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Esipuhe

Muotoilun ja markkinoinnin yhteisty6lld on pitkd historia, joka on kehittynyt ja syventynyt
vuosien aikana. Perinteisesti tuotteiden toiminnallisuutta ja kdyttdjdystavallisyytta edustava
muotoilu kehittyi 1950-luvulla keskeiseksi tekijaksi yritysten tuotekehitysprosessia. Varhain
huomattiin, ettd yritykset erottautuivat massasta ja vetosivat kuluttajien estetiikan tajuun
muotoilullisesti rohkeilla linjauksilla. Tilaus muotoilun ja markkinoinnin yhteistydlle |6ytyy myos
yhteiskunnallisesta kehityksestd. Teollisuusyhteiskunnan ajatusmaailman tilalle on noussut
yhteiskunta, jossa palvelut ovat tuotteita tdarkedampid. Yhteiskunnallinen kehitys kulkee kohti
kokemusten ja eldmysten nousua.

Kansallinen innovaatiostrategia julistaa selkedsti, miten tarkedaa suomalaisille yrityksille on
tehostaa innovaatiosysteemia ja kehittdaa uusia palveluita. Tavoite on selked, mutta menetelmat
sen saavuttamiseen ovat epdselvid. Desire-projekti otti haasteen vastaan ja tulokset osoittivat
asiakasldhtoisen palvelumuotoilun potentiaalin. Kuluttajat ja yritykset yhdessd luovat ratkaisuja
ja merkityksellisida kokemuksia molemmilla osapuolille. Desire-projektissa olemme keskittyneet
asiakasldhtoiseen innovaatioprosessiin ja palvelumuotoiluun. Palveluiden muotoiluun liittyva
keskustelu on kohtuullisen uutta ja aihetta on tutkittu varsin vahan. Desire-projekti voidaan
ndhdd yhtena ensimmaisistd suomalaisista tutkimushankkeista aiheen tiimoilta. Desire-projekti
nosti esiin monia kysymyksid, jotka jdivat vield vaille vastausta. Olemme kuitenkin pyrkineet
vastaamaan projektin keskeisimpiin kysymyksiin. Yksi tarkeimmista oli, miten asiakaslahtéinen
palvelumuotoilu uudistaa yritysten palveluinnovointia.

Tamd Desire-hankkeen loppuraportti on kaytdannollisesti suuntautunut. Se kuvailee, miten
projekti on edennyt ja miten projektiryhmd on tydskennellyt yhdessd neljan yrityksen ja asian-
tuntijaryhmadn kanssa. Toivomme, ettad tapausyritysten kuvaukset toimivat inspiraation ja oppi-
misen ldhteend. Loppupadatelmissd kerromme, miten asiakasldhtdinen palvelumuotoilu tarjoaa
keinoja kilpailukeinon lisadmiseen. Projektin tuloksiin ovat vaikuttaneet useat ihmiset, joiden
innokkuus uusien ideoiden ja paremman ymmadrtamisen loytdamiseen ovat mahdollistaneet
projektin tulokset. lIman heiddn panostaan projekti ei olisi saavuttanut sitd syvyyttd, johon nyt
paastiin yhteistyon voimin.

Suuri kiitos kaikille.

Professori Peter Bjork, Svenska handelshogskolan

Projektipaallikkd, Desire



Forord

Samspelet mellan design och marknadsforing ar en lang historia som under aren utvecklats och
fordjupats. Design, som genom tiderna statt for produkters funktionalitet och anvdndarvanlig-
het utvecklades under 1950-talet till att bli en central ingrediens i foretagens produktutveck-
lingsprocesser. Tidigt kan man notera hur féretag genom vagade linjedragningar stravade till att
skilja sina produkter fran mangden och anspela pa konsumentens estetiska uppfattning. Sam-
hallsutvecklingen som beskrivs av mdnga forskare visar hur vi 6ver tiden befunnit oss i olika
stadier. Industrisamhallets tankesatt har ersatts av ett synsatt som satter tjdnster i centrum, och
utvecklingen fortsdtter mot betydelsen av att forsta konsumenternas upplevelser. | detta per-
spektiv kan Desire-projektets dvergripande teoretiska referensram beskrivas som samproduce-
rade konsumentupplevelser. | praktiken, for foretag, handlar det om att séka nya vagar till
battre konkurrenskraft.

Inom ramen for ett tankesatt dar konsumenten och foretaget tillsammans skapar l6sningar
och upplevelser av vérde for bada parter och ett konstaterande att tjdnster &r processer har vi i
Desire-projektet satt fokus pa kundorienterade innovationssystem och begreppet tjanstedesign.
Diskussionen kring design av tjdnster &r ett relativt nytt och outforskat omrade. Desire-projektet
kan darfor betraktas som ett av de forsta for att efterféljas av manga fler. Vad som talar for
detta dr de manga forskningsfrdgor som denna rapport Idmnar obesvarade. Vi har dock inom
Desire-projektet gjort en anstrangning att forsoka besvara nagra av de viktigaste fragorna. En
av dem ar huruvida kundorienterad tjanstedesign lyfter produktutvecklingsprocessen i foretag.

Den nationella innovationsstrategin deklarerar tydligt hur viktigt det ar att finlandska fore-
tag effektiverar sina innovationssystem och fokuserar pa att utveckla nya tjanster. Malsdttning-
en dr klar, men metoderna att na dit ar ndgot otydliga. Desire-projektet antar utmaningen och
de resultat som presenteras visar pa potentialen i kundorienterad tjanstedesign.

Desire-rapporten som du haller i din hand &r praktiskt orienterad. Den beskriver hur projek-
tet utvecklats och projektgruppen samverkat med fyra utvalda féretag och en utomstdende
referensgrupp. Fallbeskrivningarna skall fungera som inspiration och vara slutsatser som argu-
ment for att kundorienterad tjdnstedesign ar en metod som kan hjdlpa foretag att soka nya
vagar till 6kad konkurrenskraft. | projektet har det funnits mdnga personer engagerade. Utan
dem och deras iver att soka nya vagar och skapa battre forstdelse skulle detta projekt aldrig har
natt det djup som det gjort.

Ett stort tack till alla.

Professor Peter Bjork, Svenska Handeldshdgskolan, projektansvarig, Desire
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Tiivistelma

Desire-projektissa selvitettiin, miten markkinaldhtoinen palvelumuotoilu uudistaa yritysten
palveluinnovointia. Tutkimus oli prosessikeskeinen ja se kohdistui innovaatioprosessin alkuvai-
heisiin: kdyttdjien ja kdyttokontekstin ymmartamiseen, ideoiden synnyttamiseen, konseptointiin
ja niiden arviointiin. Erityisesti tutkimuksessa painottuivat palveluiden kayttdjien ja kdyttokon-
tekstin ymmartaminen seka muotoilun kaytto palveluideoiden konkretisoinnissa ja jalostamises-
sa. Palvelumuotoilun oli uusi tyokalu, ja sitd arvioitiin eri nakokulmista: yrityksien, muotoilijoi-
den ja tutkijoiden kannalta.

Tutkimuksen perusteella palvelumuotoilu ja etnografiset menetelmat synnyttivat yrityksille
lisdarvoa ja uutta nakemystd. Palvelumuotoilu haastoi yhteistyoyritykset arvioimaan yrityksen ja
asiakkaan kohtaamista uudella tavalla. Palvelupolun mallintaminen kdyttdjdkeskeisesti mahdol-
listi asiakaskohtaamisen yksityiskohtaisen kehittdmisen. Jo olemassa olevan palvelupolun mal-
lintaminen oli yrityksille hyddyllinen, koska se voi toimia palveluketjun eri osa-alueista vastaavi-
en tahojen yhteisend keskustelualustana. Visuaaliset palvelukuvaukset, kayttoskenaariot ja
konseptit avautuvat tasa-arvoisesti eri ammattialojen edustajille ja ne luovat siten hyvat edelly-
tykset keskustella ja arvioida niita yhdessa. Palvelumuotoilu myds haastoi olemassa olevaa
pddtoksentekokulttuuria ja perdankuulutti rohkeutta uudistaa palveluja.

Konseptointivaiheen tutkimuksellisena tavoitteena oli selvittdd, miten etnografiset mene-
telmdt soveltuvat kayttdjatiedon hankintaan. Palvelumuotoilun konseptointia toteuttaneiden
muotoilutiimin mielestd etnografisten menetelmien kayttd, etenkin omien kayttokokemusten
reflektointi, oli kayttdjatiedon hankinnassa mielekds tapa tyoskennelld. Etnografia muotoilussa
ei ole ainoastaan yksisuuntainen kayttdjatiedon hankintatapa. Tutkittava todellisuus haastaa
muotoilijan arvioimaan omaa merkityksien muodostumista suhteessa kayttdjatietoon ja kayttdji-
en merkityksiin ja erottamaan ne toisistaan. Merkityksien muodostuminen on tarked osa muo-
toiluprosessia, koska muotoilija tuottaa merkitykset lopulta fyysiseksi muodoksi ja vareiksi. On
kyettdvd erottamaan henkilokohtaiset ja yhteison merkitysmaailma toisistaan. Viime kddessa
tulkinnan onnistumisen ratkaisee tuotteen tai palvelun kohderyhma, joka paattad lopputuloksen
houkuttelevuuden.

Taman pdivan markkinointi ja erityisesti innovatiivisten palvelukonseptien kehittaminen
vaatii kuluttajien aktivoimista. Ei kayttdjakeskeisyyden itsensa vuoksi, vaan koska asiakkaat
voivat olla erinomainen uusien ideoiden lahde. Kuluttajien ymmartamisessa on syyta mennd
tavallisia asiakaskyselyitd syvemmadlle niin, ettd yrityksen resurssit ja palvelut analysoitaisiin
asiakkaiden arvoprosessien kautta. Raportissa esitettdvat tulokset haastavat yritykset linkitta-
mddn yritysten prosessit asiakkaiden prosesseihin yha tiivimmin. Tdssd raportissa esitelld@n
asiakkaiden ja kayttdjien linkittamisen yrityksen palvelukehitykseen neljan yritystapauksen
kautta. Projektissa oli mukana nelja yhteistydyritysta: Itella Oyj, Alandsbanken, SOL Palvelut Oy
ja Vaasan Ldanin Puhelin Oy (Anvia). Projektissa kaytettiin myos ulkopuolista asiantuntijaryh-
maa, joka toi projektiin merkittavdd palvelumuotoilun ja palvelukehityksen osaamista.



