrys kehittamistyon ilmiosta (Kananen 2014, 28).

4.1  Toimintatutkimuksen ja palvelumuotoilun suhde

Toimintatutkimus keskittyy osallistavien menetelmien kautta ensin ymmartamaan kehitysteh-
tavan ongelman ja sitten ratkaisemaan sen toimintoja tai kaytanteita muokkaamalla. Toimin-
tatutkimus prosessina ei pyri lyomaan lukkoon valmista ja muuttumatonta suunnitelmaa to-
teutuksesta, vaan toimintatutkimus on iteratiivinen ja kehittyva prosessi. Jokainen kehitta-
mistyon vaihe sisaltaa omat suunnittelu-, toiminta- ja toiminnan arviointi -vaiheet, joiden pe-
rusteella seuraavan vaiheen suunnitelma tarkentuu. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2015, 58-
61.)

Toimintatutkimuksessa oleellista ovat kehittamistehtavat. Ne ovat kysymyksia, joihin etsitaan
vastauksia toimintatutkimuksen avulla ja jotka muodostavat syyn, miksi toimintatutkimus teh-
daan. Kehittamistehtavat eivat ole puhtaasti loogisia kysymyksia vaan sisaltavat yhteistyohon,
toimintaan ja toimintatapoihin liittyvia aspekteja. (Ronkainen, Pehkonen, Lindblom-Ylanne &
Paavilainen 2013, 69.) Taman tyon kehittamistehtavissa kaytettiin hyvaksi palvelumuotoilun

prosessia ja eri menetelmia kehittamistyonkokonaisasetelman mukaisesti (taulukko 1).

4.2  Palvelumuotoilun periaatteet

Palvelumuotoilun ja -ajattelun paaperiaatteet ovat: asiakaskeskeisyys, yhteiskehittaminen,
palvelun visualisointi, palvelun todentaminen prototyypeilla, ja palvelun ympariston kokonais-
valtainen kartoittaminen (Stickdorn 2011, 26). Tassa kehittamistehtavassa palvelua muotoil-
tiin naiden periaatteiden mukaisesti, silla rajauksella, etta todentaminen prototyypeilla jaa

toimeksiantajan tehtavaksi.

Palvelumuotoilun kohteena oleva palvelu ei ole irrotettava objektiivinen tapahtuma tai tuote,
vaan muodostuu heterogeenisissa ymparistoissa, joiden kaikkiin osa-alueisiin palveluntuottaja
ei pysty suoraan vaikuttamaan mutta voi ottaa ne huomioon suunnitellessaan ja muotoilles-

saan palvelua (Polaine, Lavlie & Reason 2013, 80-82). Palvelua ei myoskaan ole, jos asiakas ei
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sita kayta (Tuulaniemi 2011, 35) ja palvelu muodostuu yhteistyon tuloksena kompleksisissa ih-
missuhdeverkostoissa, jotka ulottuvat myos palveluntarjoajan oman verkoston ulkopuolelle
(Polaine ym. 2013, 23, 36).

Palvelumuotoilussa keskeista on ihmiskeskeisyys ja asiakkaiden seka muiden tarpeellisten si-
dosryhmien osallistaminen palvelun muotoiluprosessiin (Polaine ym. 2013, 20-24; Tschimmel
2012,4). Palvelumuotoilun "tavoitteena on luoda kayttajan kannalta helppokayttoisia, hyodyl-
lisia ja haluttavia palvelukokemuksia ja palveluorganisaation nakokulmasta vaikuttavia, te-
hokkaita, kannattavia ja erottuvia palvelukonsepteja” (Ojasalo ym. 2015, 71-72). Suunnittelu
perustuu yhteistyolle ja tapahtuu loppukayttajien kanssa - ei loppukayttajille (Tschimmel
2012, 4; Polaine ym. 2013, 36-37).

Tschimmel (2012, 5-10) esittelee useita palvelumuotoilun viitekehyksia, kuten IDEON 3i ja
HCD -mallit seka Britannian kulttuurineuvoston 4 D -tuplatimanttimallin. Tahan tyohon on va-
littu 4 D -tuplatimanttimalli, koska silla saatiin hyvin yhdistettya kehittamistyon kokonaisase-

telma (taulukko 1) toimintatutkimuksen viitekehyksen ja palvelumuotoilun kanssa.

Tassa tyossa asiakaskokemuksen suunnittelun ja hahmottamisen apuna kaytettiin Service
Blueprint -suunnitelmamallia, jolla visualisoitiin asiakaspolku, asiakaskohtaamisen pisteet ja
tarvittavat taustaprosessit palvelulle (Polaine ym. 2013, 93-102). Asiakasymmarryksella tar-
koitetaan niin arvonmuodostumisen ymmartamista kuin arvonmuodostumisen elementteja,
joita ovat muun muassa asiakkaan tarpeet, odotukset, tottumukset, tavat ja palvelun ominai-
suudet (Tuulaniemi 2011,35).

4.3 Lahtotilan todentaminen

Kehittamistyo aloitetaan nykytila-analyysista, jotta voidaan todentaa taman hetken tilanne ja
sen pohjalta tehda suunnitelmallinen tavoitetila. Koska toimeksiantajan palvelun perustana
on tietotekninen sovellus, otetaan nykytila-analyysin viitekehys informaatioteknologian alalta.
Analyysin pohjana hyodynnetaan Julkisen hallinnon tietohallinnon neuvottelukunnan (JHS)
standardin 171 mukaista nykytilan analyysia (JHS 171 ICT-... 2012) silla erolla, etta taloudelli-

sia tunnuslukuja ei oteta tarkasteluun (kuvio 5).
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Nykytilan analyysi

Kuvio 5: Teknologialahtoisen yrityksen nykytilan analysoinnin vaiheet (JHS 171 ICT-... 2012)

Nykytila-analyysi (kuvio 5) toimii lahtotilana kehittamistyonkokonaisasetelman ”kartoita ja
ymmarra” -iteraatiossa (taulukko 1). Toimeksiantaja voi myos jatkossa kehittaa sovellusta ta-

man saman nykytila-analyysistandardin pohjalta.
4.3.1 GAP-analyysi nykytila-analyysin menetelmana

GAP-analyysi soveltuu hyvin pullonkaulojen tunnistamiseen palvelukentassa (Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2015, 187). Tasta syysta se on valikoitunut tahan lahtotilan todentamisen me-

netelmaksi. Opinnaytetyossa termeja palvelukuilu ja GAP kaytetaan synonyymeina.

GAP-analyysissa on tunnistettu erilaisia palvelun laatuun liittyvia tekijoita, jotka on tiivistetty
viiteen (5) erilliseen kriittiseen palvelukuiluun (Zeithaml, Berry ja Parasuraman 1988). Suo-
mennettuna tiivistyvat termeihin (kuvio 6): odotusten ymmarryskuilu, suunnittelukuilu, tuo-
tantokuilu, viestintakuilu ja palvelun laatukuilu (Ojasalo ym. 2015,187-188). Bauer ja Adams
(2014, 204-205) avaavat ne tarkemmin nain:

GAP 1: Asiakkaan olettaman palvelun ja tuottajan toimittajan valisen palvelun ero.

GAP 2: Palveluntuottajan johdon asettamien tavoitteiden yhdenmukaisuus asiakkaan toivei-
den kanssa.

GAP 3: Palvelun maarittelyiden ja palvelun toimituksen valiset eroavuudet.

GAP 4: Palveluntuotannon ja asiakasviestinnan kommunikaatiovirheet.

GAP 5: Oletetun ja saadun palvelun laadun valinen eroavaisuus.
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Ulkoinen viestinta
Palvelun

Ia(a;l:;uélu 'y Suunnittelukuilu
: Viestintalkuilu GAP2
GAP 4

Johdon nakemykset

<——Palvelun tuottaminen [«—— Palvelun

odotukset kokemukset

T—\ Ymmarryskuilu

Tarpeet, alkaisemmat GAP 1
kokemukset, Tuotantokuilu
kuulopuheet ja GAP3

odotuksista

Kuvio 6: Palvelukuiluanalyysi (Ojasalo ym. 2015, 188)

Palvelukuilumallista on olemassa myos seitseman kuilun malli (Gronroos 2015, 130), jossa on
lisatty johdon lisaksi tyontekijat omaksi yksikokseen. Tata ei otettu kayttoon, koska toimeksi-
antajan organisaatio oli pienikokoinen. GAP-analyysia (Zeithaml ym. 1988; Ojasalo ym.
2015,188) kaytettiin tassa kehittamistyossa myos muodostamaan kokonaiskuva asiakkaan pal-
velukokemuksesta yhdessa palvelun koetun laadun kriteerien (taulukko 9) kanssa. Tama tulos

esitellaan luvussa 4.7.

4.3.2  Nykytila-analyysin tulokset

Toimintatutkimusta aloitettaessa marraskuussa 2016 toimeksiantajan myyntiprosessi perustuu
henkilokohtaiseen myyntityohon ja sovellus on aktiivisen paivityksen alla. Toimeksiantajan ta-
voitetilassa heidan liiketoimintansa perustuu kayttajamassoihin ja imuun perustuvaan in-
bound-markkinointiin. Nykytilan pullonkaulat (taulukko 13) on kirjattu lahtotilanteesta vuo-
den 2016 lopussa, jolloin asiakasmaarat olivat vain kymmenia ja liikevaihto pohjautui intensii-
viseen henkilokohtaiseen myyntityohon ja konsultaatioprojekteihin. Analyysi tehtiin vuorovai-

kutuksessa toimeksiantajan kanssa marras-joulukuussa vuonna 2016.
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Palvelukuilu

Nykytila-analyysi

GAP 1: Asiakkaan olettaman
palvelun ja tuottajan toi-
mittaman palvelun valinen

kuilu

Sovellus on uusi ja kayttajia on hyvin rajallinen maara. Palvelu kaydaan tarkkaan
henkilokohtaisesti lapi jokaisen uuden asiakkaan kanssa. Oletettua palvelua ja saa-
tua palvelua ei ole asiakkaiden kanssa todennettu. Tyota aloitettaessa oletetaan,

etta tassa on palvelukuilu tulevan skaalautuvan tuotteen osalta.

GAP 2: Palveluntuottajan
johdon asettamien tavoit-
teiden yhdenmukaisuus asi-

akkaan toiveiden kanssa

Tasta ei ole tunnistettu kriittisia haasteita ja tama jatetaan tyon ulkopuolelle.

GAP 3: Palvelun maarittelyi-

den ja palvelun toimituksen

valiset eroavuudet

Tasta ei ole tunnistettu kriittisia haasteita ja tama jatetaan tyon ulkopuolelle

GAP 4: Palveluntuotannon
ja asiakasviestinnan kom-

munikaatiovirheet

Viestinta perustuu henkilokohtaiseen tyohon. Tama vie paljon aikaa henkilostolta,
ja kiire altistaa tulkintavirheille molemmin puolin. Automaatiosta ja inbound-
markkinoinnista uskotaan saatavan apua mutta sita, miten automatisoida, ei ole

viela konkretisoitu.

GAP 5: Oletetun ja saadun
palvelun laadun valinen

eroavaisuus

Asiakkaan kokema palvelun laatu riippuu saadusta henkilokohtaisesta myyntityosta
seka kaytossa olevasta sovellusversiosta. Palvelut ovat raataloity asiakkaille, joten

oletus on, etta tassa ei ole suurta laadullista palvelukuilua. Tama kuilu halutaan

myos valttaa tulevaisuudessa imuun perustuvan markkinoinnin kayttoonoton jal-

keen. Toimenpidesuunnitelmaa talle ei viela ole.

Taulukko 13: GAP-analyysin mukainen nykytila ja palvelukuilut

Toimeksiantajalla on vahva globaaleja markkinoita tavoitteleva skaalautumistavoite, jonka
myota epaillaan, etta pullonkauloja nykyisilla prosesseilla tulee syntymaan GAP 1, GAP 4 ja
GAP 5 -kohtiin. Taman kehittamistyon avulla toimeksiantaja haluaa valttaa nama ennakoidut

pullonkaulat.

Koska toimeksiantaja on tyota tehtaessa liiketoimintastrategiansa murroksessa, paatettiin
etta analyysiin ei oteta mukaan heidan konsultaatioliiketoimintaa, josta vuonna 2015 ja 2016
suuri osa litkevaihdosta syntyi, vaan keskitytaan uuden inbound-markkinointi -ideologian mu-
kaisen liiketoiminnan kehittamiseen. Kehittamistyon aikana toimeksiantaja eteni strategiansa
mukaisesti, ja vuoden 2017 ensimmaisella neljanneksella internetsivujen kautta tapahtuvat
hankinnat mahdollistuivat ja sovellusversio uusilla itsepalvelutoiminnoilla lanseerattiin. Ta-
man lisaksi inbound-markkinoinnin mukaista sisaltoa lahdettiin tuottamaan ja niiden vaikutuk-

sia mitattiin ja analysoitiin aktiivisesti markkinointiautomaatioratkaisun avulla.

4.4  Asiakasta vuorovaikutuksessa inspiroivat ja motivoivat tekijat

Nykytila-analyysin pohjalta kehittamistyon ensimmaisen vaiheen kartoita ja ymmarra -iteraa-
tion (taulukko 1) tarkoituksena oli etsia vastauksia kehittamistehtavaan yksi: mika nykyvuoro-
vaikutuksessa nayttaa motivoivan ja inspiroivan asiakasta. Tata kartoitettiin laadullisin mene-

telmin etnografiaan pohjautuvalla havainnoinnilla ja teemahaastatteluilla.
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4.4.1 Havainnoinnit innostuksen kartoittamisen menetelmana

Etnografialla tutkitaan ihmisten toimintaa ja pyritaan saamaan ymmarrys ilmioon (mita) ja
sen syihin (miksi). Etnografia pyrkii loytamaan eri tason syy-seuraussuhteita, jotka selittavat
ilmiota ja kayttaytymista. Etnografiassa kohtaa aina kaksi kasitysta todellisuudesta: tutkitta-
van (Emic) ja tutkijan (Etic) todellisuus. Naiden valille tutkija voi pyrkia muodostamaan ob-
jektiivisen totuuden. Ymmarryksen saamiseen etnografia voi pitaa sisallaan niin samankaltai-
suuksien kuin eroavaisuuksien etsimista kohderyhmasta. Menetelmat voivat olla primaarisia
kuten havainnointi ja haastattelut tai sekundaarisia kuten dokumentit. Kohderyhma voidaan
valita harkinnanvaraisesti tai sattumanvaraisesti mutta ryhman jasenilla taytyy olla jokin
heita yhdistava tekija. Tutkijalla on aktiivinen rooli materiaalin keraamisessa, koska yleensa

ilmiota ei tunneta entuudestaan. (Kananen 2014, 49-63.)