Johdanto

Muotoilu on nostettu yritysten yhdeksi merkittavdksi kilpailukyvyn Idhteeksi (kts. Hietamaki,
Hytonen & Lammi 2005). Muotoilu on monimuotoinen suunnittelun osa-alue, jota luonnehtivat
visualisointi, ideoiden konkretisointi ja estetiikka, luovuus ja innovatiivisuus, kayttdjdldahtoisyys,
ongelmanratkaisu sekd branditekijoiden huomioiminen suunnittelussa (Hietamdki, Hytonen &
Lammi 2005). Muotoilua hyddynnetddn tyypillisesti tuotteita valmistavissa yrityksissa ja erityi-
sesti kone- ja metalliteollisuudessa (Muotoilun toimialakartoitus 2006%)

Palvelualalla muotoilun hyédyntaminen on vield varsin vahaista (Muotoilun toimialakartoi-
tus (2006). Palvelumuotoilun ensiaskeleet otettiin Euroopassa noin parikymmenta vuotta sitten
(Mager 2009).Palveluiden muotoilu ndhdaan kuitenkin merkittavaksi osaksi muotoilijoiden tyota
tulevaisuudessa (). Palvelumuotoilu tarkoittaa "ajassa ja paikassa tapahtuvien kokemusten
muotoilua, joka tavoittaa kayttdjat erilaisten kosketuspintojen kautta” (%). Talld hetkelld palve-
lumuotoilua on hyddynnetty lahinnd web-sovellusten, brandin ja markkinointiviestinndn seka
liiketilojen kehittamisessd (kts*). Sen sijaan palveluinnovaatioiden kehittdmisessd muotoilun
kdyttd on vield varsin vahaista.

Palveluiden muotoilu on maaritelty myds kokemusten muotoiluksi. Kokemusten muotoilu
keskittyy palvelukontekstin suunnitteluun, eli palvelun fyysiseen ja sosiaaliseen ymparistoon.
Fyysiseen ymparistoon kuuluvat esimerkiksi tilat, laitteet, huonekalut, tilaratkaisut, tarjoilut ja
niiden esillepano sekd muut tavat tuottaa aistimuksia. Sosiaaliseen ymparistoon kuuluvat vuoro-
vaikutus asiakkaan ja palvelun tuottajan valilla sekd asiakkaan ja samassa palvelutilanteessa
olevien muiden ihmisten valilla. (Pullman & Gross 2004.)

Yritysten kilpailukyvyn kannalta on tarkeadd, etta palvelut vastaisivat asiakkaiden odotuksia
(Gronroos, 1996). Paras tapa saada tietoa asiakkaiden toivomuksista ja odotuksista on selvittda
ne asiakkailta itseltadn. Asiakaspalautteiden keradminen ja asiakkaiden integrointi palvelukehi-
tysprosessiin ei ole koskaan aiemmin ollut yhta helppoa kuin nykyaan. Talla hetkelld on olemas-
sa monta sellaista kosketuspintaa, joita ei edes ollut olemassa 15—20 vuotta sitten. Esimerkkeind
ovat internetin mahdollistamat sdhkdposti, kotisivut, sosiaalinen media, blogit tai matkapuheli-
men kautta kulkeutuvat kuvat, tekstiviestit ja videot. Mikdan ei siis estd asiakkaiden integrointia
uusien palveluiden kehitysprosessiin (Edvardsson, Gustafsson, Johnson & Sandén, 2000). Suurin
ongelma on l0ytaa ne kosketuspinnat, jotka parhaiten sopivat yrityksen asiakkaille. Jos yritys
onnistuu integroimaan asiakkaansa palvelukehitykseen tehokkaalla tavalla, se pystyy paranta-
maan kilpailukykydan nopeammin ja tehokkaammin.

1 www.uiah.fi & designium = uusi muotoilun toimialakartoitus 2006

2 http://www.finnishdesign.fi /haastatteluyrjso

% http://www.satama.com/fi/news_and_events/Uutiskirje/lokakuu2006/Pages/
DesignOnEnemmankKuinLopputuote.aspx

4 http://www.finnishdesign.fi/opnettipankki,
http://www.palacekamp.fi/lehdisto2.asp?rest=artikkeli&id=31408,
http://www.dqge.fi/index.php?mid=54&a=show&id=56



KESKEISET KASITTEET

Palvelumuotoilu on ajassa ja paikassa tapahtuvien kokemusten muotoilua, jotka tavoittavat
ihmiset erilaisten kosketuspisteiden kautta (http://www.servicedesign.fi). Palvelujen prosessi-
mainen luonne pitda sisdlladn ajallisen perspektiivin eli palvelu koetaan ajassa palvelupolkuna
useiden eri palvelutuokioiden ja kontaktipisteiden kautta. Asiakkaan palvelupolkuun vaikuttaa
suunniteltu palvelun tuotantoprosessi sekd asiakkaan omat valinnat.

(http://www.servicedesign.fi)

Jokainen palvelu rakentuu jaksojen tai episodien sarjasta tai joukosta osapalveluja, jotka
yhdessa muodostavat asiakkaalle arvoa tuottavan palvelun kokonaisuuden. Yksittdista episodia
kutsutaan palvelutuokioksi. Jokainen palvelutuokio muodostuu useista eri kontaktipisteistd.
Yksittdiset kontaktipisteet ovat niitd muotoiltavissa olevia yksityiskohtia, joiden kautta asiakkaat
kokevat palvelun. Kontaktipisteet voivat olla tiloja, esineitd, prosesseja ja ihmisia.
(http://www.servicedesign.fi) Yksittdinen kontaktipiste voi olla esimerkiksi opaste, painike tai
ruokalista.

Kdyttdjdkeskeinen suunnittelu tarkoittaa tuotteen tai palvelun loppukdyttdjan huomioimista
tai ottamista mukaan tuotteen suunnitteluun jo suunnitteluprosessin alkuvaiheessa. Ndin muo-
toilija saa kayttdjatietoa ja arvioita suunnittelun kohteena olevasta tuotteesta tai palvelusta.
Muotoilija voi my0s itse ottaa loppukdyttdjan roolin ja soveltaa etnografisia tutkimusmenetel-
mid. Etnografian avulla muotoilija voi omien kokemusten kautta oppia ymmartamaan loppukayt-
tdjan toimintoja ja hdanen muodostamiaan merkityksia.

Kdyttoskenaariot ovat visualisoituja kuvauksia tuotteesta tai palvelusta seka niiden kaytto-
tilanteesta. Visuaalinen esitystapa auttaa eri ammattialojen edustajia ymmadrtamaan ja arvioi-
maan konsepteja.

DESIRE-PROJEKTI 2007—2009

Uusien palveluiden kehittdminen on noussut merkittavaksi keinoksi, kun erityyppiset yritykset
luovat tulevaisuuden kilpailukykyd. Tahdn haasteeseen on vastannut myods Tekes, Teknologian
ja innovaatioiden kehittamiskeskus, joka kdynnisti Serve-ohjelman vuonna 2006. Serve-ohjelman
tavoitteena on edistdd innovatiivisten palvelukonseptien ja kansainvalisesti kilpailukykyisten
palveluliiketoimintojen kehittamistd suomalaisissa yrityksissd. Serve-ohjelmasta rahoitetussa
Desire-projektissa asiakasldahtoinen palvelukonseptien kehittaminen oli keskeisin teema-alue.

Kaksivuotinen Desire-tutkimusprojekti kdynnistettiin kesalld 2007 ja projekti paattyi elo-
kuussa 2009. Projektiin ldhtokohdaksi koottiin yhteen viimeisin aiheeseen liittyva teoriatieto
markkinoinnin ja muotoilun alalta. Projektin prosessimainen tyotapa linkitti yhteen yritysten
nykyiset toimintatavat, asiakkaiden ndkokohdat, uudet ideat ja muotoilijoiden luovat palvelu-
konseptit, ja antoi kdytannonldheista tutkimustietoa aiheesta.

Yritysyhteistyokumppaneina ja projektin osarahoittajina oli nelja merkittavaa palvelualan yritys-
ta: Itella, Alandsbanken, SOL-palvelut ja Vaasan ldanin puhelin (Anvia). Projektissa tehtiin



tiivistd yhteistydtd myos tutkimusosapuolien, eli Svenska handelshégskolanin ja Lansi-Suomen
muotoilukeskus Muovan vililld. Projektiryhmdan kuuluivat yksikoiden vastuulliset johtajat ja
asiantuntijajdsen seka hankkeessa toimivat projektipaallikko, kaksi tutkijaa seka kansainvdlinen
muotoiluharjoittelijoiden tiimi. Projektiryhmdn vetdjana toimi professori Peter Bjork Svenska
handelshégskolanista®. Muovan vastuullisena johtajana toimi Muovan johtaja KTT Satu Lauta-
maki huhtikuuhun 2008 saakka. Asiantuntijajdsenena toimi kehittamispddllikké FM Miia Lammi,
joka toimi myos Muovan vastuullisena johtajana huhtikuusta 2008 alkaen. Tutkijoista yksi tutkija
tuli Hankenilta ja toinen Muovasta. Hankenin tutkijana toimi KTM Jens Nyman. Muovan tutki-
jana KTM Minna Korhonen maaliskuun 2008 loppuun saakka ja huhtikuusta 2008 alkaen teolli-
nen muotoilija Kai Hamaldinen. Hamaldinen toimi myds muotoilutiimin ohjaajana. Muotoilutii-
miin kuuluivat teollisen muotoilun opiskelija Tommi Moilanen Taideteollisesta korkeakoulusta,
graafisen suunnittelun opiskelija Maija Savolainen Lapin yliopistosta, vuorovaikutussuunnittelun
opiskelija Ruedee Sarawutbaiboo Uumajan Designhdgskolanista, muotoilun opiskelija Tom
Hagelgerg Seindjoen ammattikorkeakoulusta, sisustussuunnittelun opiskelija Marta Miserachs
Esplugas Ramon Llull University:std Espanjasta ja integroidun tuotemuotoilun opiskelija Laura
Volkmar Fachhohschule Coburg:ista Saksasta.

Projektille koottiin asiantuntijaryhmd, johon kuului prof. Lars-Johan Lindqvist (Svenska
handelshdgskolan), prof. Lena Mossberg (Handelshdgskolan vid Goteborgs Universitet), lektor
Remko van der Lugt, Hogeschool Utrecht ja palvelumuotoilija Mikko Koivisto, Taivas. Projek-
tista on myos englanninkielinen raportti “DESIRE — Creating innovations through market-
oriented service design, an English summary”.

Tutkimuksen tavoitteet ja menetelmat

Desire-projektin tutkimusongelmana oli se, miten markkinaldahtoinen palvelumuotoilu uudis-
taa yritysten palveluiden kehittamista. Projektin tarkoituksena oli soveltaa kdyttdjakeskeista
palvelumuotoiluprosessia yrityksiin ja tutkia, miten se uudistaa yritysten palveluinnovaatiotoi-
mintaa. Lisdksi selvitettiin, miten asiakkaat voidaan integroida palveluiden kehittamiseen. Tut-
kimusongelmaa lahestyttiin seuraavien tutkimusoletusten kautta.

5 Svenska handelshdgskolan (Hanken) on johtava yliopisto liiketoiminnan ja hallinnon alalla Suomessa. Desire-hanke toteutuu
yhteisty6ssa Vaasan Hankenin markkinointilaitoksen kanssa. Laitoksen asiantuntemus toi hankkeeseen etenkin palvelumarkkinoin-

nin osaamista. Lisatietoja osoitteesta www.hanken.fi.

Lansi-Suomen muotoilukeskus Muova on Taideteollisen korkeakoulun ja Vaasan yliopiston yhteinen erillisyksikko Vaasassa. Muovan
tehtavand on edistdd pk-yritysten kansainvdlistd kilpailukykyd muotoilun avulla. Muova toi hankkeeseen muotoilun ja luovien
menetelmien, sekd kayttdjakeskeisen suunnittelun osaamista. Hankkeen tydpajoissa hyddynnettiin Muovan Creativelab-ymparistoa.

Lisatietoja osoitteesta www.muova.fi.
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1. Kdyttdjikeskeisyys tuottaa liséarvoa sekd asiakkaalle etté yritykselle, koska yritys pys-
tyy tarjoamaan asiakkaille paremman palvelukokemuksen ja tehostamaan omia palve-
luprosessejaan.

2. Asiakkaiden integrointi osaksi palveluinnovointia tehostaa ja uudistaa yritysten palve-
luinnovointia.

3. Palvelumuotoilu tarjoaa yrityksille uudenlaisen prosessin kehittiéd olemassa olevia tai
uusia palveluita kokonaisvaltaisen nidkékulman avulla.

Projektin lahtokohtana oli oletus siitd, etta muotoilun menetelmien tuominen palveluiden
kehittamiseen tehostaa palveluideoiden jalostamista ja arvioimista. Abstraktit palveluideat
voidaan saattaa konkreettiseen muotoon, jolloin niitd on helppo testata ja arvioida. Projekti oli
poikkitieteellinen ja siind yhdistyivat markkinoinnin, johtamisen, kulttuurintutkimuksen, kulutta-
jakdyttdytymisen ja muotoilun tutkimustraditiot. Projektin tavoitteena oli rakentaa tietamystd
palvelumuotoilusta, etnografisten tutkimusmenetelmien soveltuvuudesta muotoiluun, kayttdjan
ja kayttokontekstin tutkimuksesta sekd yrityksen oppimisesta ja kokemuksesta prosessin aikana.

Desire-hankkeen keskeinen tutkimusmenetelma on tapaustutkimus (case study). Se on tut-
kimusote, lahestymistapa tai nakokulma, jossa tutkimuksen kohteena on yksi tai useampi tapaus
kuten organisaatio, prosessi tai kasite (Vilkka 2005). Desire-hankkeen tapauksia ovat nelja
yritystapausta ja kaksi yhteiskunnallisista haasteista kumpuavaa tapausta. Tapauksissa toteutet-
tiin asiakkaiden integrointi kehittdmiseen tasmahaastattelumenetelmalld, palvelumuotoilupro-
sessi ja etnografian kadyttd kayttdjatiedon tyokaluna. Tapausten valintaan vaikuttivat paitsi
teoreettiset tutkimusoletukset myos projektiin osallistuneiden yritysten tavoitteet projektille.

Tutkimusaineisto on kerdtty havainnoimalla prosessin etenemista sekd haastattelemalla yri-
tyksid teemahaastattelumenetelmalld. Yritysten palvelukehitystoiminnan uudistumista ja koke-
muksia palvelumuotoiluprosessin soveltuvuudesta palveluinnovaatioprosessiksi mitattiin loppu-
haastattelulla, jonka aineisto analysoitiin fenomenografisella tutkimusotteella. Fenomenografi-
nen tutkimusote tutkii ihmisten kasityksia ja kokemuksia todellisuudesta, ei todellisuutta abso-
luuttisena ilmiona. Kokemusten ja kdsitysten muuttumista yrityksen palveluidenkehittamistoi-
minnan uudistumisesta punnittiin vertaamalla aineistoa yritysten lahtotilanteeseen. Pd@paino on
kasityksiin liittyvissa tutkimuskysymyksissd. Kokemus on aina omakohtainen, kun taas kasitykset
kertovat yhteison tavoista ajatella (Vilkka 2005).

Projektin eteneminen ja raportin rakenne

Desire-projektin ensimmaisessd vaiheessa kartoitettiin olemassa olevaa tutkimustietoa liittyen
palveluiden kehittamiseen, palvelumuotoiluun, palveluinnovaatioihin ja asiakkaan integroimi-
seen. Teoreettisen taustakartoituksen perusteella tdsmennettiin tutkimuksessa kdytettdavat
tutkimus- ja palvelumuotoilun menetelmdt. Osaamisen syventdmiseksi ja verkottumisen ja
hankkeesta tiedottamisen edistamiseksi osallistuttiin seminaareihin ja toteutettiin asiantuntija-



haastatteluita. Lisdksi jdrjestettiin kansainvalinen tutkijaworkshop, jossa hankkeen teemasta
keskusteltiin asiantuntijoiden kanssa.

Projektin toisessa vaiheessa kartoitettiin projektiin osallistuvien yritysten nykyisia kaytanto-
ja palveluiden innovoinnissa sekd markkinatiedon kerd@amisessd, hyodyntamisessd ja asiakkaan
integroimisessa. Kartoituksissa selvitettiin myds yritysten kasitysta omasta markkina- ja kilpailu-
tilanteesta sekd nakemystd oman toimialansa kehityksestd. Kartoitus toteutettiin tutustumalla
yritykseen liittyvaan materiaaliin ja teemahaastatteluiden avulla.

Hankkeen kolmannessa vaiheessa testattiin kayttdjdlahtdisen palvelumuotoiluprosessin me-
netelmia yritystapauksissa. Yhdessa yritysten kanssa madriteltiin tutkimuksen palvelukohde ja
koottiin markkinatietoa prosessin taustalle. Muotoilun toimeksianto eli brief luotiin yhteisessa
ideointiworkshopissa. Kesalla 2008 kaynnistettiin kayttdjalahtoinen palvelumuotoiluprosessi.
Ensimmaiseksi muotoilutiimi kerdsi kayttdjatietoa pddasiassa etnografisin menetelmin. Palvelu-
konseptien arviointivaiheessa tutkittiin hankkeessa sovelletun innovaatioprosessin tuloksia eli
kayttdjalahtoisen palvelumuotoiluprosessin onnistumista yritysten uudistumisessa. Tutkimus
toteutettiin haastattelemalla yrityksen avainhenkil6itd ja asiakkaille jdrjestettyjen teemahaastat-
telujen avulla. Palvelukonseptit arvioitiin yrityksen edustajille ja asiakkaille jarjestetyissa arvioin-
tityopajoissa. Hankkeen ensimmadisen ja toisen vaiheen Muova toteutti yhteistydssa Hankenin
kanssa, jonka jdlkeen tutkimusprojekti eriytettiin kayttdjakeskeisen palvelumuotoilun toteutuk-
seen, josta vastasi Muova ja asiakkaan integroimista palvelukehitysprosessiin kasittelevadn
tutkimukseen, josta vastasi Hanken. Hanken ja Muova koostivat yhdessa hankkeet tulokset ja
johtopaatokset.

Tahan raporttiin on koottu projektin kulku ja tutkimuksen tulokset. Ensimmaisessa lu-
vussa kasitelldan projektin tavoitteet ja lahtokohdat. Toiseen lukuun on koottu projektin teoria-
tausta, jossa kasitellddn palveluyhteiskunnan kehittymistd, palvelumarkkinointia, asiakkaan
kokemaa palvelulaatua, palveluiden innovointia ja palvelustrategiaa, markkina- ja asiakasldhtoi-
syyttd, palvelumuotoilua ja etnografiaa. Kolmannessa luvussa on kuvattuna yritysten nykyiset
innovaatioprosessit ja neljannessda kayttdjdlahtdinen palvelumuotoiluprosessi. Viidennessa
luvussa kerrotaan, miten asiakkaat integroidaan palvelukehitysprosessiin mukaan. Kuudennessa
luvussa on analysoitu projektin tuloksia, seitsemdnnessa luvussa on johtopaatokset ja kahdek-
sannessa luvussa pohditaan projektin antia laajemmasta ndkokulmasta.
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Palveluinnovointi markkinoinnissa ja muotoilussa

Projektin ensimmaisessd vaiheessa kartoitettiin olemassa olevaa tutkimustietoa liittyen palvelui-
den kehittdmiseen, palvelumuotoiluun, palveluinnovaatioihin ja asiakkaan integroimiseen.
Teoreettisen taustakartoituksen perusteella suunnattiin tutkimuksen sisdltod ja tdsmennettiin
tutkimus- ja palvelumuotoilumenetelmat. Projektin osaamista syvennettiin ja verkottumista
edistettiin osallistumalla seminaareihin ja toteuttamalla asiantuntijahaastatteluita. Lisaksi jarjes-
tettiin kansainvdlinen tutkijaworkshop, jossa hankkeen teemasta keskusteltiin asiantuntijoiden
kanssa. Tdssd luvussa esittelemme projektin teoreettisen viitekehyksen tiivistetyssa muodossa.