Ensimmaisen kehittamistehtavan materiaalin keraamiseen valittiin etnografisista lahtokoh-
dista tehty suora havainnointi ja primaariset menetelmat, koska nama sopivat hyvin vuorovai-
kutuksen ja kayttaytymisen tarkkailuun luonnollisissa ymparistoissa (Ojasalo ym. 2015, 114;
Kananen 2014, 81). Havainnoijan tulkintojen verifioimiseksi seka lisamateriaalin keraamiseksi

tehtiin nelja teemahaastattelua (Kananen 2014, 80).

Havainnointiin valittiin kolme erilaista asiakkaiden ja toimeksiantajan vuorovaikutustilan-
netta: 30 hengen ryhmapelitilanne, johdon koulutustilaisuus ja asiakkaan vetama innovaa-
tiopelitilaisuus. Nain keratty materiaali oli rikasta ja kuvasti toimeksiantajalle tyypillisia
mutta erilaisia vuorovaikutustilanteita. Havainnoija toimi passiivisessa roolissa, eli ulkopuoli-
sena tarkkailijana. Havainnointitekniikka oli strukturoimaton vaikkakin ennakko-oletuksia te-
keva, jotta ilmiosta saatiin kerattya mahdollisimman laajalti dataa itse tilanteessa (Ojasalo
ym. 2015, 116; Kananen 2014, 85-87).

Havainnointi valmisteltiin tarkkaan etukateen ennakko-oletuksien ja painotusten kohdalta,
jotta keratty havainnointimateriaali olisi mahdollisimman rikasta ja laadukasta. Havainnoinnin
painotukseksi valikoitui kehittamistehtavaa yksi tukevat kysymykset: A) Milloin nakyy viitteita
positiivisen mutta aktiivisen ajattelun prosessin kaynnistymisesta asiakaskohtaamisessa? B)
Milloin nayttaa syntyvan turhautumisen tai muun negatiiviseksi tunnetilaksi oletetun tunteen

kokemuksia? Tilaisuuksista pyrittiin viela kirjaamaan prosessinakokulma: C) Mita tapahtui?

Havainnointimateriaali kerattiin itse havainnointitilanteessa havainnointipaivakirja- ja kentta-
muistiinpanotyylilla (Kananen 2014, 85-85). Keratyt tiedot kirjoitettiin auki tilannekuvaus-
muotoon heti tapahtumien jalkeen. Raporttiin kirjattiin prosessinakokulmasta tapahtuman
eteneminen, sanavalinnat, huomiot havainnoitavien elekielesta, suorat lainaukset seka muita
merkintdja valittamatta siita, vastasivatko ne aivan suoraan kehittamistehtavaan. Havainnoin-

nissa keskityttiin kirjaamaan kaikki kehittamistehtavaan yksi vastaavat havainnot seka muut
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paapiirteet tilaisuudesta. Kolmen havainnointitilaisuuden jalkeen todettiin, etta havainnot

alkavat toistaa itseaan ja tavoiteltu saturaatiopiste oli saavutettu (Kananen 2014, 111).

Havainnoinnilla keratty materiaali analysoitiin laadullisen tutkimuksen sisallonanalyysimene-
telmalla. Aineistolahtoinen sisallonanalyysi sopi kehittamistehtavaan ja antoi mallin keratyn
aineiston ryhmittelyyn ja luokitteluun etsien siita yhtenevaisyyksia ja loogisia muotoja. Sisal-
[6nanalyysin vaiheet ovat: aineiston pelkistaminen, ryhmittely ja abstrahointi (Ojasalo ym.
2015, 139). Tahan tyohon on mukailtu seka Ojasalon ynna muiden (2015, 139) etta Tuomen ja

Sarajarven (2009, 111) prosessista etenemistapa (kuvio 7).

Materiaalin aukikirjoitus

Havainnointi ja haastattelut

ilmaukset asiasanat
tenevaisyyadet
samankaltaisuudet eroavaisuudet

alaluokat yldluokat kasitteet

Johtopaatokset

Kuvio 7: Kaytetty sisallonanalyysin prosessi havainnoinnissa ja teemahaastatteluissa (mukail-
len Ojasalo ym. 2015, 139; Tuomi & Sarajarvi 2009, 111)

Sisallonanalyysissa havainnoitu aineisto pelkistettiin asiasanoiksi ja ilmauksiksi ylla kuvatulla
sisallonanalyysin prosessilla (kuvio 7). Asiasanat ja ilmaukset kirjattiin erillisille post-it la-
puille ja naita lappuja muodostui yhteensa 102 kappaletta. Taulukosta 14 lOytyy ensimmaisen
analyysikerran tulokset. Siina esimerkiksi ”siemenideat ovat liian johdattelevia” lainaus on
luokiteltu ensin ”siemenideat - negaatiot” ala-luokkaan, sen jalkeen ”ideat” paaluokkaan, jo-
hon kuuluvat siemenideat, idean jattaminen ja niiden ryhmittely. Kasitetasolla ne abstrahoi-
tuivat ”sovellus” kasitteeseen (41 asiasanaa), joka sisalsi pelaamisen (20 asiasanaa), areenoi-

den luomisen (11 asiasanaa) seka ideat (10 asiasanaa).

Havainnointi analyysi asiasanat ja ilmaisut

1. analyysi 102 kpl

Kisite innostus ja inspiraatio vuorovaikutusviestinta sovellus etiikka

31 27 41

Taulukko 14: Havainnoinnin sisallonanalyysin ensimmaisen kierroksen luokittelun tulokset
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Ensimmainen tulos tuotti vahaista lisaarvoa, joten analysointia tehtiin toinen kierros. Toisella
kierroksella samat postit-laput luokiteltiin sen perusteella, millaisia tunteita ne olivat aiheut-
taneet. Toisella kierroksella luokittelun ylakasitteet olivat positiivinen, negatiivinen tai neut-
raali signaali. Kasitteiden alle loytyi neutraaleja signaaleja 15 kappaletta, negatiivisia 27 kap-

paletta ja positiivisia 60 kappaletta (taulukko 15).

Kisite neutraali signaali - 15 kap-
paletta
etiikka kyvykkyydet pelia aktiivinen ajattelupro- | tunnesidepuhe ei lau-
Ylaluokka varten sessi kaise reaktioita
4 2 6 3
. negatiivinen signaali -
Kasit
asite 27 kappaletta
hdammennys turhautuminen ongelmatilanteet
Ylaluokka
7 17 6
v " li-60
Kisite positiivinen signaali
kappaletta
. . luottamus ratkaisun | innostumisen mahdol-
. mahdollisuus vaikuttaa . X
Yladluokka toimintaan lisuudet
11 23 26

Taulukko 15: Havainnoinnin toisen analyysikierroksen abstrahoinnin tulos

Luokittelun jalkeen siirryttiin johtopaatoksien tekemiseen. Sisallonanalyysista pyrittiin toistu-
vien rakenteiden tunnistamisen kautta luomaan merkitykselliset johtopaatokset (Ojasalo ym.
2015,143). Kehittamistehtavana oli hakea ymmarrysta minkalaiset tekijat ihmisten valisessa

vuorovaikutuksessa nayttavat motivoivan ja inspiroivan asiakasta nykytilassa (taulukko 16).

Johtopaatokset havainnoinnista

Innostuksen syntymiseen havainnointitilanteissa vaikuttivat Gronroosin (2015,107) palvelun laadun kriteerit 1-4 ja
6. Erityisesti asiantuntijuus, vuorovaikutusviestinta, fyysinen sovellus ja eettiset asiat korostuivat.

Mita heikompi ymmarrys osallistujalla oli siita mita, miksi, miten ja milloin jotain tehdaan, sita turhautuneempia
signaaleja he viestivat ja sita enemman syntyi ongelmatilanteita.

Tekniset ongelmat eivat ole kriittisia, jos luottamus toimittajaan on vahva ja ongelmatilanteisiin reagoidaan nope-
asti ja sopivalla tavalla noyrasti (luottamus, asiakassuhde, -keskeisyys).

Peliareenan tekemiseen ja lapivientiin pelin jarjestaja (asiakas) tarvitsee tietyt kyvykkyydet, jotka pitaa olla
omaksuttu ennen pelin aloittamista.

Jotta peliareenan tulokset ovat luotettavia, pitaa peli ja -areena alustaa hyvin kohdejoukolle.

Siemenideat voivat aiheuttaa vahvoja negatiivisia reaktioita, joten niita kannattaa kayttaa harkiten ja pelaajalle
ominaisia termeja ja sanontoja hyodyntaen.

Aktiivinen ajattelu on energiaa kuluttava prosessi. Aito osallistamisen tunne syntyy, kun on riittavasti aikaa pohtia
kysymysta, omia vastauksiaan ja lisata vastaukset peliin. Eri henkilot tarvitsevat eri maaran aikaa pelin logiikan
sisaistamiseen ja pelaamiseen.

Pelinkaaren ymmartaminen helpottaa pelaamista ja tekee tuloksista luotettavampia kun osallistujat ymmartavat
pelin logiikan heti alussa.

Positiivisessa mielentilassa havainnoitavat suhtautuivat positiivisemmin ongelmatilanteisiin ja etsivat ongelmien
sijaan aktiivisesti ratkaisuja kuin neutraalissa tai negatiivisessa mielentilassa olleet havainnoitavat.

Ahaa-elamys on vahva innostuksen lahde ja syntyy esimerkkien, kokeilun ja referenssien kautta.

Taulukko 16: Johtopaatokset havainnoinnin sisallonanalyysista
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Johtopaatokset olivat yhtenevia kaikissa havainnointitilaisuuksista (taulukko 16). Havainnoin-
nin sisallonanalyysin ulkopuolelle jatettiin luotettavuuden vahvistamiseksi karjistyneet aari-
paat, jotta ne eivat vaaristaisi kokonaisuutta. Havaintojen hajonta oli kuitenkin pienta tilai-
suuksien ja osallistujien heterogeenisyydesta huolimatta. Johtopaatosten luottamuksellisuu-
den verifioimiseksi ja lisainformaation saamiseksi tehtiin valikoitujen asiakkaiden teemahaas-
tattelut.

4.4.2 Teemahaastattelut naennaisen varmuuden poistajana

Havainnoinnin sisallonanalyysista saadut johtopaatokset ja analyysi haluttiin asettaa kyseen-
alaiseksi ja poistaa niiden naennainen varmuus (Hirsjarvi & Hurme, 2010, 39), koska etnogra-
fiaan pohjautuvissa menetelmissa kohtaavat aina tutkijan ja kohteen todellisuus (Kananen
2014, 62-63). Johtopaatosten varmistamiseksi lisaksi tavoitteena teemahaastatteluissa oli
saada tietoa kayttajilta seuraavaan kehittamistehtavaan: millainen on hyva tulevaisuuden on-

line-vuorovaikutus- ja kohtaamismalli (taulukko 1). Tasta lisaa luvussa 4.5.1.

Teemahaastattelun tarkoitus on syventaa, selventaa ja tuoda yksilon nakokulman esille hanen
omin sanoin (Ojasalo ym. 2015, 106). Teemahaastattelu etenee eri teemojen pohjalta ja on
lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valimalli (Tuomi & Sarajarvi 2009, 208-209; Hirs-
jarvi & Hurme, 2010, 48). Tavoitteena teemahaastattelussa on saada heterogeeninen ja har-

kinnanvarainen nayte asiakaskunnasta (Hirsjarvi & Hurme, 2010, 59).

Haastattelumenetelman hyodyt ovat taman kehittamistyon kannalta siina, etta haastateltava
on aktiivinen yksilo ja han saattaa tuoda vapaasti esille mielipiteitaan, joita kehittamistehta-
van tekija ei voi ennakoida. Lisaksi voidaan tutkia arkoja ja vaikeitakin aiheita (Tuomi & Sara-
jarvi 2009, 205). Haasteena on, etta ihmiset haluavat miellyttaa ja/tai esiintya positiivisem-
massa valossa kuin totuus onkaan. Haastattelutilanne saattaa myos vaaristaa vastauksia esi-

merkiksi jannittamisen kautta (Tuomi ja Sarajarvi 2009, 206).

Rekrytointikriteerit valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa: haastateltavat olivat haastatte-
luhetkella asiakkaita, heilla oli erilaiset tyotaustat, he olivat seka aktiivikayttajia etta vahem-
man sovellusta kayttaneita, heilla oli oletetusti erilaiset kompetenssit tekniikan kayttoon ja
he olivat tulleet asiakkaiksi eri kanavia pitkin. Haastateltavat valikoitiin ja rekrytoitiin kaksi
kuukautta ennen haastatteluja. Ensin valittiin kriteereja vastaava kohdejoukko asiakkaista.
Taman jalkeen toimeksiantaja lahestyi kymmenta henkiloita sahkopostitse. Seitseman suostui

alustavasti prosessin ja viisi rekrytoitiin haastateltaviksi tarkemman kartoituspuhelun jalkeen.

Haastattelutilanteen tunnistettujen riskien minimoimiseksi pyrittiin luomaan mahdollisimman
avoin ja turvallinen haastattelutilanne seka vuorovaikutusyhteys haastateltavan kanssa

(Tuomi & Sarajarvi 2009, 206). Yhteys haastateltavaan asiakkaaseen luotiin noin kuukautta
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ennen haastattelua ja haastattelut toteutettiin asiakkaan kokoustiloissa. Haastattelun tee-
moihin haastateltava perehdytettiin ensin puhelimitse, sitten kalenterikutsun agendalla, seka
viela sahkopostitse paiva ennen haastattelua. Haastateltaville selvennettiin haastattelun
kayttotarkoitus ja sovittiin, etta haastattelu nauhoitetaan ja on luottamuksellinen, joten he

voisivat vapaasti ja luottamuksella kertoa palautteensa ja kokemuksensa.