Palveluyhteiskunta

Palveluyhteiskuntakasitteelld tarkoitetaan yleensd aikaa, jossa 1900-luvulle tyypillinen teollinen
tuotanto on siirtymdssa niin sanotun halvemman tydvoiman maihin ja yha useampi tyollistyy
palvelualoilla. Palveluyhteiskuntakasitteen kanssa samoja ilmiota ldhestyvid tarkastelutapoja
ovat myos tietoyhteiskunta ja postmoderni yhteiskunta. Rolf Jensenin (2001) mukaan tietoyh-
teiskunnan jdlkeen tulee eldamysyhteiskunta, jossa menestyviin tuotteisiin kytkeytyvdt tunteisiin
vetoavat tarinat.

Yhteiskunnan muutosten mukana palvelun kasite muuttuu. Aiemmin palvelulla ymmarret-
tiin konkreettisen tuotteen ostoon liittyvdd tukea tai ihmisen tarjoamaa toimintaa kuten hius-
tenleikkuuta. Nykydan palvelulla tarkoitetaan aineetonta arvon ja merkityksen muodostumista.
Ihmiset odottavat palveluiden kohottavan elamanlaatua, helpottavan tuotteiden kayttod, vapa-
uttavan tylsista rutiineista seka luovan tilaa (myos ajallista tilaa) henkilokohtaiselle vapaudelle ja
kokemuksille (Pine & Gilmore, 1999; Mager 2004). Teollisuutta ja palveluja ei luonnollisestikaan
voi tarkastella mustavalkoisesti erillisind osa-alueina vaan ne limittyvat toisiinsa. Teollisesti
valmistettu tuote liittyy vahintdan myyntipalveluun, ja palvelu sisdltda konkreettisia tuotteita tai
valineita.

Liike-eldman lisdksi myos julkisen hallinnon palveluja kehitetddn asiakaslahtoisyyden ja
tuottavuuden parantamiseksi. Nakyvintd osaa edustavat alati laajeneva sdhkoisten palveluiden
madrd. Tdssd valtio ja kunnat tekevat laajaa yhteisty6ta erilaisten hankkeiden puitteissa. Tiedon
saannin helpottuessa myos julkinen hallinto itsessdan muuttuu asiakkaan ndkokulmasta la-
pindkyvammaksi.

Palvelumarkkinoinnin lahtokohdat palvelukehitykseen

Palvelumarkkinointi alkoi ilmestya erillisend aiheena markkinoinnissa 1970-luvun alussa omilla
malleilla ja konsepteilla (Gronroos, 1994). Ennen tdtd kukaan ei varsinaisesti erotellut tuotteita ja
palveluita. Transaktiomarkkinointi ja 4 P-malli (product, price, place and promotion) olivat
tdysin dominoivia markkinointialalla (Grénroos, 1994).

Palvelusektori kattaa monipuolisesti erilaisia organisaatioita ja yrityksia: esimerkkeja 10ytyy
julkiselta sektorilta, yleishyodyllisista yhteisoistd seka tavallisista yrityksistd. Palveluiden laatu
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voi muodostaa eron menestyksen ja epdonnistumisen valilla sekd palvelu- ettd tuotantoyrityk-
sissd. (Gupta, McDaniel & Herath, 2005)

Miksi on tarpeellista erotella tuotteita ja palveluita? Gronroos (1996) mainitse nelja merkit-
tdvda erilaisuutta, jotka erottavat tuotteet ja palvelut:

1) Palvelu, toisin sanoen palvelutarjouksen keskipiste, on immateriaalinen.
2) Palvelu ei ole esine. Se on toiminto tai prosessi, minka vuoksi sitd ei voida varastoida.
3) Palvelu on olemassa vasta kulutettaessa. Se tuotetaan samanaikaisesti kuin kulutetaan.

4) Asiakas on mukana palvelun tuotannossa. Hanelld on kaksi roolia: kuluttaja ja tuottaja.

Asiakkaan rooli palvelumarkkinoinnissa on siis suurempi kuin perinteisessa markkinoinnissa.
Taman takia asiakassuhteella on tarked rooli palvelumarkkinoinnissa (Vargo & Lusch, 2004).
Palvelumarkkinoinnissa ja -kulutuksessa 10ytyy kolme vuorovaikutussuhdetta. Ensimmdinen on
asiakkaan ja yrityksen henkiloston vuorovaikutus. Toinen on asiakkaan ja yrityksen fyysisten ja
teknisten jarjestelmien valinen vuorovaikutus. Kolmas on vuorovaikutukset asiakkaiden valilla.
(Gronroos, 1996.) Vuorovaikutustilannetta asiakkaan ja palvelutoimittajan vdlilla kutsutaan myds
totuuden hetkeksi. Toiminta ndissd vuorovaikutustilanteessa maaraa pitkalti sen, palaako asia-
kas takaisin vai ei. (Gummesson, 2002.)

Perinteinen
markkinointi
o
S
o
o |
=
Kulutus
Markkinointi- Ostaja-
toimenpiteita myyjavuorovaikutukset

Kuvio 1. Palvelumarkkinoinnin luonne (Grénroos, 1996)
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Kuvio 1 kiteyttdd palvelumarkkinoinnin idean. Yrityksen tdytyy toteuttaa totuuden hetket
hyvin, jos se haluaa rakentaa pitkdjanteisia asiakassuhteita. Jos totuuden hetki ei vasta tai ylita
asiakkaan odotuksia, asiakas tuskin kayttda yrityksen palveluita tulevaisuudessa. Perinteisten
markkinatoimenpiteiden tehtdva palvelumarkkinoinnissa on tavoittaa suuret asiakasryhmdt ja
herattad heidan mielenkiintonsa yritystd ja sen palvelutarjontaa kohtaan. Taman vaiheen jdlkeen
markkinointi tapahtuu enimmakseen ostaja-myyjavuorovaikutuksissa ja sisdisessa markkinoin-
nissa. (Gronroos, 1996.)

Expected P " Experienced
Soroe Experienced quality e
Traditional marketing
(Product, place, promation, price etfc.)
and external influence trough tradition, Image
ideologies and word-of-mouth

Technical Quality Functional Quality
- Technical solutions -Attitudes -Internal relations
- Machines -Behaviour -Obligingness
- Export knowledge -Environment  -Appearance
- IT solution -Accessibility -Internal climate

-Continuous customer contact

Kuvio 2: Asiakkaan kokema palvelulaatu (Grénroos, 1996)

Gronroosin (1996) kehittdmd malli asiakkaan kokemasta palvelulaadusta (kuvio 2) sisdltda
tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen. Asiakkaan palvelulaadun kokemukseen
vaikuttavat asiakkaan odotukset ja palvelukokemus. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat yrityksen
markkinointitoimenpiteet ja yrityksestd riippumattomat tekijat kuten muiden ihmisten kokemuk-
set. Myos palveluun ja yritykseen liittyvat mielikuvat vaikuttavat asiakkaan kokemaan palvelu-
laatuun. Mikali koettu laatu on huonompi kuin odotettu laatu, asiakas siirtyy todenndkaisesti
toiselle palvelutuottajalle.

Palveluiden innovointi

Sitd mukaa kun palvelualan merkitys on kasvanut lansimaissa, uusien palveluiden kehitys on
myos tullut entista ajankohtaisemmaksi (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2006). Epdilematta seka
uusien tuotteiden ettd palveluiden kehitysprosesseissa on paljon yhtaldisyyksid ja perusteet
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palvelukehitystutkimukseen loytyvat tuotekehityksen tutkimuksesta. Palveluilla on kuitenkin
markkinointi- ja kehitystarpeita, jotka eroavat tuotteista. Entd mika on uusi palvelu? Palvelu voi
olla uusi joko yritykselle tai koko maailmalle tai se on parannus olemassa oleviin palveluihin tai
se tdydentda tai lisaa nykyisen palvelun arvoa. (Kelly & Storey, 2000; Alam & Perry, 2002)

Uusien palveluiden kehitys on yrityksille tapa luoda kilpailuetua ja arvoa kuluttajille (Praha-
lad & Ramaswamy, 2004). Hyodyntddkseen potentiaalisen kilpailuedun on yritysten kdytettdva
uusien palveluiden kehityksessd seka aineellisia ettd immateriaalisia tuotantotekijoitd. (Otten-
bacher, Gnoth & Jones 2006). Uusien palveluiden kehitystd madritelladn usein prosessina ideas-
ta uuden palvelun lanseeraukseen (Edvardsson, Gustafsson, Johnson & Sandén 2000). Esimerk-
kind tdstd prosessista voidaan mainita Alamin ja Perryn (2002) uusien palvelujen kehitysmalli
“The 10 stages of the NSD process”, uuden palvelun kehittamisprosessin 10 vaihetta:

1)  Strateginen suunnittelu

2) ldeointi

3) Ideoiden valinta

4) Liiketoiminta-analyysi

5) Monialaisen tiimin muodostaminen

6) Palvelukehitys ja prosessi- / jarjestelmasuunnittelu
7) Henkilostokoulutus

8) Palvelun testaus ja pilotointi

9) Koemarkkinointi

10) Kaupallistaminen

Asiakkaita voidaan integroida prosessin jokaiseen vaiheeseen. Listassa olevat vaiheet voi-
daan joko suorittaa jdrjestyksessa tai rinnakkain. Alamin ja Perryn (2002) mukaan tarkeimmat
vaiheet ovat ideointi, ideoiden valinta ja tiimin muodostaminen. Vahiten tarked vaihe on koe-
markkinointi. Asiakkaiden integrointi kannattaa erityisesti ideointi-, ideoiden valinta - ja palve-
lukehitysvaiheessa (Alam 2002). Asiakkaiden integroinnin taso riippuu muun muassa siitd,
monessako prosessin vaiheessa asiakkaat ovat mukana (Alam & Perry 2002). Asiakkaiden integ-
rointia voidaan kuvata myds intensiteetin mukaan Alam (2002):

1) Passiivinen palautehankinta

2) Tiedon- ja palautteen hankinta erityistilanteissa
3) Laaja kdyttdjien konsultointi

4) Asiakkaiden edustus kehittamisessa

Asiakkaiden piilevien tarpeiden ymmartdaminen ja olettaminen on haastava mutta tdrkea te-
kija uusien palveluiden kehityksessa. Kun yritys integroi asiakkaat mukaan kehittamiseen, silla
on mahdollisuus tuottaa juuri sellaisia palveluja, joita asiakkaat haluavat. (Matthing, Sandén &
Edvardsson 2004)

Olennainen osa siitd mita tand pdivand kutsutaan uusien palveluiden kehitykseksi, on ole-
massa olevien palveluiden muuntamista tai palvelun maahantuontia. Uusia ideoita kerdtddan
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kilpailijoilta joko kotimaasta tai ulkomailta — eli kopioidaan. Palvelualalla valitellaan mullistavien
innovaatioiden puutetta. (Edvardsson et al., 2000)

Markkinalahtoisyys - asiakaslahtoisyys - kayttajalahtoisyys

Markkinaldhtoisyys (Market Orientation) on yrityskulttuuri missa kaikki tyontekijdt ovat sitoutu-
neet ylivoimaisen asiakasarvon jatkuvaan luomiseen (Narver, Slater & Tietje, 1998). Markkinalah-
toisyys on pitkdjanteinen ja strateginen pyrkimys, joka ei valttamatta tuota valitonta voittoa
(Augusto & Coelho, 2007). On tarkea fokusoida asiakkaisiin menestydkseen nykyisessa kilpailu-
tilanteessa (Nwankwo, 1995). Jos yritys onnistuu luomaan markkinaldhtoisen yrityskulttuurin, se
voi saavuttaa ylivoimaisen markkina-aseman ja taloudellisen tuloksen (Narver, Slater & Tietje,
1998).