Kehittamistehtavan haastattelun teemat etenivat asiakkaaksi tulemisesta, odotuksiin palve-
lulta, kayttokokemuksiin ja vuorovaikutukseen, ja edelleen tulevaisuuden toiveisiin (liite 2).
Haastatteluja oli suunniteltu toteutettavaksi viisi kappaletta mutta neljannen kohdalla todet-
tiin, etta uutta materiaalia ei enaa synny ja aineisto oli saturoitunut kyseisten haastateltava-

profiilien osalta. Teemahaastatteluja toteutettiin nain ollen yhteensa nelja.

Teemahaastattelut nauhoitettiin, anonymoitiin, litteroitiin ja analysointiin sovelletun sisal-
l6nanalyysin prosessilla (kuvio 7). Sisallonanalyysin prosessissa haastattelumateriaalista eriy-
tettiin yhteensa 159 asiasanaa ja ilmaisua, jotka luokiteltiin analyysiprosessin mukaisesti. Liit-
teesta 3 nakyy analyysin tuloksena muodostuneet paakasitteet ja kuinka monta asiasanaa jo-
kaiseen kasitteen alle kuului. Lopputuloksena syntyneelle analyysille tehtiin ristiinvertaus ha-

vainnoinnin kanssa (taulukko 17).
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Yhteneva havain-

tulokset

nointiin

Arvoa luovan ensikontaktin avulla voidaan mini-
moida tulevat haasteet ja luoda pohja kannatta- kvils
valle asiakassuhteelle ja asiakaskokemukselle. Ta- Y
han on hyva allokoida resursseja.
Referenssien kautta tulevat asiakkaat ovat jo sitou- Ei osaa sanoa
Odotettu palvelu ja palvelukokemus | tuneita hankintaan. (eos)
kohtasivat hyvin. Asiakas sitoutuu personoidun palvelun ja kohtaami- | | .
sen kautta palveluntarjoajaan. Y
Teknisista haasteista paastaan yli noyralla ja autta- kvl
" L. ylla
valla asenteella, seka nopealla reagoinnilla.
Lisaarvot: helppokayttoisyys, osal- Testipelin avulla kayttaja saisi ymmarryksen pelin kvlls
- - ; . . . ylla
listaminen, uusi kokemus, korkea logiikasta ilman turhautumista.
vastausprosentti ja priorisoidun tu- s : i1 . "
loslistan sijaan valmiiksi arvotettu T.‘.’.mf.‘a! J2 oh]ematerlaallq.avgl{a toistettava, va kylla
lista. haista lisaarvoa tuottava tyo minimoitaisiin.
Hg.r)kﬂokoh.tal.s"ta kontaktlfi ensim- Ongelmatilanteiden automaattinen raportointi,
maisen pelin jalkeen tarvittiin vain - . - - - I S "
b . . jotta toimeksiantajan kuormitus minimoituu ja vika | kylla
siina tapauksessa etta ilmeni ongel- . ; s "
. tulee tyonalle ilman viivetta.
matilanne.
Motlvo!vmta on aito osalllsgamln.ep, Onnistumistarinoiden jakaminen toisten kayttajien
uudet ideat, nopea kokonaissykli ja . A . "
. . o kanssa kasvokkain seka sosiaalisessa mediassa on kylla
vahvistus etta on tekemassa oikeita e - S
L kayttajalle mielekasta.
asioita.
Tutorial-videot ja muu tukimateriaali parantaisi
kayttokokemusta ja toimeksiantajan resursseja va- kylla
pautuisi muuhun tyohon.
Tulosten jakamis- ja tallentamismahdollisuudet c0s
Kayttokokemusta parantaa ymmar- kiinnostavat.
yHLox lusta pa ay - Jatkuva relevantti toimeksiantajan taholta tapah-
rys pelin logiikasta ja online-hankin- I . e eos
tojen mahdollistuminen. tuva aktivointi nostaisi sovelluksen kayttoastetta.
Vikatilojen ja kehitysideoiden raportointiin ehdotet-
tiin keskitetty tietokanta, joka lisaa avoimuutta ja kylla
vahentaa toimeksiantajan tyokuormaa.
Kayttajaryhman muodostaminen ja onnistumistari-
] : - o - . eos
noiden jakaminen kiinnostavat asiakkaita.
Jatkokayttoon asiakkaita motivoi
kayttomahdollisuuksien laajuus, uu- . . . . - "
- - : Osallistamiskanavien luominen tuo lisaarvoa seka
det toimintamallit, resurssien . v . . . eos
R ” . asiakkaalle etta toimeksiantajalle.
saasto, uudet elamykset ja kumppa-
nuusmahdollisuudet.

Taulukko 17: Teemahaastattelun analyysin ristiinvertaus havainnoinnin kanssa

Teemahaastatteluista saatiin havainnoinnin sisallonanalyysia vahvistavaa ja tarkentavaa ma-

teriaalia, seka uutta informaatiota kayttajien motivoitumisesta. Ristiriitaisia tulkintoja tai

analyyseja ei muodostunut havainnoinnin ja teemahaastattelujen johtopaatosten valille.

Merkillepantavaa oli, etta haastateltavat raportoivat yksimielisesti sovelluksen kayton herat-
taneen kaikissa haastateltavissa inspiraation ja innostuksen tunteita. Haastateltavat kertoivat
saaneensa uusia ajatuksia ja ideoita mita ja miten kehittaa liiketoimintaansa, seka suoran yh-
teyden omiin kohderyhmiinsa ilman vallankayton mekanismeja tai muita vaikuttimia. Toisena
tarkeana motivaatiotekijana oli prosessien nopea sykli. Peli voidaan pelata reaaliajassa ja pa-
laute voidaan antaa valittomasti loppukayttajille pelitilanteen jalkeen. Hankinta oli myos
erittain yksinkertaista. Nama yhdessa referenssien kanssa motivoivat haastateltavat tulemaan

asiakkaiksi.
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Toinen merkillepantava seikka oli, kuinka tarkeana haastateltavat pitivat henkilokohtaista
kontaktia. Tulokset olivat kerran 10, kolme kertaa 9, asteikon ollessa 1-10 ja 10 ehdottoman
tarkea ja 1 ei lainkaan tarkea. Haastateltavat arvioivat sen johtuvan arvoa antavasta vuoro-
vaikutussuhteesta toimeksiantajan kanssa, seka pelin idean sisaistamisesta. Kysyttaessa
kuinka tarkea henkilokohtainen kontakti on ensimmaisen areenan lanseerauksen jalkeen, tu-
lokset olivat kolme kertaa 1 ja yhden kerran 9. Muutos oli siis merkittava ja korostaa ensi kon-
taktin erittain tarkeaa merkitysta asiakaskokemuksen kannalta. Vastausta 9 tarkennettiin
silla, etta pelin pelaamisen aikana sovelluksessa oli useita toimintavirheita, joiden korjaami-

seen ja joista loppukayttajille viestimiseen toimeksiantajaa tarvittiin.

Asiakkaat kertoivat, etta raataloity henkilokohtainen palvelu tuotti heille arvoa ja sitoutti.
Ongelmien sijaan he etsivat itsekin aktiivisesti ratkaisuja, vaikka teknisia ongelmia ilmenikin.
Erityista kiitosta saivat nopeat vastaukset asiakkaiden kysymyksiin ja jatkuva palvelualttius.
Toimeksiantajan innostus tarttui asiakkaisiin ja loi uskoa, etta tulokset tulevat olemaan erin-
omaisia. Jos tata henkilokohtaista palvelua ja kontaktia ei olisi ollut, asiakkaat arvelivat, etta

eivat olisi saaneet samoja tuloksia eivatka paasseet yli teknisista haasteista.

Tuotetta kiiteltiin sen modernista ulkonadsta ja helppokayttoisyydesta. Haasteena oli tuot-
teen eri ulkonako eri kayttoliittymissa mutta kenellakaan tama ei ollut ollut peliin osallistu-
misen este. Yleinen nakemys oli, etta peli oli helppo kayttaa, kun logiikan ensin ymmarsi. Sa-
malla kun uusi toimintatapa oli haaste, oli se myos palvelukokemuksen positiivinen ominai-

suus. Lausahdus ”voin antaa uuden elamyksen asiakkailleni” toistui haastatteluissa lisaarvona.

4.5 Tulevaisuuden vuorovaikutuksen ja asiakaskohtaamismallin suunnittelu

Kehittamistyon iteratiivinen ennakoi ja ideoi -vaihe (taulukko 1) etsi vastauksia siihen, minka-
lainen on hyva tulevaisuuden online-vuorovaikutus- ja kohtaamismalli toimeksiantajan ja asi-
akkaiden valilla. Tahan pohjana toimi ensimmaisen kehittamistehtavan johtopaatokset (tau-
lukko 17). Ideoinnissa kaytettiin hyvaksi palvelumuotoilun ja fasilitoinnin osallistamismenetel-
mia, seka tulevaisuuksien ennakoinnin trendikorttia (liite 4). Toimeksiantajan kanssa oli ke-

hittamisen erityisnakokulmaksi maaritelty keinoaly ja robotiikka.

4.5.1 Teemahaastattelu vuorovaikutuksen suunnittelun perustana

Ensimmaisen kehittamistehtavan lisaksi teemahaastatteluissa pureuduttiin siihen, millaista
viestintaa kayttajat kaipaisivat toimeksiantajalta ja/tai sovellukselta asiakkaan polun eri vai-
heissa. Haastatteluissa saatiin kerattya tietoa asiakkaiden kokemista ongelmatilanteista seka
ehdotuksia ja ideoita, miten he saisivat kaytosta viela enemman lisaarvoa. Naista koostettiin
asiakkaiden kehittamisehdotukset (taulukko 18).
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Osa-alue Asiakkaiden kehittimisehdotukset

ohjevideot ja demot

toimeksiantajan mediakortin jakaminen

Pelin logiikan ymmarrys
g y ¥ vikatilojen raportointi

beta-version testikdyttdjaryhma

Internet-sivujen materiaali ohjevideot ja demot internettiin

lisda aktivointia, koska ratkaisu on niin edullinen, ettd se unohtuu muuten

Toimeksiantajan tekema akti- PR P - - - -
palautekyselyja voi lahettad esimerkiksi peliareenan luomisen tai pelaamisen jalkeen

vointi
muistutusviestintda tarvittaisiin myos tulosten viestinndsta loppukayttéjalle

peliareenan linkin jakomahdollisuus sosiaalisessa mediassa

pelinkaaresta informointi: montako kertaa pelataan ja mita sitten tapahtuu

Peliareenasta tiedottaminen | tulosten jakamispainike sosiaaliseen mediaan

tulosten lataaminen omaa kayttoa varten

pelaajien ohjaaminen omien areenoiden tekoon

toisten kayttdjien kokemuksista kuuleminen

Yhteisollisyys
Y yhdessa toimivan yhteisdn rakentaminen

toisaalta miellettiin tunteettomaksi ja epdinnostavaksi, toisaalta tehokkaaksi ja katevaksi ta-
Robottirakkaus vaksi saada apua

ehdotettu keinodlyyn perustuvaa toimeksiantajan virtuaalipelaajaa

Taulukko 18: Teemahaastatteluissa ilmenneet vuorovaikutuksen kehittamistarpeet

Asiakkaiden mielesta ratkaisu ei ole teknisesti paras mutta uusi, innostava toimintatapa on
oleellinen arvoa luova ominaisuus kayttajille. Toimeksiantajan kilpailijoista erottaviksi teki-
joiksi koettiin vastenopeus viestinnassa ja toimeksiantajan henkilokohtainen palvelukyvykkyys
ja -halu, seka toisilta ihmisilta saadut referenssit. Nama ovat yhtenevat palvelun laadun kri-
teereiden kanssa (Gronroos 2015, 107) ja naiden havaintojen pohjalta lahdettiin tyostamaan

kehittamistyon seuraavaa vaihetta.

4.5.2 Kohderyhmien osallistaminen tulevaisuuden vuorovaikutuksen suunnitteluun

Osallistamisen keskeinen lahtokohta on se, etta yhdessa tiedamme ja osaamme enemman
kuin yksin (Auvinen ja Liikka 2015, 6-11). Auvisen ja Liikan mukaan osallistamiseen on tarkeaa
ottaa monipuolinen joukko osallistujia. He argumentoivat, etta tama juuri takaa osallistami-
sen ominaisen luonteen mahdollistaen myos sellaisten periaatteiden, mielipiteiden ja nako-
kantojen esiinnousun, jota perinteisilla menetelmilla ei saavuteta. Tahan samaan periaattee-
seen pohjautuu tama kehittamistehtavan iteraatiovaihe, asiakkaiden osallistamistyopaja ja

toimeksiantajan osallistamissovellus.

Asiakkaiden teemahaastatteluissa nousi esiin kayttajien toive tietaa, mita ja miten muut
kayttajat ovat hyodyntaneet toimeksiantajan ratkaisua. Taman toiveen pohjalta jarjestettiin
ensimmaiset kayttajapaivat, jotka toimivat osallistamistapahtumana. Kayttajapaivilla oli
kolme eri tavoitetta: antaa asiakkaille positiivisia uusia kokemuksia ja mahdollisuus tutustua
toisiinsa, innovoida yhdessa tulevaisuuden vuorovaikutusviestintaa, seka saada ymmarrys
siita, mita voidaan nyt automatisoida ja mita pitaa jattaa ihmisten valiseen vuorovaikutuk-

seen.
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Palvelumuotoilun prosessia noudattaen seka kayttajakohderyhma etta toimeksiantaja osallis-
tettiin tulevaisuuden vuorovaikutuksen ja asiakaspolun suunnitteluun. Tulevaisuuskuvien muo-
dostamiseen kaytettiin trendikorttia tulevaisuuksien ennakoinnin menetelmista. Ennakointi
pohjautuu menneisyyden, nykyisyyden ja tulevaisuuden nakymien jarjestelmalliseen analy-
sointiin, ja sen avulla voidaan pyrkia havainnollistaman mahdollista tulevaisuutta (Heinonen
ym. 2013, 324). Trendikortti "Rakastun Robottiin” on tehty Laurean ja Futures Fitin kehitta-
malla menetelmalla CC-BY lisenssilla syksylla 2016 (liite 4). Trendikortin pohjalla on ajatus
nopeasti kehittyvasta yhteiskunnasta, jossa empatia, robotiikka ja lisatty todellisuus tulevat

muuttamaan maailmankuvaamme ja tata kautta toimeksiantajan liiketoimintaymparistoa.

Teknologian kayton laajenemisen yksi suurimpia haasteita on ihmisten valmius ja halukkuus

ottaa sita kayttoon (Oulasvirta 2011, 15-30; Lehti ym. 2012, 85). Robotiikan hyodyntamiselle
pitaa loytaa konsensus, mihin kaikkeen ihmiset ovat talla hetkella valmiita niin toimeksianta-
jan kuin asiakkaiden puolelta. Naista syista toimeksiantajan tyontekijat pelasivat ennen asia-
kastyOpajaa oman osallistamispelin siita, mita “robottirakkaus” voisi tarkoittaa peilaten sita

heidan yrityksensa arvoihin. Naita tuloksia (kuvio 8) kaytettiin hyvaksi asiakkaiden osallista-

mispajassa.
Win

Answer rate %

1 [ |-palvelu oppii jatkuvasti ymmartdmé&&n miten asiakasta P
pitdisi palvella.

] on intuitiivinen flow, joka johdattaa asiakasta

2 automaattisesti kohti ennalta tuntematonta, mutta taydellista 83
ratkaisua.

3 Asiakas saa hdnen temperamenttiinsa sopivaa automatisoitua -
palvelua.
Otamme kdyttoon oppivat algometrit, joiden perusteella viestinta

4 : Rt ok 73
kustomoidaan juuri henkil6lle sopivaksi

5 Ymmarramme mitd, miten, kenen kanssa, ketd, miksi ja milld 69
tasolla asiakkaat haluavat osallistaa.

6 [ Ista on muodostunut online yhteisd, joka auttaa toisiaan, i
jakaa kokemuksia ja kehittdd palveluja yhdessa.

7 Ymmarramme maailman ilmidita: trendeja ja massoja niin, etta 60

osaamme reagoida niihin oikea-aikaisesti

Kuvio 8: Toimeksiantajan tulokset robottirakkaus-peliareenasta

Asiakkaiden osallistamispaja fasilitoitiin Laurean ylemman ammattikorkeakoulun opiskelijoi-
den toimesta toimeksiantajan tiloissa 1.6. 2017. Fasilitaattorit vastasivat tyopajan suunnitte-
lusta ja toteutuksesta toimeksiannon pohjalta. Toimeksiannolle oli asetettu kaksi ehtoa: osal-
listamistyokaluna kaytettaisiin toimeksiantajan ratkaisua ja tulevaisuuden visioinnissa ”Rakas-
tun Robottiin” -trendikorttia (liite 4). Muilta osin heilla oli vapaat kadet suunnitella ja vetaa

tyopaja.
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Osallistamispajaan osallistui 10 asiakasta seka nelja henkiloa toimeksiantajalta. Tyopaja kesti
kolme tuntia ja toteutettiin toimeksiantajan vuokraamissa tiloissa. Tyopaja keskittyi asiakkai-
den osallistamiseen ja heidan aanen kuulemiseen. Tyopajan agendalla oli tutustuminen, kayt-
tokokemukset ja tarpeet, asiakasreferenssitarinat, tulevaisuuden kayttokokemuksen ideointi

ja yhteenveto.

Asiakkaat omien sanojensa mukaan osallistuvat innolla taman tuotteen yhteiskehittamiseen,
koska kokevat saavansa paljon lisaarvoa tuotteesta ja nakevat sille rajattomia jatkokaytto-
mahdollisuuksia. Sen sijaan, etta toimeksiantajan tarvitsisi investoida useisiin lisatyontekijoi-
hin, asiakkaat kaipasivat panostusta verkostojen ja yhteison voimaan. Koska sovellus tarjoaa
uuden toimintatavan, asiakkaat kokevat vertaistuen arvoa lisaavaksi elementiksi oman kayton

tukena ja uusien ideoiden lahteena.

Kayttajakokemukset talla referenssiryhmalla olivat yhtenevia kehittamistyon aikaisempien
vaiheiden johtopaatosten kanssa. Osallistaminen, ideoiden toimeenpanon helppous ja uusien
ideoiden loytaminen nousivat tarkeimmiksi asioiksi. Kayttoa lisaavana ideana suurimman suo-
sion sai tarve kuvien vertailuun sanallisten vaihtoehtojen lisaksi (kuvio 9). Toimeksiantaja otti

kehitysehdotuksista vastuun ja tutkii, voidaanko nama toteuttaa.

Win
Answer rate % Submitter
1 Mahdollisuus arvottaa kuvia 97 User
Uudet valmiit raportit, jotka syntyvéat areenasta
2 i : i 87 User

(pidemmalle viety analysointi)

Kuvio 9: Mika lisaisi sovelluksen kayttoasi -peliareenan tulokset osallistamispajassa

Tulevaisuuden vuorovaikutuksesta pelattiin kolme areenaa robottirakkauden nakokulmasta: 1.
Miten robotti voisi synnyttaa yhteisoja? 2. Millaiselta vuorovaikutus keinoalyn kanssa pitaisi
tuntua? 3. Miten nakisit hyotyvasi keinoalysta tyossasi? Aihe alustettiin trendikortin (liite 4) ja
lilketoiminnan nakokulmasta, seka toimeksiantajan pelaaman areenan tulosten (kuvio 8)

avulla.

Yleisesti kayttajat nakivat hyotyvansa keinoalysta ja robotiikasta laajojen tietomassojen ke-
raamisessa ja analysoinnissa (liite 5). Tama nopeuttaisi kayttajan tyontekoa ja poistaisi rutii-
ninomaisia tyotehtavia. Keinoalylla koettiin olevan vahvuus uusien nakokulmien esille tuomi-

seen, minka pohjalta ihmiset voisivat tehda parempia paatoksia.

Kaydyn keskustelun perusteella kayttajilla on viela ristiriitaisia mielipiteita siita, kuinka tar-

kasti personoitua viestintaa he haluaisivat tai milla menetelmilla tallaista tietoa kerattaisiin.
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Vuorovaikutuksen robottien ja keinodlyn kanssa pitaisi toisaalta olla hyvin osapuolelle kohdis-
tettua ja tuottaa lisaarvoa tuomalla uusia nakokulmia vastaanottajan tietoisuuteen. Toisaalta
vastaanottajan pitaisi tietaa, etta kyseessa on robotti eika ihminen, jotta vastaanottaja ei
tunne itseaan huijatuksi. Osalle kayttajista lopputulos oli tarkeampaa kuin se, milta vuorovai-
kutus tuntuisi. Eniten kannatusta sai robotti, joka markkinoisi kayttajan kampanjaa sosiaali-

seen mediaan, eli poistaisi rutiininomaista ja toistuvaa tyota.

Osallistujien mielesta robotti voisi synnyttaa parhaiten yhteisollisyytta automaattisen akti-
vointiviestinnan avulla, dataohjautuvasti laittamalla peliareenan pystyyn tai aktivoimalla
kayttajia, kun sille on tarvetta. Myos keskustelujen yllapitajana ja herattajana keinoalylla
nahdaan lisaarvoa. Yhteisollisyyteen kaivataan kuitenkin myos ihmiskeskeisyytta. Kayttajat
haluaisivat oman kayttajayhteison, josta voi pyytaa apua ja jossa voi jakaa kokemuksia ihmi-

selta toiselle ja taman toimeksiantaja lupasi toteuttaa taman vuoden aikana.

4.6 Polku tulevaisuuden vuorovaikutusviestintaan

Kolmas kehittamistyon iteraatio etsi vastausta kysymykseen, millainen voisi olla polku nykyi-
sesta ihmiskeskeisesta vuorovaikutusviestinnasta tulevaisuuden automatisoituun vuorovaiku-
tusviestintaan (taulukko 1). Tassa vaiheessa mallinnuksen apuna kaytettiin CDL-logiikkaa, HCI-
teoriaa vuorovaikutusviestinnassa ja palvelumuotoilun menetelmista asiakkaanpolun kriittis-

ten kohtien identifiointia.

CDL-ajattelun mukaisesti palvelun lisaarvo syntyy vasta kun toimintatapa on vakiintunut osaksi
kayttajan elamaa. Toimeksiantajan digitaalisessa osallistamissovelluksessa tama toteutuu, kun-
han asiakas saa sopivia aktivointiarsykkeita toimeksiantajalta. Lisaarvo kayttajien mukaan syn-
tyy reaaliaikaisuudesta, kayton helppoudesta, rajoittamattomista kayttomahdollisuuksista.
Ratkaisun avulla asiakkaat kokevat saavansa uutta ja luotettavaa tietoa, johon heilla ei muuten

olisi paasya tai nakymaa.

Toimeksiantajan ratkaisu on erittain monikayttoinen ja siita pidetaan kayttajakunnan keskuu-
dessa. Haasteet syntyvat kayttajakeskeisen vuorovaikutussuunnittelun ja automatisoidun vies-
tinnan valisesta suhteesta. Kun haasteiden synty ja arvon muodostumisen logiikka on ymmar-
retty, voidaan lahtea kehittamaan automatisoitua mutta ihmiskeskeista ja personoitua viestin-
taa asiakkaanpolun eri vaiheisiin. Uusasiakashankinnan nakokulmasta kriittisimmat asiakkaan-
polun kohdat olivat pelin paatyttya tapahtuva suosittelu ja tulosten jakaminen, joita sovellus

ei automaattisesti tue talla hetkella.

Asiakkaanpolku mallintaa eri vaiheita, joita asiakas suorittaa tai joille han altistuu suorassa tai

epasuorassa vuorovaikutuksessa toimeksiantajan kanssa. Suuressa osassa naita vaiheita voidaan
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hyodyntaa automaatiota (taulukko 19 & taulukko 20). Esitelty polku on esimerkki siita, millaisia

vaiheita asiakas kay lapi, mutta se ei sulje vaihtoehtoisia polkuja pois.

Asiakas... Ratkaisu, jolla automaatiota voidaan toteuttaa Otettu kadyttoon

vuonna 2017

loytaa blogin sosiaalisesta medi- markkinointiautomaatioalusta kylla
asta

siirtyy internet-sivuille markkinointiautomaatioalusta kylla
tutustuu arvoon online-referenssitarina kylla
esittaa kysymyksen chat / chatbot kylla / ei
saa pelikokemuksen osallistuu testipeliin ei
rekisteroityy markkinointiautomaatioalusta kylla
liittyy kayttajaksi online-maksujarjestelmat kylla

saa vahvistuksen hoivapolun automaattinen aktivointi markkinointi- kylla

automaation avulla
syventyy arvoon automatisoitu persoonaprofiiliin perustuva viestinta | ei

ymmartaa logiikan tutorial-videot ei

Taulukko 19: Automaatiomahdollisuudet esimerkkiasiakkaanpolun kautta esitettyna ja onko
automaation osa-alue kayttoonotettu

Toimeksiantaja on aloittanut ensimmaisten vaiheiden automatisoinnin (taulukko 19). Asiak-
kaanpolun aktiivikayttovaiheen automaatiotoimenpiteet (taulukko 20) ovat syntyneet taman

kehittamistyon loppupuolella ja naita ei olla viela ehditty ottaa kayttoon.

Asiakas aloittaa kayton. Han... Ratkaisu, jolla automaatiota voidaan toteuttaa otettu kayt-

toon 2017

altistuu hyodyille Referenssitarinat ja -videot Kylla/ei
ymmartaa logiikan Tutorial pelin luomisesta ei

saa kokemuksen pelikokonaisuu- Testiareena ei
desta

rakentaa areenan Areenan ideointi ja parantaminen keinoalyn avulla ei
ymmartaa taman hetken rajoitteet Virhetilojen online-nakyma ja raportointi ei
lanseeraa areenan Mediakortti ja viestinndnohjeistusmalli Kylla / ei
jakaa tulokset online ”Jaa tulokset” -toiminto ei

saa aanensa kuuluviin Automaattinen palauteareena ei
suosittelee sovellusta muille ”Suosittele”-toiminto ei
tutustuu muiden areenoihin Nakyma monistettaviin areenoihin ei
rakentaa uuden areenan Automaattinen, persoonaprofiilille sopiva aktivointivies- | ei

tinta

Taulukko 20:Automaatiomahdollisuudet asiakkaanpolun kolmannessa vaiheessa

Taulukko 21 kiteyttaa toimenpide-ehdotuksia, joilla vuorovaikutusviestintaa saadaan automa-
tisoitua tavoitetilan mukaiseksi. Toimeksiantaja on ottanut tyon alle usean toimenpide-ehdo-

tuksen toteutuksen ja nama ovat kirjattu taulukkoon tyon alla -merkinnalla.
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Viestinnallinen haaste

Toimenpide

Aikataulutus

Uuden ilmion ymmartaminen ja lisaarvo

kokemuksen maksimointi

Sovelluksen toimintojen omaksumien tu-

torial- ja referenssivideoiden avulla.

Tyon alla

Pelitilanteen tekninen tuki

Usein kysytyt kysymykset ja tutorial-vi-
deot internetiin.
Nakyma tunnettuihin vikatiloihin ja uu-

sien raportointi internetin kautta.

Vuoden 2018 alkupuoli.

Muistutus- ja tiedotusviestinta sovel-

luksessa ja sen ulkopuolella

1. Hoivapolkujen aktivointi kayttajatyy- | 1. Tyon alla
peille
2. Viestinnan automaattinen personointi | 2. Automaatioratkaisujen

kartoitus vuoden 2018 aikana

3. Chatbot-lanseeraus

3. 2018 loppupuoli.