Markkinaldhtoisyyden luominen vaatii oppimista. Ensimmainen askel on organisaation si-
toutuminen jatkuvan asiakasarvon luomiseen. Seuraavaksi yrityksen on ymmarrettavd, miten ja
miksi asiakasarvoa luodaan. Ymmadrtaminen edellyttaa paitsi tietoa myos kokemuksellista oppi-
mista. Tieto auttaa alkuvaiheessa tyontekijoita ymmartdamdan markkinaldhtoisyyden periaatteen
ja sitoutumaan sen toteuttamiseen. Kokemuksellisessa oppimisessa hyodynnetdan menestystari-
noita, jotka auttavat henkilokuntaa ymmadrtamaan ja innostamaan uuden toimintatavan kayt-
toonottoon. (Narver, Slater & Tietje, 1998) Markkinaldhtoisen toimintatavan juurruttaminen
yritykseen edellyttad muutosta seka tyontekijoiden kaytoksessa ettd asenteessa. Kdytantdja on
helpompi muuttaa kuin asennetta, mutta asenteen muuttaminen on kestdavampi keino juurruttaa
markkinaldhtoisyys osaksi yrityskulttuuria. (Stock & Hoyer, 2005)

Asiakaslahtoisyys muistuttaa markkinalahtdisyyttd ja yhtaldisyyksia on niin paljon, ettd on
vaikea puhua kahdesta eri ilmiostd. Pikemminkin on kyse siitd, kuinka asiakkaita lahestytddn.
Markkinaldhtoisyys tarkoittaa, etta yritys suuntautuu asiakassegmentteihin ja asiakaslahtoisyys,
ettd yritys suuntautuu yksittdisiin asiakkaisiin (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Asiakkaiden
ymmadrtaminen heidan arvoprosessiensa kautta (value-in-use) on asiakaslahtoisen markkinoinnin
ytimessa (Ravald, 2008).

Palvelumuotoilusta uutta nakokulmaa

Palvelumuotoilu on ajassa ja paikassa tapahtuvien kokemusten muotoilua — kokemusten, jotka
tavoittavat ihmiset erilaisten kosketuspisteiden kautta (http://www.servicedesign.fi). Palvelu-
muotoilun keskeisend toimintatapana on mallintaa asiakkaan kokema palvelupolku, sen sisalta-
mat palvelutuokiot, jotka muodostuvat yksittdisistd kontakti- tai kosketuspisteistd. Viimeksi
mainittuja voidaan parannella tai luoda muotoilun keinoin. Palvelumuotoilu tarkastelee palveluja
tuotteiden tapaan. Palveluja muotoillaan ja kehitetddn systemaattisesti (Mager, 2004). (Kts.
kuvio 3)



palvelupolku

kontaktipiste
touchpoint

service path

Kuvio 3. Asiakkaan kokemaan palvelukokonaisuutta kutsutaan palvelupoluksi, joka koostuu
palvelutuokioista ja edelleen kontaktipisteistd.

Palvelumuotoilu ymmartaa kayttdjand paitsi asiakkaan myos palvelua tuottavan asiakaspalveli-
jan. Asiakaspalvelijalla tarvitsee tyokalut, motivaation ja valmiudet tavoitteenmukaisen palvelu-
kokemuksen tuottamiseen. Kayttdjan ja koko kayttokontekstin ymmartaminen etnografisen
tutkimuksen avulla auttaa paljastamaan kuluttajien latentteja tarpeita ja haluja, joita kuluttajat
eivat tiedosta tai kykene ilmaisemaan. Kun yritys vastaa asiakkaan tarpeisiin, se pystyy kehitta-
maan kayttdjille erilaisempia, haluttavampia ja houkuttelevampia palveluita.

Palvelumuotoilu katsoo palvelukokemusta yleiseltd tasolta. Kayttdjat kokevat palvelun pal-
velupolkuna, joka koostuu ajallisista episodeista eli palvelutuokioista. Palvelutuokion aikana
kdyttdja nakee, kokee ja aistii palvelun kontaktipisteiden kautta, joita voivat olla tilat, prosessit,
ihmiset tai esineet. Kdyttdjan kokemusta ei voida tdysin ennalta mddrdtd, mutta sitd voidaan
ohjata muotoilun avulla. Kontaktipisteiden rooli suhteutetaan koko prosessiin, ja ne nahddan
vuorovaikutustilanteina kdyttdjan ja palveluntarjoajayrityksen valilla.

Palvelumuotoilussa kehittamisprosessi perustuu kayttdjan ja kayttokontekstin ymmdrtami-
seen, tunnistettuun asiakastarpeeseen, relevanttiin kohderyhmdan ja yrityksen strategisiin
tavoitteisiin ja resursseihin. Palvelumuotoilu pyrkii kehittdmdan palveluita, joilla on kohderyhma
ja kysynta ja jotka ovat yritykselle liiketaloudellisesti kannattavia. Palvelumuotoilua voidaan
kayttda myos erilaistamaan palveluitaan verrattuna kilpailijoihin. Muotoilun keinoin palveluihin
voidaan liittdaa mielikuvia ja merkityksia, jotka sitouttavat asiakkaan palvelun kayttajaksi. Mieli-
kuvia ja merkityksid on vaikeampia kopioida kuin puhdasta teknistd suorittamista.
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Kayttdjakeskeisen suunnittelun menetelmistd esimerkiksi kayttdjapersoonien luominen voi
auttaa palveluiden muotoilijaa ottamaan huomioon erilaisten kayttdjien halut, tarpeet ja toiveet
palveluita suunniteltaessa. Persoonat ovat kenttatutkimukseen tai olemassa olevaan tutkimus-
materiaaliin pohjautuen luotuja karrikoituja fiktiivisia henkilohahmoja, jotka antavat kasvot
abstraktille tutkimusaineistolle. Konseptointi on tapa, jossa kehitettdvastd palvelusta luodaan
vaihtoehtoisia kuvauksia. Palvelukonseptit voivat olla muodoltaan esimerkiksi skenaarioita,
sarjakuvia tai tarinoita, jotka kuvaavat palvelua ja palvelun kayttokontekstia.

Muotoilijalla on tyypillisesti tuotekehityshankkeissa loppukayttdjad edustava rooli. Rooli
sopii luontevasti myds palveluiden ja elamysten muotoiluun. Muotoilija tarvitsee sellaisia tyoka-
luja, jotka mahdollistaisivat loppukayttdjan syvallisen ymmartamisen, ei pelkdstddan konkreettis-
ten tarpeiden selvittdmisen (Mattelmdki & Battarbee, 2000). Keinona loppukayttdjan ymmarta-
miseen on kaytetty esimerkiksi yhteiskuntatieteellistéa tutkimusosaamista ja tuotesemantiikkaa.
Tuotesemantiikka tarkoittaa kayttdjien tarpeisiin, tuotteisiin ja palveluihin kytkeytyvien merkki-
en ja merkitysten I0ytamistd ja ymmartamista seka niiden koodaamista fyysiseksi muodoksi.

Yhteiskuntatieteellistd nakokulmasta muotoiluprosessi voidaan nahdd muotoilijan ja loppu-
kayttdjan valisend kayttoliittymand (Sanders, 2002). Sosiologinen ndkokulma vie muotoilijan
tuotteen kadyton maailmaan ja antaa keinon tulkita kdyttdjan ajattelumaailmaa (Koskinen, 2000).

Etnografia kayttajatutkimuksena

Kayttdjatutkimus toteutetaan tyypillisesti muotoiluprosessissa laadullisin tutkimusmenetelmin.
Tutkimuksessa pyritdadan padsemaan ldhelle tuotteen kdyttdjaa ja avaamaan muotoilijalle hdanen
ajatus- ja arvomaailmansa sekd tuotteen kaytto ja siihen liittyvat kdytdanndt. Havainnoimalla
voidaan ndhda tuotteen kdyton eri vaiheet sen oikealla kayttdjalla omassa ympdristossddn.
Havainnoitavaa voidaan pyytda kertomaan ja ‘ajattelemaan daneen” mitd han tekee kdyttdes-
saan tuotetta. (Jaasko & Keinonen, 2004)

Etnografia on laadullinen tutkimusmenetelma tai -traditio. Se on tilallisessa ja sosiaalisessa
ymparistossa tapahtuvaa kdyttdytymistapojen, -sddntojen ja -koodien kuvausta ja analysointia.
Etnografiassa tutkittavalle kulttuurille halutaan antaa dani; tehda ymmarrettdvaksi sitd, mika on
daneen lausumatonta, symbolista viestintda. Etnografisessa tutkimuksessa tutkija tuo tutkimus-
kohteeseen omat tutkimusoletuksensa, mutta tutkittava todellisuus myos haastaa tutkijan
muodostamia kdsityksid. (Mdenpaa, 2005)

Etnografi pyrkii saamaan syvan ja yksityiskohtaisen tarkan ymmarryksen pienen ihmisjou-
kon elamastd ja olosuhteista. Tdmd on huomattavin ero esim. kyselytutkimuksiin verrattuna.
Eskola & Suorannan (2000) mukaan etnografia on havainnoinnin muoto, joka tapahtuu sosiaali-
sen todellisuuden luonnollisissa olosuhteissa. Etnografinen tutkimus on seka kuvailevaa ettd
tulkitsevaa. Tutkimus on kuvailevaa, jotta voidaan koota teorian kehittamiseen riittavasti yksi-
tyiskohtia. Tutkimus on tulkitsevaa, koska etnografin on kyettava madrittelemaan yksityiskoh-
dan tarkeys suhteessa tutkimuksen tarkoitukseen ja paamddraan. (Plowman, 2003)
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Osallistuvassa havainnoinnissa tiedonhankintamenetelmdna vuorovaikutus tapahtuu havait-
tavan ehdoilla, jolloin tutkijan osallistumisen pitdisi vaikuttaa mahdollisimman vahdn tai ei
ollenkaan tapahtumien kulkuun (Gronfors 1982). Osallistuvaa havainnointia voi pitdd varsin
hyvana tiedonhankinnan keinona kehitettdessa ajattelu- ja toimintatapoja, sekd vuorovaikutusta
tyoeldman toimijoiden kesken (Vilkka, 2005).