Online-yhteisollisyyden kasvattaminen

asiakassitoutuvuuden kasvuntekijana

1. Kayttajapaivien jatkaminen

1. Lanseerattu 2017

2. Yhteisolle oman online-kanavan ra- | 2. Tyon alla
kentaminen
3. Onnistumistarinoiden jakaminen 3. Tyon alla

Taulukko 21: Vuorovaikutuksen automaatiotoimenpiteiden alustava aikataulu

Automaatiotoimenpiteiden (taulukko 21) pohjalta toimeksiantaja voi jatkaa vuorovaikutuksen

automatisointia. Toimeksiantajan pitaa kuitenkin aktiivisesti analysoida ja mitata toimenpitei-

den vaikutuksia esimerkiksi markkinointiautomaation tai muun analytiikan avulla. Heidan haas-

teena on rajata ja priorisoida uusien toiminnollisuuksien lisaaminen niin, etta ydinliiketoimin-

taidea ei hajoa liikaa, ja etta ne vastaavat ison joukon tarpeita eivatka vain tarkastelun koh-

teena olevien henkiloiden henkilokohtaisia tarpeita. Uusasiakashankintojen helpottaminen on

tarkeaa, jotta konversio kokeilijoista aktiivikayttajiksi ja sita kautta maksavaksi asiakkaaksi,

saadaan sopivalle tasolle ja toimeksiantajalle liikevaihtoa lisattya ilman isoja investointeja

henkiloresursseihin.

4.7 Yhteenveto tuotoksista

Tulokset esittavat kapeasta kohderyhmasta keratysta materiaalista laadullisilla menetelmilla

analysoituja tuotoksia. Asiakasotantaan ei sisally inbound-markkinoinnin kautta asiakkaaksi

tulleita henkiloita, koska tyota aloitettaessa tallaiseen kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita ei

ollut.

Ensimmaisessa kehittamistehtavassa asiakkaiden motivaatiotekijat kiteytyvat havainnoinnin ja

haastattelujen perusteella kymmeneen eri tekijaan (taulukko 22).
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Mika kayttajia motivoi nyt ja tulevaisuudessa

Uusi elamys ja sen mahdollistaminen muille

Aito osallistaminen ilman valtasuhteita tai muita vaikuttimia

Helposti toimeenpantavat jatkotoimenpiteet ja niiden toteutuksien vaikutusten konkreettinen havaitseminen
Sovelluksen reaaliaikaisuus

Nopea kokonaissykli ensikohtaamisesta areenan ensimmaisiin tuloksiin

Henkilokohtainen lisaarvoa tuottava ensimmainen asiakaskohtaaminen

Nopea ja asiantunteva palvelu

Kayttomahdollisuuksien rajattomuus

Kayttokokemus paranee, sita mukaa kun saa ymmarryksen pelin logiikasta ja kayttomahdollisuudet lisaantyvat
Yhteistyomallit ja toisilta oppiminen

Taulukko 22: Yhteenveto kayttajien motivaatiotekijoista

Kokonaiskuva toimeksiantajan asiakaskokemuksesta (taulukko 23) saatiin, kun motivaatioteki-
joita (taulukko 22) ja sisallonanalyysilla analysoidun materiaalin johtopaatoksia (taulukko 16)
verrattiin GAP-analyysin palvelukuiluihin (kuvio 6), seka koetun palvelun laadun kriteereihin
(Gronroos 2015, 107). Eniten haasteita oli palvelukuilussa GAP 1 ja GAP 4. Niihin vaikuttivat

erilaiset palvelun laadun kriteerit (taulukko 23).

GAP Havainto Soveltuvat koetun palvelun laadun kri-
teerit

1. Ammattimaisuus ja osaaminen 2. Asenne ja
Asiakkaiden olettama palvelu ja saatu palvelu kohtasivat erittdin | kdyttdytyminen, 3. Saatavuus ja joustavuus 4.

Palvelun | Nyvin (GAP 5) Luotettavuus ja uskottavuus (ihmisiin ja proses-
laatukuilu seihin) 7. Maine ja uskottavuus (imago)
GAP 5

Vain tekniset haasteet ratkaisun toiminnassa laskivat arvosanaa.
Asiakkaat eivat silti lopettaneet kayttoa, koska vikatilanteisiin
reagointiin nopeasti ja néyrasti. (GAP 5)

2. Asenne ja kayttdaytyminen, 3. Saatavuus ja
joustavuus, 5. Vikatilanteiden korjaaminen

Asiakkailla oli usein selked ymmarrys siitd, miten ratkaisu toimi ja

millaisia lisdarvoja oli odotettavissa (GAP 1) 1. Ammattimaisuus ja osaaminen 2. Asenne ja

kayttaytyminen, 3. Saatavuus ja joustavuus

Ymmarryksen luomiseen tarvittiin paljon energiaa ja apua toi-
meksiantajan taholta (GAP 1)

Viestinta- . P P s 1. Ammattimaisuus ja osaaminen, 6.Palvelun
. Suurin kuilu l6ytyi viestinndsta ja materiaalin saatavuudesta (GAP X . . L
kuilu GAP fyysiset elementit ja prosessit, 7. Maine ja us-

4 4), eika riippunut kayttdjan teknisista kyvykkyyksista. kottavuus (imago)

Taulukko 23: Asiakaskokemuksen kriittiset kuilut ja niihin soveltuvat palvelun laadun kriteerit

punaisella korostettuna

Hyva laatu on hyvaksi koetun palvelun edellytys (Almquist, Senior & Bloch 2016). Koska tama
elementti on toimeksiantajalla hyva, voidaan palvelua kehittaa muiden arvoelementtien poh-
jalta (taulukko 23). Arvopyramidiin (kuvio 10) on osoitettu punaisella ne arvoelementit, jotka

nousivat esiin kehittamistyon iteraatioivaiheissa.
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Arvopyramidin elementit

Sosiaalinen A
merkitys A

Itsensa ylittaminen
(transsendenssi)

Elimaa =

muuttava
Uskoa Oman pol?nk aalinsa
antava  saavuttamin on

Motivaatio Yhteenkuuluminen

Emotionaalinen d X v

Pelkoavihentivi  Palkitseva Nostalgia Design/estetiikka Merkkiarvo

@w@@@

Hyvinvointi Terapeuttinen arvo Viihdyttiva Vetovoimatekiji Pilisyn antava

el @ §§@ ™ E@

Vksmker \-‘0"03 Riskeja Organi- Inlegrol Yhdista-
sssss vahentdvd  sointi

@@@@0%0

Vahentaa Varm;a Vahentaa Aisteshin
vetoava

Kuvio 10: Toimeksiantajan arvon muodostumisen elementtien pyramidi (mukaillen Almquist,
Senior & Bloch 2016)

Ympyroidyt arvoelementit ovat sellaisia, joita asiakkaat kokivat saavansa tai joita he nakivat
voivansa palvelun kaytosta saada (kuvio 10). Almquistin ynna muiden (2016) mukaan neljaa
eri arvoelementtia tuottavan yrityksen liikevaihdon kasvu on nelja kertaa suurempi kuin yhta
elementtia korkeasti tuottavan yrityksen. Toimeksiantajalle arvoelementteja on merkitty 16.
Koska palvelusta on mahdollista saada useita erilaisia arvoelementteja, se sopii hyvin erilai-
sille kayttajille ja kayttotarkoituksiin, mutta samalla tuo toimeksiantajalle haasteen loytaa

strategisesti kannattavimmat elementit, joihin panostaa.

Toisena kehittamistehtavana oli suunnitella tulevaisuuden asiakasvuorovaikutusta. Asiakkaan-
polun mallintamiseen hyodynnettiin ensin GAP-analyysia. Ketterien iteraatioiden tuloksina ke-
ratyn ja analysoidun materiaalin pohjalta loytyi selkeasti asiakkaan palvelupolun kriittisia pis-
teita. Naista muodostettiin looginen kokonaisuus (taulukko 24), jossa hyodynnetyt johtopaa-
tokset ovat muodostettu ketterien iteraatioiden kautta sisallon analyysin tulkintojen avulla.
Polku etenee loogisessa jarjestyksessa asiakkaaksi tulemisesta, pelaamiseen ja pelin suositte-

luun muille (taulukko 24).
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1. Ensikon-
takti:
tunneside ja
pohja luotta-
mukselle

tajan vahvuus.

Henkilokohtaista asiakassuhteen luontia ei
voi automatisoida. Tunneside on toimeksian-

mus on.

Asiakas on sita sitoutuneempi toimeksiantajaan,
mita henkilokohtaisempi arvoa luova palvelukoke-

Asiakkaan odotukset lu-
nastettiin jo demolla ja
ne ylitettiin kun han
kaytti sovellusta itse.

Ensikontaktin jalkeen lahes kaikki
viestinta voidaan automatisoida,
koska luottamus on jo saavutettu.

Internet-sivut eivat ole asiakkai-
den mielesta tehty onlinehankin-
taa varten, koska sielta puuttuu

tukimateriaali.

Kokemus: erinomainen

2. Uuden toi-
mintatavan
oppiminen

Kokemus: vaih

Asiakkaat kaipaavat lisaa
online-ohjeistusta. Vi-
deot, FAQ-osiot, kehitta-
misehdotukset, virhetila-
raportointi ja -nakyma.

Toistuvat toimenpiteet pitaa auto-
matisoida heti, silla muuten toi-
meksiantaja kayttaa runsaasti re-
sursseja vahaista lisaarvoa tuotta-
vaan tyohon.

Ratkaisun kayttomahdollisuudet
ovat lahes rajattomat. Toimeksi-
antaja keskittyy yhteen nakokul-
maan mutta asiakkailta kannattaa
kerata kaikki kayttotarkoitukset.

televa

3. Tekninen
toimivuus pe-
lattaessa

Asiakkaan oletukset ja
saatu palvelu poikkesivat
negatiivisesti vain sovel-
luksen teknisen kypsyy-
den osalta.

Mita nopeammin asiakas tietaa,
etta vika on tiedossa ja korjauksen
alla sita parempi. Viive heikentaa
kokemusta tai saa asiakkaan jopa
lopettamaan sovelluksen kayton.

Kilpailuetuna ei toimi tekninen
ratkaisu vaan palvelukokemus
(asiakaskohtaaminen ja into
omaan tekemiseen)

Kokemus: erittdin vaihteleva

4, Aktivointi-
viestintd ja
osallistami-
nen

Innostuneet asiakkaat
auttavat mielellaan kehit-
tamaan ratkaisua, kun sii-
hen annetaan tilaisuus.

Jotta asiakkaat palaavat sovelluk-
sen pariin, kaivataan muistutus-
viestintaa. Muuten sovelluksen
kaytto unohtuu ja sopimusuusin-
nasta tulee hankalaa toimeksianta-
jalle.

Asiakkaat janoavat tietoa, miten
muut ovat sovellusta kayttaneet,
jotta he voivat kehittaa omaa te-
kemistaan ja saada uusia ideoita.

Kokemus: kehitettadvissa

5. Referens-
sit

Asiantuntijoiden sanaan
luotetaan. Tahan kannat-
taa panostaa uusasiakas-
hankinnassa.

Referenssit ovat vahvin tapa saada
uusia asiakkaita.

Innostus ruokkii innostusta ja saa
asiakkaat uskomaan omaan onnis-
tumiseen.

Kokemus: erinomainen

Taulukko 24: Palvelupolun kriittiset kohdat GAP-analyysin pohjalta

Kehittamistehtavassa ilmeni, etta kriittisimmaksi koettu yksittainen asiakaskokemuksen kehi-
tyskohde oli sovelluksen aktiiviseen kayttovaiheeseen liittyva vuorovaikutus. Viestinnan ongel-
matilanteet kulminoituivat uusien toimintatapojen omaksumiseen ja niista eteenpain viesti-
miseen, sopimattomaan tai turhauttavaan viestintaan, seka sovelluksen vikatilanteisiin. Kriit-
tisimmat asiakkaanpolun kohdat olivat: A. Alkuymmarryksen omaksuminen sovelluksen toimin-
tatavasta ja sen logiikasta. B. Tekninen tuki pelitilanteessa C. Muistus- ja tiedotusviestinta

jatkokayttoa varten.

Viestinnan avuksi kehitettiin sykli (kuvio 11), joka hyodyntaa Aristoteleen retoriikan perus-
teita (Aristoteles ym. 1997, 196) ja modernia markkinointia (Kotler ym. 2011, 58). Tata oh-
jeistusta voidaan hyodyntaa seka toimeksiantajan etta heidan asiakkaidensa viestinnan apuna

asiakaskokemuksen parantamiseksi.
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e Fasilitoi ymmarrys
toimintatavasta

* Miten, kuinka monta

kertaa, mita tuloksella

tehdaan?

2. Logiikka
(Logos)

3. Pelaaminen

eTue aktiivista
aivotyoskentelya

¢ Aktivoi, anna tilaa
jaauta

Osallistaminen

ovat ja mita niista
seuraa?

) L

Kuvio 11: Viestinnan ohjenuoria loppukayttajan kokemuksen optimointiin retoriikan perusteita
hyvaksikayttaen

\. Y,

Tarinallisuus korostuu niin markkinoinnissa, retoriikassa kuin palvelumuotoilussa ja valikoitui
syklin ensimmaiseksi vaiheeksi (kuvio 11). Taman vaiheen tavoite on orientoitua peliin ja peli-
tilanteeseen pathoksen avulla. Seuraavassa vaiheessa asiakkaalle fasilitoidaan ymmarrys uu-
desta toimintatavasta logiikkaa, logosta hyvaksikayttaen. Kolmannessa vaiheessa osallistamisen
avulla lunastetaan annettuja lupauksia ja luodaan ensimmaiset ahaa-elamykset. Tama vaihe
tarvitsee onnistumisen tueksi aktivointiviestintaa. Kehan viimeisessa vaiheessa lunastetaan
kaikki aikaisempien vaiheiden lupaukset ja viestitaan tulos eettisten nakokulmien kautta (et-

hos). Taman jalkeen tarina jatkaa kehittymistaan kayttajien mukana.

Kerattya materiaalia apuna kayttaen kehitettiin tulevaisuuden asiakkaanpolku (kuvio 12). Pol-
kuun on yhdistetty Service Blueprint -mallilla toimeksiantajan tavoitteet, kayttajan kokemus,
hyodynnettavat kanavat ja taustaprosessit (Polaine ym. 2013, 93-102).
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Kuvio 12: Tulevaisuuden asiakkaanpolun kokonaiskuva

Kayttajd loytaa
toimeksiantajan
inbound markkinoinnin
avulla

75 % inbound,
25 % henkilokohtaisen
tyon tuloksena

Kaytossa personoitu ja
automatisoitu
vuorovaikutusviestinta.

Asiakasarvo kasvaa
yhteison
muodostamassa
arvoverkossa.

Kokonaiskokemus on
positiivinen ja palaute
rakentavaa.

Aihe/suositus/keskustelu
herdttda kiinnostuksen:
”Haluan tietaa lisaa.”

Ensikohtaaminen verkossa:

“Tama on helppoa ja nopeaa.

Olen innostunut.”

Voimaannuttava eldmys, jota
vahvistetaan personoidulla ja

automatisoidulla viestinnalla:

“Tama tuottaa minulle
lisdarvoa.”

”Saan apua ja voin auttaa
muita seka aidosti vaikuttaa
asioihin.”

“Tama oli hieno kokemus.
Vaikka lahden voin suositella
palvelua.”

Internet-sivustot ja
sosiaalinen media.
Referenssit, tapahtumat ja
suorat yhteydenotot.

Ensisijaisesti internet.
Henkilokohtainen
kohtaaminen tarpeen
mukaan.

Sovellus, sdhkdposti,
automaattinen chat-bot.
Henkilokohtaiset
konsultaatiot.

Online yhteisén omat
kanavat, sovellus,
sahkoposti.

Kayttdjien osallistaminen.
Lahtéhaastattelut,

kiittdminen soveltuvassa
kanavassa.

Markkinointiautomaa-
tioalusta, materiaalin
tuottaminen

Online-
maksujarjestelma,
internet sivut, chat,
sovellusviestinta.

Tuotetun materiaalin
kategorisointi ja
analysointi, persoona
profiilit, chat-bot.

Sovelluskehitys,
kdyttdjapdivat ja beta-
ryhmd,
kumppanuusmallit.
Lahtohaastattelut ja

helppo paluun
mahdollistaminen

Tulevaisuuden asiakkaanpolku (kuvio 12) havainnollistaa palvelupolun kokonaisuudessaan.

Siina kuvataan miten asiakas loytaa, liittyy, kayttaa ja kehittaa sovellusta, seka asiakassuh-

teen loputtua lahtee. Kuviosta kay ilmi, mita tavoitteita toimeksiantajalla on eri vaiheissa ja

millaisia tunteita eri vaiheiden toivotaan herattavan ja yllapitavan kayttajassa. Kun tama yh-

distetaan Storbacka ynna muiden (1994, 23) asiakassuhteen kannattavuuden mallin kanssa

(kuvio 3) voidaan asiakassuhteesta muotoilla mahdollisimman pitka ja kannattava.

Tulevaisuuden asiakkaanpolun kautta identifioitujen automaatiotoimenpiteiden (taulukko 19

& taulukko 20) toteuttamisen rinnalla, toimeksiantaja voi siirtya siirtya suunnittelemaan kei-

noalyyn perustuvaa automaatiota. Osallistamispajan perusteella asiakkaat olisivat valmiita

kayttamaan chatbotteja ja keinoalya hyvaksi tiettyjen ehtojen (taulukko 25) tayttyessa.

Ehdot keinoalyn kayttoonoton hyvaksymiselle osana palvelua

Lisaarvona syntyy nopeasti relevanttia ja uutta informaatiota asiakkaan tarpeisiin

Asiasta kerrotaan avoimesti asiakkaille

Kayttokohteita suunnitellaan yhdessa asiakkaiden kanssa

Taulukko 25: Ehdot, joilla toimeksiantajan asiakkaat hyvaksyvat keinoalyn kayton

Asiakkaiden kertomat robotiikan ja automaation hyvaksynnan ehdot ovat yhtenevia seka on-

line-viestinnan kriteerien (nopeus, henkilokohtaisuus ja sopivan viestintakanava) (Heinonen

2008) etta viestinnan kokemuksen kriteerien (huomaavaisuus, nakokulmanottokyky ja rea-

goivuus) (Salomonson, Aberg ja Allwood 2011) kanssa.
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Toimeksiantajan kehitystavoitteena on kolmen vuoden aikajanalla keinoalyyn perustuvan vir-

tuaalisen robotin kayttoonotto. Vuorovaikutuksen ja viestinnan kriittisten pisteiden ja asiak-

kaanpolun mallinnuksen jalkeen, siirryttiin suunnittelemaan polkua kohti automaatiota. Lop-

putuloksena syntyi alustava suunnitelma (taulukko 26) siita, miten toimintojen automatisointi

voidaan aloittaa vaiheittain menettamatta asiakasarvoa ja -sitoutuneisuutta.

Vuorovaikutuksen ihmislaheinen

automaatio

Kayttotapausesimerkki

Nykytila: henkiloresurssi-inten- Asiakkaan perehdytykseen ei ole online-tukimateriaalia vaan koulu-
siivinen vuorovaikutus tus tapahtuu aina henkilokohtaisesti toimeksiantajan puolesta.

2. Perusteet kuntoon: tukitoiminto- | Vaikka asiakasmaarat ovat moninkertaistuneet tama ei nay palve-
jen kuvantaminen ja automati- lun koetun laadun heikkenemisend, koska uudet asiakkaat voivat
sointi omatoimisesti tutustua sovelluksen toimintoihin ja parhaimpiin

kaytantoihin.

3. Automaatioalustan kartoitus ja Toimeksiantaja ottaa kayttoon liitannaisen sovelluskomponentin
valinta nykyiseen IT-infrastruktuuriin. Komponentti tekee automaattiseen

analysointiin perustuvaa personointia esimerkiksi Big Five tai
Hexaco-persoonamallinnusta hyvaksikayttaen.

4. Auto- | 1.0: alkeellinen chatbot toimin- Toimeksiantaja ottaa kayttoon alkeellisen chatbotin, joka ehdottaa

maatio nollisuus 24/7 lisdaarvoa tuottavaa materiaalia asiakkaalle ja ohjaa oikeille sivuille

taman esittaessa kysymyksen asiasanahaun kautta.

5. Auto- | 2.0: Asiasanoja tunnistavasta Chatbot ymmartaa kysymyksia ja pystyy reagoimaan empaattisesti

maatio chatbotista alykkaampiin algorit- | asiakkaalle semaattisen webin toiminnollisuuksien avulla.
meihin

6. Auto- | 3.0: Integroitu online yhteiso, Keinoaly on toimeksiantajan sovelluksen osa ja taman voi ottaa

maatio jossa keinoaly on aktiivinen yh- osaksi peliareenoita. Viestinnasta ja vuorovaikutuksesta on tullut
teison osa toimeksiantajan kilpailuetu.

Taulukko 26: Automaation vaiheistettu kayttoonotto ja esimerkkeja kayttotapauksista, joiden
avulla asiakkaan kokemaa arvoa lisataan

Vaiheistettujen toimenpide-ehdotusten (taulukko 26) toteuttamiseen on jatkossakin tarkeaa

osallistaa asiakkaat. Nain voidaan seurata koetun palvelun laatua ja palvelukuiluja seka prio-

risoida toiminnot asiakasarvoa eniten tuottaviin toimenpiteisiin.

Palveluvaltaistumisen ja CDL:n teorioiden pohjalta kehittamistyon tulokset vedettiin yhteen

Service Logic-Business Model Canvasin, SL-BMC:n (liite 6) avulla. Siina hyodynnettiin niin teo-

riapohja kuin ketterien iteraatioiden tuotokset. Tama toimeksiantajalle tehty SL-BMC (liite 7)

voi toimia jatkossa liiketoiminnan strategian ja taktiikan suunnittelun apuna.
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5  Kehittamistyon tulosten arviointia

Tyo kuvaa digitalista ilmiota, arvonmuodostumista ja vuorovaikutusta tutkittuun tietoon ja
markkinatietoon perustuen. Tyossa tuotettiin uutta tietoa toimeksiantajalle siita, mika moti-
voi toimeksiantajan asiakkaita, mista asiakasarvo muodostuu ja millaiseen automaattiseen
vuorovaikutukseen asiakkaat ovat valmiita. Tehtyjen rajausten ja tietoperustan mukaisesti
keratty ja analysoitu tieto on uutta ja arvokasta toimeksiantajan liiketoiminnalle seka tekijan
ammatilliselle kehittymiselle. Tyo antaa hyvan pohjan toimeksiantajalle alkaa automatisoida
vuorovaikutustaan ja tarkentaa liiketoimintansa polttopistetta asiakasarvoa lisaavalla tavalla.
Haasteen tietoperustalle antoi se, etta digitaalisuudesta ja keinoalya hyvaksikayttavista so-

velluksista automaation apuna loytyy talla hetkella hyvin rajallisesti tutkittua tietoa.

5.1 Digitaalisuuden ja uuden ilmion hyodyntaminen kilpailuetuna liiketoimintamurroksessa

Toimeksiantajan sovellus on hairitsevaa teknologiaa Christensenin (1997) maaritelman mukai-
sesti. Se muuttaa kilpailuasetelmaa tarjoamalla naennaisesti heikomman kokemuksen yhdella
osa-alueella valtavirran ratkaisuihin verrattuna, mutta uudessa arvoverkossa se tarjoaa yliver-
taiset kyvykkyydet. Tama ilmio voi syntya esimerkiksi, jos toimeksiantaja pyrkii kilpailemaan
markkinatutkimuslaitosten kanssa. Toimeksiantaja tarjoaa naennaisesti heikompilaatuisen
palvelun kuin mita analyytikkoyritykset henkilokohtaisen vuorovaikutuksen ja loogisen paatte-
lyn tuloksena tarjoavat. Toisaalta toimeksiantaja tarjoaa uudessa arvoverkossaan ylivertaiset
toiminnallisuudet reaaliaikaisuuden ja globaalin, nopean osallistamisen kautta. Tama minimoi
tuloksista ihmisten valisia psykologisia valtavaikuttimia ja toimeksiantaja tuottaa tietoa

murto-osan rahainvestoinneilla markkinatutkimuslaitoksiin verrattuna.

Palvelulla on hyvat menestymisen edellytykset globaalissa kilpailussa, koska sita voidaan skaa-
lata minimikustannuksin lahes rajatta ja vuorovaikutusviestinnan automatisoinnin jalkeen se
on toteutettavissa ajasta ja paikasta riippumattomaksi palveluksi (Ali-Yrkko ym.2015, 23-26).
Kustannuksiltaan ratkaisu on kaikkien saatavilla, koska toimeksiantaja tarjoaa ratkaisusta

freemiun-ilmaisversiota. Sovelluksen kokeilu on rahainvestoinnin nakokulmasta riskitonta.

Toimeksiantajalle tehtiin analyysi heidan digitaalisista kyvykkyyksista ja haasteista Rowlesin
ja Brownin (2017, 65-216) digitaalisen kulttuurin viitekehykseen pohjautuen (taulukko 27).
Perustarpeiden osalta heilla on hyvat edellytykset onnistumiseen. Suurin haaste on resurssien
rajallinen maara ja strategian fokusointi. Kiitettavaa on, etta toimeksiantaja pyrkii mittaa-

maan suorituskykya maaratietoisesti.
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Digitaaliset kyvykkyydet Analyysi toimeksiantajasta

Perustarpeet Toimeksiantajan visio ja rajaukset ovat hyvat. Johtajuutta l6ytyy lapi orga-
nisaation ja he ovat kettera toimija. Liiketoimintaymparistona Suomi on
pieni, joten osaaminen ja taidot taalla rakentuvat muutamien henkildiden
varaan. Osaamiskuiluja on tunnistettu ja naita pyritaan aktiivisesti taytta-

maan.

Valmiudet Strateginen sijoittuminen on nykytila-analyysin mukaisesti asiakkaiden mie-
lesta hyva, mutta toimeksiantaja ei koe loytaneensa viela optimaalista kayt-
tajakuntaa. Viestintaan ja teknologiaan on panostettu huomattavasti. Pro-
sessit ja rakenne, tai niiden puute, ei viela nain pienessa organisaatiossa ole
ongelma mutta laajentuessa kylla. Talla hetkella suurin haaste on yhteydet
eli verkoston luominen ja sen hallinta. Asiakkaiden konversiosuhde ilmais-
kayttajista maksaviin kayttajiin on myos alhainen. Hyotyyn ja kayttomallei-

hin perustuva yrityshinnoittelu puuttuu.

Suorituskyky Tahan kuuluu toimeksiantajan taloudellisia tietoja, joiden arviointi ei ole
osana kehittamistehtavaa. Markkinoinnin automaatioratkaisu mittaa ja ana-
lysoi viestinnan kohdistumista ja onnistumista, minka voi nahda menestymi-

sen edellytyksena.

Taulukko 27: Toimeksiantajan digitaalisten kyvykkyyksien analyysi (mukaillen Rowles & Brown
2017, 65-216)

Digitalisaation murrosvaiheista toimeksiantaja on ensimmaisessa vaiheessa, joka on koko pro-
sessin digitalisoituminen (McKinsey & Company 2015). Sovellus prosessoi ja luo uuden tiedon
jakelukanavan asiakkaiden ja heidan kohderyhmiensa valille pelillistamissovelluksen avulla.
Tata vaihetta tulee McKinseyn mukaan seuraamaan monikanavainen ja digitaalinen kuluttaja-
kokemus, johon vuorovaikutuksen automatisoinnilla pyritaan. Seuraavat vaiheet: digitaalinen
tuotekehitys, big dataan perustuvat liiketoimintaa koskevat paatokset ja kilpailun kiristymi-
nen, ovat taman tyon ulkopuolella mutta naita voidaan hyodyntaa toimeksiantajan tulevai-

suutta suunniteltaessa yhdessa digitaalisten kyvykkyyksien analyysin (taulukko 27) kanssa.