Tdssa tutkimuksessa etnografiaa kaytettiin kayttdjatiedon ja konseptoinnin tydkaluna. Ko-
kemuksellisen oppimisen kautta syntyy kuvauksia olemassa olevista kdytdnnodista (Eskola &
Suoranta, 2000). Nain saatiin muotoilijalle henkilokohtainen kokemus kayttdjdakeskeisen suun-
nittelun lahtokohdaksi. Seuraavissa luvuissa on kuvattu projektin eteneminen ja tulokset.
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Palveluiden innovaatioprosessit case-yrityksissa

Palveluinnovaatiot ja uusien palvelujen kehittdminen yrityksissd on prosessi, jossa asiakkaiden
tarpeet ja toivomukset linkittyvat yhteen yritysten resurssien kanssa. Palveluiden innovoinnissa
tavoitteena on joko tehdd huomattava parannus yrityksen olemassa oleviin palveluihin tai
kehittdaa kokonaan uusia palvelukonsepteja.

Desire-projektissa kartoitettiin projektiin osallistuvien yrityksien nykyisia kdytantoja palve-
luiden kehittdmisessd sekd markkinatiedon kerddmisessd, hyodyntamisessa ja asiakkaan integ-
roimisessa. Kartoituksissa selvitettiin yritysten kasitystd omasta markkina- ja kilpailutilantees-
taan sekd nakemysta oman toimialansa kehityksesta. Kartoitus toteutettiin tutustumalla yrityk-
seen liittyvddn materiaaliin ja teemahaastatteluiden avulla, jotka tehtiin joulukuun 2007 ja
tammikuun 2008 valisend aikana. Teemahaastatteluihin osallistui yrityksen johtoa ja palveluke-
hityksestd vastaavia henkildita.

Asiakaslihtoiset ideat ja niiden arviointi - innovaatioprosessi Alandsbankenissa

Seuraavassa on kuvattu haastatteluiden perusteella, miten palveluita kehitetiin Alandsban-
kenissa. Alandsbankenin prosessia pidettiin toimivana, mutta matka ideasta toteutukseen on
pitkd. Erityisesti pankeille epatyypillisen idean jalkauttaminen on koettu vaikeana, koska pank-
kiala on melko konservatiivinen. Myos jarjestelmdt ja hallinnolliset vaatimukset sekd pankkialaa
sddtelevat lait ja viranomaismaardykset pidentdvat palvelunkehitysprosessia omalta osaltaan.

Henkilokunnan sitoutuminen ja omistautuminen palvelulle ndhtiin ratkaisevana tekijana
onnistuneiden palvelukonseptien taustalla, koska téll6in palvelusta on osattu kommunikoida
paremmin asiakaskohtaamisissa. Sitoutumiseen puolestaan koettiin vaikuttavan siihen, miten
tarpeelliseksi ja hyodylliseksi henkilokunta itse kokee palvelun. Palveluiden onnistumisessa
korostuu henkilokunnan rooli asiakasrajapinnassa, joten palveluiden “sisdinen markkinointi” on
tarkedssd roolissa uutta palvelua kehitettdessd.

Tarkedna tekijand onnistuneiden palvelukonseptien takana pidettiin myos huolellista etuka-
teissuunnittelua. Suunnittelun apuvalineeksi on markkinointiosastolla koottu tarkastuslistana
toimiva palveluiden kehitysmalli. Kehitysmallissa selvitetdan todelliset markkinamahdollisuudet
jo aikaisessa vaiheessa. Aikaisemmin palvelunkehitys ehti edetd pitkdlle ennen kuin palvelun
todellisia markkinamahdollisuuksia alettiin pohtia.

Palveluideoiden maaraa pidettiin Alandsbankenilla runsaana. Ideakanavina toimivat henki-
|okohtaiset kontaktit, internetpankki ja Contact Center. Ideoita saadaan tutkimusten ja kyselyi-
den kautta. Asiakaspalautteen kautta tulevat ideat ovat yleensd pienid parannusehdotuksia,
jonka kasittelyyn ei tarvitse kdynnistda palvelunkehitysprosessia, vaan ne voidaan viedd suoraan
toteutukseen. Alandsbanken on kokeillut fokus group -menetelmaa ja oppilaitosyhteisty6ta.
Ongelmaksi fokus groupeissa on koettu se, etta asiakkaiden on vaikea irrottautua nykyisten
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palveluiden yksityiskohdista ja visioida tulevaisuuden suurempia kokonaisuuksia. Fokus-ryhmia
onkin kaytetty palveluiden ja palveluideoiden testausvaiheessa. Ideoita ja innovaatiota kerdtaan
myGs vuosittain 18-26-vuotiaille opiskelijoille suunnatun Generation A -stipendihakemusten
kautta. Ideoita saadaan myds seuraamalla markkinoita ja kilpailijoita globaalisti. Oma henkil6-
kunta vdlittaa asiakaspalvelukontaktien kautta tulleita ideoita, jotka pienessa yrityksessa siirty-
vdt tehokkaasti organisaation sisdlla.

Palveluideat kirjataan ideadokumenttiin, jotka kasitelldan kehitysryhmdssa. Jos idea tode-
taan ideadokumentin perusteella hyvaksi, tehddan kattavampi esitutkimus, jossa pohditaan
tuotteen tai palvelun markkinamahdollisuuksia tarkemmin. Mikdli esitutkimuksen kohteena ollut
idea ei silla hetkelld johda toteutukseen, tutkimusraportti voidaan nostaa esille mydhemmadssa
vaiheessa. Suuremman luokan ideat kasitellaan pankin johtoryhmassa joko idea- ja/tai esitutki-
musvaiheessa. Tdssd vaiheessa idean kasittelyyn osallistuu henkil6itd organisaation eri puolilta.

Esitutkimuksen ldpaisseelle projektille nimetdan vetdja. Idean pohjalta mietitdan palvelun
teknistd toteutusta, jakelukanavia ja testausta. Ideoita priorisoitaessa ja arvioitaessa mietitaan,
miten laajaa teknistd kapasiteettia palvelun toteuttaminen vaatii ja miten ja milla aikataululla se
on saavutettavissa. Myos idean liiketaloudellinen merkitys, palvelun hyddyt, kustannukset,
aikataulu ja strategisten tavoitteiden mukaisuus toimivat tarkeina arviointikriteereind.

Ideaa pyritddan esittelemdan organisaatiossa laajemmin, mutta idean luonne vaikuttaa sii-
hen, kenelle ideaa voidaan esitelld. Pienessa organisaatiossa tieto levidd nopeasti myos sivu-
konttoreihin. Testausta tehdddn sekd ideavaiheessa, esitutkimusvaiheessa ettd juuri ennen
palvelun lanseerausta. Kaytettyjd testausmenetelmia ovat esimerkiksi viiteryhmat, varjoasiakas-
menetelma ja fokus groupit riippuen palvelun kehityksen vaiheesta ja palvelun luonteesta.

Varsinainen tuotekehitysyksikko tekee kehitysmallin mukaisia ideadokumentteja, jotka ovat
uusien potentiaalisten tuotteiden ja palveluiden kuvauksia. Valmiille ideadokumentille tehdaan
esitutkimus, joka perustuu yrityksen johtoryhman arvioon ja paatokseen potentiaalisen tuotteen
tarkempaan arviointiin. Mikali jatkokehitykseen paadytdan, verrataan tuoteideaa markkinatut-
kimusten tarjoamaan tietoon, sekd arvioidaan ideaa yrityksen asiakkaista kootuissa fokus grou-
peissa ja asiakasraadeissa. Uuden palvelun tai tuotteen kdytdannon toteutuksesta vastaa projek-
tiryhma, joka vastaa henkilokunnan koulutuksesta, sitoutuneisuudesta ja innostuksesta uutta
tuotetta kohtaan, sekd toisaalta myos tuotteen tai palvelun testauksesta.

Ideat kehitystiimin pyoritykseen - innovaatioprosessi Vaasan Laanin Puhelimella

Vaasan Lddnin Puhelin Oy:ssda (Anvia) ideat palvelunkehityshankkeisiin saadaan pddasiassa
tutkimushankkeiden ja verkostojen kautta, omalta henkilostoltd, joista erityisesti tuotekehityk-
sestd, yritysmyynnistd, seka tulevaisuudessa konsultointimyynnin valitykselld. Palvelun kehitta-
minen voi saada alkunsa myos havaitun asiakastarpeen seurauksena. Henkiloston ideat kerdttiin
aikaisemmin aloitetoiminnan avulla, mutta nykyaan enemman keskusteluiden valityksella. Jat-
kossa kdytetdaan myos ideariihitoimintaa, joka on koettu hyvaksi tavaksi tuottaa ideoita. Ideoita
luodaan myos strategiapalavereissa. Asiakkaiden ideakanavina toimivat www-sivujen palaute-



22

kanava ja asiakasrajapinta, josta ideoita kerda erityisesti myynti, mutta myds asennus, ylin johto
ja tuotekehitys.