5.2 Tiedolla ansaitseminen ja arvonmuodostuminen digitaalisen sovelluksen avulla

Internet-talouden liiketoiminnan raaka-aine on tieto, jota sovellus tuottaa asiakkaille ja toi-
meksiantajalle. Tiedon omistaminen on liiketoiminnassa keino ansaita, eli taloudentekija
(Paajanen & Vainionkulma-Immonen 2015,110-111). Tiedon omistaa toimeksiantaja, mutta
asiakas saa tietoon kayttooikeuden. Shapiron ja Varianin (1999) mukaan tietoa on kallista
tuottaa mutta edullista monistaa. Toimeksiantajan ratkaisu muuttaa tiedon kalliin tuottami-
sen edulliseksi digitaalisen osallistamisen keinoin. Tama on kaikkien saatavilla digitalisaation

ja reaaliaikaisen osallistamisen avulla.

Aikaisempaan esimerkkiin peilaten taman ratkaisun avulla voidaan muutaman paivan aikana

tehda markkinatutkimus, johon normaalisti tarvittaisiin konsultointiyritys, analyytikot ja esi-
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merkiksi kuukauden tyopanos. Tama on mahdollista hyvin valitun kohderyhman ja hyvan akti-
vointiviestinnan avulla. Sovelluksen mielekkaiden kayttotapojen mahdollisuudet ovat lahes
rajattomat. Sovelluksen kayttoa voitaisiin esimerkiksi laajentaa kriisinhallintaan niihin mai-
hin, joissa mobiililaitteita ja internet on saatavilla mutta esimerkiksi infrastruktuuri tai poliit-

tiset tekijat tekevat matkustuksesta haastavaa.

Brandenburgerin ja Nalebuffin (1995) mukaan on tarkea ymmartaa, missa arvoa tallennetaan
ja missa sita luodaan, jotta liiketoimintamallia ja -ymparistoa voidaan optimoida. Heidan mu-
kaansa yrityksen pitaa tuottaa arvoa mutta myos tallentaa sita, koska liikevoitto syntyy arvon
tallentamisesta. Toimeksiantajan ratkaisu luo arvoa asiakkailleen antamalla ajasta ja paikasta
riippumattoman yhteyden heidan kohderyhmaansa ilman muita valikasia ja automaattiset re-
aaliaikaiset analyysit tiedosta. Asiakas tallentaa arvoa sovellusta kayttaessaan, mutta myos
viela paljon sen jalkeen, kun pelin tuloksena tulleita toimenpiteita jalkautetaan ja jatkojalos-
tetaan. Sovelluksen kautta uusi osallistamisen ilmio tulee osaksi asiakkaan paivittaista elamaa
CDL-logiikan mukaisesti (Heinonen ym. 2010). Koettujen arvoelementtien (kuvio 12) jat-
kohyodyntaminen ja verifiointi ovat toimeksiantajalle helppoa, eika vaadi suuria resurssipa-
nostuksia. Arvon tallentaminen toimeksiantajan nakokulmasta vaatii jatkoselvitysta esimer-

kiksi Brandenburgerin ja Nalebuffin (1995) kilpailuteoriaa apuna kayttaen.

Mielekkaiden kayttotapausten loytaminen on toimeksiantajalle haaste niiden runsauden, ei
niiden puutteen takia. Tasta syysta, verkottumisen teorian mukaisesti, on tarkeaa tunnistaa
solmukohdat kuten mielipidevaikuttajat, joiden kautta he saavat yhteyden potentiaalisiin uu-

siin toimeksiantajalle arvoa luoviin kayttajiin (Watts & Strogatz 1998; Kumar 2014).

Toimeksiantajan maksavat asiakkaat kokivat, etta sovelluksen hinta mahdollistaa talla het-
kella nopean hankinnan, mutta toisaalta on myos niin edullinen, etta sen kaytto voi unohtua.
Tama johtuu siita, etta sovelluksen kayttooikeudesta maksettu raha, eli koettu uhraus on
pieni. Olisi tarkeaa loytaa sopiva tasapaino koetun uhrauksen ja koetun palvelun arvon valille
(kuvio 3).

Ilmaiskayttajat eivat kuuluneet kehittamistehtavan piiriin mutta voidaan todeta, etta toimek-
siantajan pitaa tarkastella heista saatuja hyotyja ja konversiosuhdetta (Kumar 2014). Apuna
tahan voidaan kayttaa muun muassa Storbackan ynna muiden (1994, 23) asiakassuhteen kan-
nattavuuden mallia freemium-markkinointistrategioiden kanssa. Liebowitz (2002, 13-53) ja
Toivonen (2015, 92,102) painottavat etta ilmaistuotteita kannattaisi tarjota vain harkiten,
koska konversio ilmaiskayttajasta maksavaan asiakkaaseen on alhainen. Toisaalta kirjallisuu-
desta lOoytyy mainintoja ilmaisversioiden kaytosta lilketoiminnan keskiossa ja vauhdittajana
(Anderson 2009; Gassmann, Frankenberger & Csik 2014). Naihin molempiin nakokulmiin toi-

meksiantajan olisi hyva perehtya viela tarkemmin esimerkiksi jatkokehittamistyon puitteissa.



65

Palveluvaltaistumisen nakokulmasta tama opinnayte on tehty niin SL- ja CDL-malleja mukail-
len. SL-malli korostuu arvon muodostumisen ymmartamisessa kaikissa kehittamistehtavissa ja
asiakasnakokulmakeskeisyys Service Logic Business Model Canvasissa (SL-BMC). Liitteessa 6

loytyy tarkka kuvaus SL-BMC:sta ja liitteessa 7 on ote toimeksiantajalle tehdysta versiosta.
5.3 Paakohdat vuorovaikutuksen suunnittelussa

Automaatiosuunnitelmaa tukee tutkimukset siita, etta vuorovaikutusviestinnan ja koetun pal-

velun laatuun vaikuttaa vastauksen nopeus, henkilokohtaisuus ja sopivan viestintakanavan va-

linta (Heinonen 2008). Tahan voidaan viela lisata yleisesti viestinnan kokemuksen kriteereista

huomaavaisuus, nakokulmanottokyky ja reagoivuus (Salomonson, Aberg ja Allwood 2011), joi-

den avulla asiakaskohtaamisista saadaan optimaaliset. Toimeksiantajan inbound-markkinointi-
strategia ja markkinoinnin automaatio sopivat tahan erinomaisesti. Viestinnassa voi hyodyntaa
globaaleja paradokseja (Kotler, Kartajaya & Setiawa 2011, 29) seka tunnistettuja arvoele-

mentteja (kuvio 10).

Toimeksiantajan olisi kannattavaa huomioida, etta ensimmaista kertaa sovelluksen ja sen tar-
joaman uuden ilmion kanssa kosketuksiin tulevalla asiakkaalla ei todennakoisesti ole mentaa-
limallia siita, miten ratkaisu toimii vaan hanen pitaa se omaksua. Oppiminen tapahtuu parhai-
ten positiivisessa mielentilassa (Norman 2002) ja se on kolmivaiheinen (Kim, Ritter & Koubek

2013). Kun mentaalimalli on kerran muodostettu ei sita tarvitse uudelleen opetella. ABCS-vii-
tekehysta voidaan hyodyntaa tassa jarjestelmasuunnittelun apuna (Ritter, Braxter & Churchill

2014) toimeksiantajan sovelluskehittajan kanssa.

Vuorovaikutuksen automaatio ja personointi voidaan toteuttaa suurten joukkojen kohdalla
esimerkiksi hyodyntaen lineaarisia regressiomalleja kuten ovat tehneet Youyou ynna muut
(2015) tai ohjelmistovalmistajien valmiita keinoalyratkaisuja, kuten esimerkiksi IBM Watsonia
(Tkalcic ym. 2016, 6). Tama tyo ei anna valmista suositusta siihen, miten tama pitaisi tehda
vaan tuo tietoa, millaisia haasteita ja mahdollisuuksia on talla hetkella tarjolla ja millaisilla

ehdoilla asiakkaat olisivat valmiita naiden kayton hyvaksymaan (taulukko 25).
5.4  Kehittamistyon innovatiivisuus, luotettavuus, eettisyys ja siirrettavyys

Kehittamistyota suunniteltaessa tyon tavoitetta, ei haluttu rajata liian tarkkaan vaan sille an-
nettiin mahdollisuus elaa tyon edetessa toimintatutkimuksen ideologian mukaisesti. Tama teki
tyosta mielenkiintoisen mutta sen rajaamisesta haastavan. Kehittamistyota piti fokusoituna
sita varten rakennettu kokonaisasetelma (taulukko 1). Aktiivinen iteratiivinen yhteistyo toi-
meksiantajan kanssa takasi sen, etta kehittamistyosta tuli heidan tarpeisiinsa mahdollisimman

konkreettinen.
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Alkuperainen tarkoitus oli tehda nykytila-analyysi ja sen perusteella malli tulevaisuuden asia-
kasvuorovaikutukseen. Taman fokus siirtyi ensimmaisen kehittamistehtavan pohjalta asia-
kasarvon mallintamiseen. Siirtyminen tapahtui, koska nykytila-analyysista syntyi havainto,
etta ratkaisu tuottaa paljon lisaarvoa kayttajille mutta vastaukset, miten, miksi ja missa -ky-
symyksiin, jaivat epaselviksi. Taman koettiin olevan pohja, joka pitaa ymmartaa ja jonka
paalle automaattinen vuorovaikutus voidaan vasta rakentaa. Tyosta saa hyvan pohjan ja suun-
taviivat tavoitteiden saavuttamiseen, mutta kaytannon tyo jaa toimittajan toteutettavaksi

vuorovaikutusautomaation suunnittelun ja testauksen osalta.

Kehittamistehtavat tarkentuivat tyon iteratiivisen prosessin myota. Taaksepain katsottuna tu-
lokset vastaavat hyvin toimeksiantoa. Ensimmainen kehittamistehtava oli kaikista selkein.
Toinen kehittamistehtava tulevaisuuden vuorovaikutuksen suunnittelu oli osallistava ja mie-
lenkiintoinen tapa rakentaa yhdessa mahdollisia tulevaisuuskuvia. Kehittamistehtava kolme
veti yhteen teorian, analyysit ja yhdessa kehitetyt mallit. Viimeinen vaihe oli erittain palkit-
seva, kosta tasta syntyivat todelliset tulkinnat ja johtopaatokset siita, miten teoriaa ja kay-
tantoa sovelletaan yhteen. Mielenkiintoinen pohdinta olisi, muuttuisivatko tulokset, jos valit-
taisiin erilaisia menetelmia kehittamistyon toteutukseen ja etenkin jos tyo tehtaisiin nyt in-

bound-markkinoinnin kautta tulleille asiakkaille.

Koska kyseessa on kehittamistyo, se kysyy tekijan asiantuntijuutta, jota tuodaan keratyn ma-
teriaalin pohjalta esille tuotoksissa ja toimenpide-ehdotuksissa. Selkea haaste luotettavuu-
dessa on otannan pienuus ja heterogeenisyys, joka tuli ilmi kehittamistyota tehtaessa. Yksi
syy heterogeenisyyteen oli asiakaskunnan sen hetkinen koko, ei toimeksiantajan tai tekijan
oma valinta. Naista syista luotettavuutta kannattaa testata lisakayttajaryhmalla asiakaskun-
nan kasvaessa. Toinen haaste tuli digitalisaation kirjallisuuskatsauksesta, koska suurin osa lah-
dekirjallisuuden kirjoittajista edustaa kaupallisia yrityksia eivatka tieteellisia toimijoita. Nain
ollen teoriaa ja viitekehyksia yritettiin hankkia kattavasti ja analysoida my0s kirjoittajien mo-

tiiveja.

Yleisesti etiikkaa tarkasteltaessa tutkimuseettinen neuvottelukunta jakaa eettiset periaatteet
ihmistieteita koskevilla tai hyodyntavilla aloilla kolmeen: tutkittavan itsemaaraamisoikeuden
kunnioittaminen, vahingoittamisen valttaminen ja yksityisyys ja tietosuoja (Humanistisen, yh-
teiskuntatieteellisen ja... 2009). Naiden eettisten periaatteiden pohjalta voidaankin todeta,
etta kehittamistyohon osallistuminen perustui vapaaehtoisuuteen ja osallistujilta haettiin eril-

liset suostumukset tyohon seka materiaalin kayttoon ja jatkojalostamiseen.

Toimeksiantajalle ei ole paasya luottamukselliseksi luokiteltuun haastatteluaineistoon, josta

voisi paatella osallistujan henkilollisyyden. Materiaali on myos tallennettu tekijan toimesta
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tietoturvallisesti salattuun ja anonymoituun muotoon, joten osallistujien henkilollisyys ei tata
kautta tule ilmi. Tyon aineisto tullaan sailyttamaan vain tunnisteettomassa muodossa julkai-
sun jalkeen, jotta toimintatutkimuksen aineistoon voi kuitenkin palata avoimuuden periaat-
teiden mukaisesti. Haastateltaviin on suhtauduttu kohteliaasti ja ihmisarvoa kunnioittaen
osallistavia menetelmia kaytettaessa. Tama toimintatutkimus ja sen tulokset perustuvat ke-
rattyyn kattavaan aineistoon ja sen systemaattiseen analyysiin eivatka ne pyri tahallisesti lei-

maamaan toimeksiantajaa tai muita kehittamistyohon osallistuneita tahoja ja henkiloja.

Hyvat tieteelliset kaytannot, joita kehittamistehtavassa on pyritty noudattamaan, ovat muun
muassa rehellisyys, huolellisuus, tarkkuutta noudattavat toimintatavat, avoimuus tuloksien
julkaisussa ja muiden tyon ja saavutusten tunnustaminen omassa tyossa (Kuula 2006, 34-35).
Eettisesta nakokulmasta kehittamistyon aineisto on hankittu tieteellisista tutkimuksista, liik-
keenjohdon kirjallisuudesta seka etnografistyyppisilla menetelmilla ja palvelumuotoilun me-
netelmilla keratysta, mutta asianmukaisesti ja luvallisesti anonyymiksi muutetusta materiaa-
lista Kuulan (2006, 214-215) ohjeita noudattaen. Keratty materiaali seka sen analyysivaiheet
on dokumentoitu asianmukaisesti ilman yksilointia. Kehittamistyossa on pyritty uuden tiedon
tuottamisen lisaksi riippumattomuuteen ja itsenaisyyteen Kuulan (2006, 25; 36-39) mukaisesti
ja sepittamista, havaintojen vaaristelya ja luvatonta lainaamista on pyritty tarkasti valtta-
maan. Analyysi havainnoista tulkintoihin on pyritty tekemaan niin, etta kuka tahansa saman
materiaalin saava pystyy paasemaan samoihin tuloksiin mutta koska kyseessa on laadullinen

tutkimus, tekijan maailma vaikuttaa aina jossain maarin tuloksiin.

Tyo on tehty kvalitatiivisin menetelmin mutta siita loytyy ainakin kolme siirrettavyyden piir-
retta:

(1) Uuden ilmion omaksuminen onnistuu parhaiten, kun siihen saa positiivisen ja helpon
tavan tutustua. Kun toiminnon on kerran omaksunut ei sita tarvitse uudelleen oppia.
Ennen kuin omaksunta on tapahtunut ei ole kannattavaa tehda kriittista ajattelua
vaativaa toimenpidetta, koska tasta syntyy negatiivinen kokemus.

(2) Kun asiakkaalle pystyy antamaan yllattavan, arvoa tuottavan positiivisen elamyksen,
han on hyvin sitoutunut eivatka tekniset haasteet tai kilpailevat tuotteet ole hanelle
mielenkiintoisia. Tama sitoutuminen korostuu, jos siihen liittyy henkilokohtainen
suhde toimittajaan.

(3) Ihmiset ovat valmiita hyvaksymaan robotin ja keinoalyn kanssa kaytavan vuorovaiku-
tuksen, kunhan tama lisaa lisaarvoa heidan maailmassaan. Avoin keskustelu, asiak-
kaan maailman ymmartaminen ja yhteiskehittaminen luovat perustan tulevaisuuden

onnistumiselle talla alalla.
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5.5 Jatkokehittamistarpeet

Taman tyon osalta toimeksiantaja tulee lanseeraamaan useat toimenpide-ehdotuksista kayt-
toon seuraavien kuukausien, ja loput lahivuosien aikana. Koska ilmio on erittain mielenkiintoi-

nen ja uusi, loytyy tasta paljon jatkokehittamiskohteita:

* Taman tyon toimenpide-ehdotusten testaus erilaisella kayttajaryhmalla: lisaavatko
ehdotetut toimenpiteet asiakkaan kokemaa arvoa?

* Mita arvoelementteja inbound-markkinoinnin kautta uutena tulleet asiakkaat kokevat
saavansa ja miten ne eroavat taman tyon kohderyhman kokemista arvoista?

* Miten toimeksiantaja saa tallennettua optimaalisen maaran arvoa itselleen?

* Ketka ovat toimeksiantajan ihanneasiakkaita?

* Mika on sovelluksen optimaalinen hinnoittelu- ja ilmaiskayttomalli?

e Ovatko arvoelementit globaaleja vai pitaako uusille kohdemarkkinoille muodostaa
arvo eri tavoin?

* Millaiselle IT-alustalle automaatio kannattaa rakentaa, jotta se palvelee tarpeita nyt
ja tulevaisuudessa?

* Miten keinoaly voidaan ottaa kayttoon ja millaisia hyotyja siita on sidosryhmille?

* Mitka ovat tieteelliselta kannalta sovelluksen joukkoalyn toiminnan luotettavuuden
rajat? Kuinka monta kayttajaa ja vastausta pitaa olla, jotta tulokset ovat luotettavia?
Mitka ovat nama yla- ja alaviitearvot?

* Miten asiakkaiden persoonallisuuden online-profilointi toteutetaan esimerkiksi

Hexaco-mallin mukaisesti?
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Liite 1: Esimerkki Innoduel peliareenasta

NEW ARENA

What is the key benefit of engaged
stakeholders?

©

What is the key benefit of engaging stakeholders? e e e

Engaged employees provide better
service to customers, improving
customer loyalty.

)

CHOOSE BETTER IDEA

N2

Engaged employees create a com-
pany culture that attracts talent.

< il RECORDS B NEWIDEA m
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Liite 2: Teemahaastattelujen runko ja apukysymykset

Miten ja miksi sinusta on tullut toimeksiantajan asiakas? (kehittamistehtava 1)
1. Mika oli oletettu palvelu ja sen lisaarvo, jonka perusteella teit hankintapaatoksen?
2. Millaisessa yhteydenpidossa olit toimeksiantajan henkiloiden kanssa ennen peliaree-
nasi lanseeraamista?
a. Kuinka usein/kuinka monta kertaa?
b. Kuinka tarkea henkilokohtainen kontakti ja vuorovaikutus Innoduelin kanssa
oli kayttokokemuksellesi skaalalla 1-10, kun 10 on erittain tarkea?

i. Taman hyodyt ja haitat?

Sovelluksen kayttokokemus nyt ja tulevaisuudessa (kehittamistehtavat 1 ja 2)
3. Millaiseksi koit sovelluksen kayton peliareenaa luodessa? (5xmiksi)
a. Mika oli vaikeinta?
b. Mika oli motivoivinta?
c. Syntyiko inspiraation tunnetta?
d. Millaista tukiviestintaa jait kaipaamaan sovellukselta?
4. Millaiseksi koit sovelluksen kayton, kun peliareenaa pelattiin? (5xmiksi)
a. Mika oli vaikeinta?
b. Mika oli motivoivinta?
c. Syntyiko inspiraation tunnetta?
d. Millaista tukiviestintaa jait kaipaamaan sovellukselta?
5. Millaisessa yhteydenpidossa olit toimeksiantajan henkiloiden kanssa pelien aktiivikayt-
tovaiheissa
a. Kuinka usein (montako kertaa)?
b. Kuinka tarkea henkilokohtainen kontakti ja vuorovaikutus Innoduelin kanssa
oli kayttokokemuksellesi skaalalla 1-10, kun 10 on erittain tarkea?
c. Taman hyodyt ja haitat? (esim. aikaresurssit, motivaatio, kayttokokemus)
6. Jos toimeksiantajan henkiloa ei olisi, millaisella vuorovaikutuksella sovellus voisi rat-
kaista haasteesi ja innostaa sinua? (kehittamistehtava 2)
a. Mihin jarjestykseen arvottaisit ehdotukseksi ja miksi?
b. Mika antamistasi ehdotuksista on kaikkein tarkein ja miksi?
7. Mika oli todellisuudessa saatu palvelukokemus verrattuna oletukseesi?
a. Missa sovelluksen kayttokokemuksen ja omien oletuksiesi valilla tapahtui poik-
keamia?
b. Mista se johtui mielestasi?
8. Kolme asiaa, jotka inspiroivat (motivoivat) sovelluksen kayttoon jatkossa? (kehittamis-
tehtava 2)

a. (5x miksi)
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Ajatusleikki tulevaisuudesta 3 vuoden paahan (kehittamistehtava 2)
9. Olet yksi aktiivisimmista toimeksiantajan tarjoaman yhteison jasenista, mita elamyk-

sia se on tarjonnut ja miten?

Bonuskysymys: Toimeksiantaja haluaa tuottaa parhaita johtamiselamyksia sinulle. Asiakasko-
kemuksen parantaminen vuorovaikutusviestinnan automatisoinnilla ja siirtamisella online-
maailmaan on yksi kehittamisstrategioista.

10. Mita “robottirakkaus” voisi tarkoittaa sinulle tassa tapauksessa?



Liite 3: Teemahaastattelujen paakasitteet

Teemahaastattelun paakasitteet 157 asiasanaa
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oletetut lisdarvot

positiiviset ilmaisut

haasteet

koettu palvelu

18

19

17

4

motivaation ldhteet ih-
miskeskeisessa vuoro-
vaikutuksessa

aktiivipelivaiheen yhtey-
denpito

sovellukseen tarvittava
tukiviestinta

korjaavat ehdotukset
asiakkaan polkuun

15 3 19 11
ihmislahtoisen
vuorovaikutuksen kor- | tulevaisuuden jatkokayttoon

inspiraation lahde

vaamisen elamykset motivoivat asiat
vaikutukset
4 17 14 8

robottirakkaus

10




Liite 4: Robottirakkaus trendikortti

RAKASTUN ROBOTTIIN

MIEHEN JA NAISEN VALISESTA

RAKASTUN ROBOTTIIN

SUVUNJATKAMISESTA

ROBOTTIRAKKAUTEEN JA

GEENIVALINTAAN -

RAATALOITYIHIN JALKELAISIIN.

PARINVALINTAA EI TEHDA VAIN

TUNTEELLA VAAN LUONNONTIETEET

JAROBOTIIKKA MAHDOLLISTAVAT

PERHEEN PERUSTAMISEN KAIKILLE.

« ELAMASTA TULEE ONNELLISEMPI
JA TASAPAINOISEMPI.

« ROBOTIT TULEVAT OSAKSI oo techandacts com fmp-cant ent u plasds 2014 102/ Robot
YDINPERHETTA. Peter voors

+  RAKKAUSKASITE LAAJENTUU.

« ROBOTIT ESTAVAT MUUTOSVOIMAT / ILMENTYMAT AVAINSANAT
YKSINAISYYTTA JA ROBOTIIKKA [TEKNCLCGIA)
SYRJAYTYMISTA. HUMANISMI (SCSIAALINEN) 5‘3&%&“2“:333}nemm.

« SEKSUAALISTEN TABUJEN INDIVIDUALISMI (SOSIAALINEN) OPPIVAT ALGORITMIT,
MURTUMINEN. NYKYISEN PERHEMALLIN TOIMIMATTCOMUUS (ETIIKKA) Zﬁ:{mﬂ}iﬂ: LEE:'.‘OLOG'A'

+ SUKUPUOLIEN VALINEN SIS, SENSUAMIISERIS
TODELLINEN TASA-ARVO.

PEPPER YMMARTAA JO PAREMMIN SUOMEA KUIN ENGLANTIA
VIT KEHITTAA PALVELUROBOTTI PEPPERIA, TEKNIIKKA JA TALOUS

ROBOOTTIETIIKKAA JA SKANTO JA MUODOSTETAAN KOKOAJAN:
IEEE SOCIETY FOR AUTOMATION AND ROBOTICS

http:/ /wwy.ieee:-ras.omm/robot-ethics
QORY | Futures At ™ | Koskelo &.Nousbiren | futureft@gmailcan
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CCRY | Rtures At ™ forLares | Koskel 8 Nowsiainen | futures it@gmal.com

27:"En halunnut
odottaa suhdetta,
johon pitdisi
vauvakuumeen
takia heti hankkia
lapsi”

HS: 2015 SUOMESSA JO 8 % LAPSISTA SYNTYI PARISUHTEEN
ULKOPUOLELLA http:/ fwww.hs.fi/kotimaa/a1475817980441

ENS!’H% : '
ALTTARIL L:.
j ‘x&i

VAPAAEHTOISUUTEEN PERUSTUVIEN JARJESTETTYJEN AVIOLIITTOJEN

SUOSIO NOUSUSSA VS. LANSIMLAISH' TUNNELIITOT
http:/ /www.mty.

DIGITYONTEKIJA

Digitaalisella tydntekijalla tai digitydntekijalla tarkoitetaan ohjelmaa, joka
Jjaljittelee ihmisen tapaa kayttaa tietokonetta toistoa sisaltavissa tyétehtavissa.
Digityontekija on tiiminjasen, jolle koulutetaan ihmisen toiminta halutussa
prosessissa tai tehtdvassa. Tulevaisuudessa kaikista tiimeista loytyy
digityontekija!




Liite 5: Robottirakkaus areenoiden asiakastulokset
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Miten nakisit hyotyvasi keinoalysta tydssasi?

Answers

Answer

1 Miljoonan rivin lépikdyminen, kun ei riitd aika eika kyky.

5 4 Kun yksitoikkoista ty6ta tehtavana.

3 Robotti osaisi katsoa boxin ulkopuolelta, antaa
vinkkeja.

4 Uusien nakdkulmien [6ytédmiseen.

5 Kun robotti voisi analysoida omaa ja kerattya dataa
nopeasti.

75

75

71

Submitter

User

User

User

User

User

Millaiselta vuorovaikutus keinoalyn kanssa

pitaisi tuntua?

Answers

Answer

1 Robotti, joka buustaisi kampanjaa sosiaaliseen
mediaan.

2 Lopputulos on vuorovaikutusta tarkeampi

3 Henkilokohtainen palvelu on myds erottumista muista

4 Tuottaa jotain sellaista lisdarvoa, jota ei osaa itse
ajatella

5 Pitaa tietaa, etta on botti eikd se saa teeskennella
ihmista

6 Helpottaa rutiinityon tekemista

rate %

100

90

78

75

70

70

Submitter

User
User
User
User

User

User ,;_'l:l



83
Liite 5

Miten robotti voisi parhaiten synnyttaa
yhteisdja?

Answers

Answer

Automaattiset aktivointiviestit, joita lahetetdan
sopivaan aikaan sopivalla tavalla.

Botti, joka voi aloittaa Innoduel -areenan, jos nékee
organisaatiossa tarpeen.

Keinodlyjoukko buustaamaan keskusteluja ja
aktivoimaan oikeita ihmisia.

Areenan aktiivisuuteen perustuvaa automatisoitua
viestintaa.

Digityontekija, joka lisda uusia vastausvaihtoehtoja.

rate %

75

67

67

62

40

Submitter

User

User

User

User

User



84
Liite 6

Liite 6: Service Logic Business Model Canvas (SL-BMC)
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Liite 7: Ote toimeksiantajan SL-BMC:sta

o & Vv
Resurssit Arvolupaus Arvon luonti
~

b Asiakkaan
o

_ milin maailma
7% | INNODUEL | b
sointi _—_ vuorovaikutus

Kustannusrakenne ﬁﬂ Tulon Idhteet

Tietoa, johon
ei muuten
olisi padsyd

Arvolupaus

Mita ainutlaatuista myymme ja mita
arvoelementteja asiakas ostaa

Innostava
uusi elimys

Missd ja milloin
vaan - kaikille!




Lupausten
lunastus

Arvon syntymisen prosessi
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Sovellus
on helppo

Tulokset
arvotettuja

Kuulen
ddnesi!

Verkoston
voima

Aito
osallista-
minen

Aktiivinen

ratkaisu-

keskeinen
asiakas