Palveluidean arvioi tuotekehityksen johtoryhma kaikissa vaiheissa ideasta lanseeraukseen.
Paatoksen tukena kaytetddn eri vaiheissa koottuja dokumentteja, josta idealomake on ensim-
mdinen. Padtoksentekovaiheessa kriteereind toimivat idean strategianmukaisuus ja resurssit.
Idealomakkeen kasittelyn jdlkeen ideasta tehdddn esitutkimus, joka sisaltaa kilpailevien palvelui-
den kartoittamisen kotimaassa ja kansainvalisesti sekd pohdinnan mahdollisista toteutustavoista,
tuotteistamisesta, hinnoittelusta, palvelupaketeista ja asiakaspotentiaalista.

Tuotekehityksen johtoryhman kdsittelyn jdlkeen ideasta tehdaan liiketoimintasuunnitelma,
jossa esitutkimuksessa kartoitetuista toteutusvaihtoehdoista kasitellddan yhta tarkemmin. Aikai-
sempaan palvelunkehitysprosessiin verrattuna prosessia on hienosaddetty muun muassa niin,
ettd esitutkimuksen osuutta on kasvatettu suhteessa liiketoimintasuunnitelmaan. Esitutkimuk-
sen perusteella ideasta voi syntyd ja usein syntyykin muunnelmia tai vaihtoehtoja. Hyvaksytyn
liiketoimintasuunnitelman jalkeen siirrytddn suunnitteluvaiheeseen, joka sisdltda palvelun to-
teuttamiseen vaadittavan projektisuunnitelman aikataulutuksineen ja resurssivarauksineen.
Suunnitteluvaiheen jalkeen vuorossa on toteutusvaihe, missa palvelu toteutetaan kdytdnnossa.
Talloin luodaan palvelun fyysiset elementit ja koulutetaan henkilostd toteuttamaan palvelua.
Myos mahdollinen pilotointi toteutetaan toteutusvaiheessa.

Palvelukonseptin onnistumista arvioidaan sen mukaan, onko kehitysprojekti onnistunut ja
onko palvelu onnistunut. Kehitysprojektin onnistumisessa tarkea kriteeri on aikataulussa pysy-
minen. Tuotekehityksen kannalta palvelu on onnistunut, mikdli myyntimaardt on osattu arvioida
oikein. Mikdli tuotekehitysosasto osaa ndahda tuotteen tai palvelun valmiina ja pysyy aikataulus-
saan, on palvelu periaatteessa onnistunut. Taman jdlkeen vastuu palvelun lopullisesta onnistu-
misesta siirtyy myynnille.

Palvelukehitys perustuu laaja-alaiseen tiedonkeruuseen ja verkostoitumiseen. Yrityksen si-
salla palveluiden kehitysta toteuttaa tuotekehitysryhmd, joka seuraa teknologisia muutoksia ja
kilpailua, sekd toisaalla kerda yritysmyynnin tuottamia ideoita. Syntyneitd ideoita jalostetaan
ideariihitoiminnassa ja ideat tallennetaan ideapankkiin, josta niitd voidaan aina tarpeen ja tapa-
uksen mukaan nostaa esiin. Palveluiden kehityksessda huomioidaan myds yritysasiakkaiden
palaute, sekd CRM-asiakkuushallinnan (Customer Relationship Management -ohjelmisto) tuot-
tamaa tietoa asiakkaista. Asiakastyytyvaisyyskyselyjen ja markkinatutkimusten tietoa kdytetdan
vastaavaan tapaan. Tuotekehityksen johtoryhma verkostoituu ja osallistuu tutkimushankkeisiin,
mikd osaltaan tuottaa uusia ideoita yritykselle. Yrityksen sisdlla tuotekehityksen johtoryhma
jarjestdd strategiapalavereita, joissa paatetadan hankkeisiin osallistumisesta.

Innovaatiotoimintaa Itellassa
Itellassa tuotetaan lakisaateisia palveluita ja markkinaehdoilla toimivia palveluita. Osa-alueina

ovat Viestinvdlitys, Logistiikka ja Informaatio. Tassd tutkimuksessa keskityttiin tdysin uusiin
palvelukonsepteihin, jotka liittyvat BtoC-liiketoimintaan ja viestin valitykseen.
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Itellan nykyinen prosessi asettaa palvelukehitykselle haasteita. Asiakkaan palvelukokemusta
on tarpeen analysoida entistd syvemmin. Innovaatioprosessia kehitetdan siten, ettd asiakashyo-
tya voidaan lisata. Palvelutuotteita tarvitsee raataloida joustavasti ja nopeasti asiakkaan muut-
tuviin tilanteisiin. Tehokas massaprosessi kangistaa helposti innovaatioprosessia. Palveluita on
tarvetta tarkastella uudesta nakokulmasta, jolloin saatetaan l0ytdad uusia palveluita ja tapoja
tuottaa niita.

Omassa organisaatiossa syntyy ideoita ja niista keskustellaan epavirallisissa keskusteluissa
organisaation sisalld ja asiakkaiden kanssa. Kehitystoiminta on vahvasti liittynyt nykyisen pro-
sessin kehittamiseen ja hiomiseen. Palveluita kehitetddan tuotannon asettamilla ehdoilla, ja
punaisena lankana on tehokas massaprosessi. Yritys erottelee valtakunnallisen ja alueellisen
palveluprosessin. Viestinvalityksen palvelukehitykseen vaikuttavat ensisijaisesti postitoiminta- ja
postipalvelulaki, Suomen maantiede seka teknologinen kehitys. Palveluinnovointi kohdistuu
massatuotantoon, jolloin keskeiseksi osa-alueeksi nousee palveluiden tuottavuuden kehittami-
nen. Innovaatiotoimintaan vaikuttavat liiketoimintajohdon paatokset seka toisaalla asiakastyyty-
vdisyysmittaukset ja tiedotusvalineiden seuranta.

Innovaatioprosessi SOL Palveluissa

SOL:in palveluista osa tuotetaan julkisissa tiloissa ja osa asiakkaan tiloissa. Julkiset tilat ovat
asiakkaiden nakyvilld ja lisdksi palvelua tuottavan henkildston asiantuntemus ja kayttaytyminen
ndyttelevat kriittistd roolia palvelukokemuksen muodostumisessa. Palvelun kohteena esimerkiksi
pesulapalveluissa ovat asiakkaan omat vaatteet ja tekstiilit, joiden kdsittelyssd on noudatettava
erityistd asiantuntemusta ja huolellisuutta. SOL on syvdlla asiakkaan prosessissa. Asiakkaiden
kanssa kartoitetaan mahdollisuuksia syventdad ja tiivistdd yhteistyota siirtdmalld osa asiakkaan
toiminnoista SOL:in hoidettavaksi. Jo olemassa olevan asiakkaan tiloissa on usein mahdollista
suorittaa myos muita palveluita. Palveluiden kehittdminen kaynnistyy SOL:issa useimmiten
asiakkaan muuttuneen tilanteen, kuten taloudellisen tilan tai tyytymdttomyyden, seurauksena.
Osittain asiakaskohtainen rutiinimittaristo on rakennettu tunnistamaan asiakkaiden ja toimialan
tarpeet. Palvelukehitys on luonteeltaan projektiluonteista. Lahtokohtana palveluiden kehityksel-
le on olemassa olevan kyseenalaistaminen ja erilaisuuksien hakeminen.

Henkiloston ideoita kerdtdan ideapassin, ideakampanjoiden, suusanallisten keskusteluiden
sekd foorumien avulla. Parhaiten toimii kuitenkin suusanallinen viestintd. Henkiloston ideoiden
tuloksena ovat syntyneet omaan tyohon liittyvien parannusehdotusten lisdaksi muun muassa
SOL:in ensimmdiset verkkosivut, sisustus ja nimi. Kampanjoita pidetddn hyvdna tapana paitsi
tuottaa uusia ideoita myos jalkauttaa uusi kdytdntd henkilokunnan keskuuteen. Henkiloston
lisdksi ideoita saadaan asiakkailta ja kansainvalisilta huippuyrityksiltd toimialasta riippumatta.
Asiakkaiden ideoita kerdatdaan asiakastyytyvaisyyslomakkeen, laatu- tai kehitysryhman, auditoin-
tien ja asiakastapaamisten valitykselld. Myds ulkopuolisilla tutkimuslaitoksilla, toimijoilla ja
oppilaitoksilla on oma merkityksensa ideoiden synnyssa. Henkilokuntaa on pyritty myos tarkoi-
tuksellisesti herattelemddn mielenkiintoisten puhujien avulla.
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Kehitysyksikkdja on kaksi: henkilostonkehitysyksikkd ja asiakkuuksiin keskittyva kehitysyk-
sikkd. Henkiloston kehitysyksikkd seuraa turvallisuus- ja ymparistoasioiden kehitystd, seka
kouluttaa henkilokuntaa. Asiakasldhtoinen kehitysyksikko tekee asiakastyytyvaisyyskyselyja ja
kehittdad palveluita. Idea tulee kehitysryhmddn kasiteltavaksi, mutta prosessi kdynnistyy usein
myos kehitysryhman ideoinnin tuloksena. Palveluiden kehittamisesta ei ole tehty tarkkaa pro-
sessikuvausta, vaan palveluiden kehittdaminen tapahtuu projektiluonteisesti projektiaikataulun
mukaan. Tyypillisesti idean keksija kdy ensin idean lapi ldhipiirinsa kanssa, jonka jdlkeen idea
siirtyy tarvittaessa kehitysryhman kasittelyyn. Projektiryhmd kasittelee idean itse tai antaa
toimeksiannon perustettavalle projektiryhmalle. Alkuvaiheessa ideoita ei esitelld laajemmin
organisaation sisallakadn niiden arkaluonteisuuden vuoksi. Ideoita arvioidaan taloudellisuuden,
saavutettavan hyodyn, kdytettdvyyden ja intuition perusteella. Idea testataan lanseerausvai-
heessa asiakkailla ja henkilokunnalla perinteisilld tutkimusmenetelmilld, kuten testeilld, kokeiluil-
la ja kyselyilla. Palveluiden kehittdmistoimintaa pidetadan toimivana, mutta viestintd kaipaa
parantamista, jotta jo testatut ratkaisut tulisivat kaikkien tietoon.
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Kayttdjalahtoinen palvelumuotoilu case-yrityksissa

Tassa kappaleessa kuvataan projektissa toteutetun kayttdjalahtoisen palvelumuotoilun etenemi-
nen neljdssa yritystapauksessa. Lisdksi toteutettiin kaksi yhteiskunnallisista tarpeista ldhtevda
projektia. Ensimmaiseksi madriteltiin muotoilijoiden toimeksianto, eli brief, jonka jalkeen luotiin
palvelukonseptit. Palvelukonseptit arvioitiin asiakkailla.

Kehitettavan palvelun valinta ja muotoilubrief

Palvelumuotoilun tehtdvdnanto madriteltiin tyopajassa, jossa avattiin myos palvelumuotoilun
kdsitteita ja menetelmid. Tydpajaan osallistuivat yhteistyoyritykset seka Muovan ja Hankenin
edustajat. Tyopajapdivan fasilitaattorina toimi palvelumuotoilutoimisto Ego Beta Oy. Worksho-
pissa sovellettiin Stefan Moritzin (2005) palvelumuotoilun prosessia, joka tiivistettiin neljdan
vaiheeseen: understanding, generating, filtering, realising. — Tyoskentelyn avulla pal-
velumuotoilun prosessi ja yritysten Idhtokohdat nivottiin yhteen.

Kuva 1. SOL Pesulapalveluiden markkinointipddllikkoé Taija Paavola kéy ldpi tyépajapdivin
esitehtdvdd.

Understanding-vaiheessa kaytiin |api yritysten toimintaan vaikuttavia megatrendeja seka yrityk-
sien nakemyksia toimintaympadriston muutoksista. Ennen tyopajapdivaa yhteistyoyrityksille oli
annettu esitehtdva, jossa yritykset analysoivat yritysten toimintaymparistoon liittyvid haasteita
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viiden vuoden tahtdimelld. Yritykset arvioivat asiakastarpeiden muutoksia, kilpailijoiden vaiku-
tusta, yritysten pitkan tahtdimen tavoitteita sekd kehittyvan teknologian suomia mahdollisuuk-
sia nelikenttdaanalyysilla: Mitd tekijoitd tulisi korostaa, mita supistaa, poistaa kokonaan tai luoda
uusia. Esitehtavien tarkoitus oli sitoa muotoilubrief yrityksen todellisiin haasteisiin. Seuraavassa
on kerrottu yritysten nakemyksid toimintaympariston muutoksista.

Vaasan Lddnin Puhelimen tavoitteena oli kehittdd kuluttajille suunnattuja uusia laajakaista-
palveluita. He ndkivat ettd, tulevaisuudessa kilpailuetua saavutetaan raataloidyilla ja joustavilla
palvelupaketeilla, ei enda niinkaan hintakilpailulla. Sosiaalisen median nousu askarrutti. Kuinka
niiden avulla tuotetaan kuluttajille lisdaarvoa, muuten kuin pelkkdand mainostilana palvelun
ohessa? Teknologiavetoisessa liiketoiminnassa haluttaisiin kdantdd perinteinen ajattelumalli
ympadri: ensin palvelut, sitten teknologia. Kasitellyistd teemoista loytyi yhtymdkohtia myos
Alandsbankenin tilanteeseen. Alandbanken haluaisi tulevaisuudessa selkeyttdd positiotaan
markkinoilla, toisaalla maantieteellisesti mutta myos tarjoamalla yksilollisia ratkaisuja. Tarvetta
on neuvontapalveluiden lisddmiselle. Asiakkaat vaihtavat pankkia yha herkemmin, mutta inter-
netin kdyttd on tuonut kasvua. Keskustelua syntyi julkishallinnon asettamista haasteista, jousta-
vuuden ja yksilollisyyden tarkeydestd ja nuorten sitouttamisesta.

SOL korosti yksilollisyyden ja elamyksellisyyden nousua arkisissa palveluissa. Erityisend
haasteena koettiin pesulapalveluihin liittyva luksuksen leima ja alan heikko arvostus. Kasvupo-
tentiaalia ndhtiin kodin taitojen havitessa ja palveluiden merkityksen kasvaessa. Kiinnostavana
nakokulmana oli myos eettisen kuluttamisen lisddntyminen ja miten se kytketddn pesulapalve-
luun. Selkedna uhkana pidetdan halpaketjujen vaatteita, jotka edustavat kertakdyttokulttuuria ja
joiden pesettdaminen ei ole kannattavaa. Myos SOL:n liiketoiminnassa vaikuttavat viranomaisten
asettamat velvoitteet. Paikkakuntien paikalliset yrittdjat koettiin kilpailijoina, joskin ison konser-
nin vahvuutena on laaja asiantuntemus. Varsinaista valtakunnallista kilpailijaa ei ole, mutta
sellainen on odotettavissa. Pesulapalvelun sijainti keskeiselld paikalla ja aukioloajat ovat keskei-
nen kilpailuetu.

Itellan palveluiden tavoitteena on olla lasnd jokaisen arjessa. Palveluntarjonta muuttuu yh-
teiskuntarakenteen muutoksen mukana. Mita yksityisasiakas haluaa? Millainen hanen arkensa
on tulevaisuudessa? Kuinka sdhkdisia palveluita kytkettdisiin tehokkaammin tavaroiden jake-
luun? Mitd vaatimuksia vihredt arvot asettavat? Uudet palvelut edellyttavat palvelualustan,
koska Itellan toiminta perustuu tehokkaaseen massaprosessiin. Millainen kysynta luo edellytyk-
sid uusille palvelualustoille?

Understanding-vaiheen pohjalta workshopissa kdynnistettiin Generating-vaihe, jossa ideoi-
tiin kritiikittdmasti runsaasti erilaisia palveluideoita. Kolmannessa Filtering-vaiheessa seulottiin
tuotetuista kiinnostavimmat ja kehityskelpoisimmat ideat jatkojalostukseen. Neljannessd Rea-
lising-vaiheessa paatettiin, mitkd ideat muokattiin briefin muotoon.
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PALVELUMUOTOILUN TOIMEKSIANNOT

SOL Pesulapalvelut: Tavoitteena oli konseptoida SOL-Pesulapalveluiden asiakaskohtaaminen ja
kokemus (palvelupolku) kolmesta eri nakékulmasta: 1. tehokkuus — Millainen on tehokas proses-
si sekd SOL:in ettd asiakkaan kannalta? 2. kodinomaisuus - Miten kdantda SOL:n teollinen
asiakaskokemus kodinomaiseksi? 3. ekologisuus - Miten korostaa SOL-Pesulapalveluiden ekolo-
gisuutta ja kehittdd niistd entista ekologisempia?

VLP: Viihdebuffetin konseptointi (esim. valitse kolme haluamaasi laajakaistapalvelua ja
maksat vain yhden hinnan). Sisalldntuotannossa voisi olla useita yhteistyotahoja esimerkiksi
paikalliset tapahtumat, elokuvateatterit, video on demand, web-kauppa (musiikki, elokuvat).
Keskeista on pohtia kayttdjapersoonaa ja hdanen kiinnostuksen kohteitaan. Samanlaiset kayttdjat
muodostavat yhteisoja. Palvelu oppii ja kehittyy kunkin omasta ja yhteisojen kdytdsta. Vaasan
Laanin Puhelin muutti muotoilubriefid tyopajapaivan briefistd. Uusi muotoilubriefin mukaan
tarkoituksena oli keskittyd alykoti erityisesti kodinvalvontaan, kuten kodin ilmanvaihdon, lammi-
tyksen, kosteuden, sahkon kulutuksen seka esimerkiksi turvallisuuden valvontaan.

Alandsbanken: Premium Banking-palvelun asiakaskohtaamisien ja palvelukanavien konsep-
tointi, positioinnin lunastaminen ja toteuttaminen. Miten palvelu erottuu kilpailijoista mielikuva-
tasolla? Miten positio nakyy ja tuntuu asiakkuusprosessin eri vaiheissa ja asiakkaan eri kohtaa-
misissa (palvelukanavat, henkilokunta, ilmapiiri, ympdristo, palveluiden myynti ja esittely)?

Itella: Konseptoidaan uusi palvelu, ratkaisu tai kayttoliittyma kuluttajan oman tavaran vas-
taanottoon ja lahettdmiseen. Aluksi visioidaan, miten kaupunkiympdriston nuoret aikuiset
palvelua kdyttavat. Mitka ovat niita luontevia tilanteita palvelun kaytolle? Aihetta lahestytddn
pohtimalla kdyttdjapersoonan ajankdyttda ja vapaa-ajan arvostuksia, arvoja, asenteita ja motii-
veja. Tarkoituksena on kehittdd mutkaton, helppo, laheinen ja luotettava palvelu.

ENSIKOKEMUKSET PALVELUMUOTOILUSTA

Tyopajapaivan jalkeen laadittiin palautekysely yhteistyoyrityksen edustaijille, jolla kerattiin tietoa
saaduista kokemuksista. Kysymykset koskivat tyopajapdivan tyoskentelytapojen vahvuuksia ja
heikkouksia, palvelumuotoilua yleisesti ja niitd arvonmuodostuksia, joita uusi nakokulma mah-
dollisesti toi tullessaan.

Yritykset kokivat tdrkedksi vertailla toistensa nakokulmia yrityksen toimintaan vaikuttavista
tekijoista. Palvelumuotoilun kasitteiden ja nakokulman aukaiseminen koettiin myos tarkedna.
Yhdessa vastauksessa heikkoutena pidettiin sitd, ettd opiskelijat eivat olleet tdssa vaiheessa vield
mukana. Myds opiskelijat itse olivat tyon aloitettuaan sitd mieltd, ettd he olisivat mielellddn
osallistuneet tyopajapaivaan.

Ryhmdtyo- ja tyopajamainen tyoskentely olivat ennestddn tuttua kaikille vastaajille, mutta
asiantuntijan ohjausta pidettiin mielekkdana lisand. Tyopajoja on kaytetty etenkin koulutukses-
sa. Palvelumuotoilun kasite ei paivan alkujohdannosta huolimatta selkedsti auennut osallistuijille,
mutta kun menetelmid kdytiin pdivdn aikana ldpi, ymmarrys palvelumuotoilusta kasvoi. Yhdessa
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vastauksessa olisi toivottu jonkinlaista kasitteistoon liittyvaad aineistoa mukaan pdivan paatteek-
si. Pdivdn anti oli ennen kaikkea uuden ja laajemman perspektiivin saaminen palveluiden kehi-
tykseen seka se, etta hyvinkin erilaiset yritykset kohtaavat tulevaisuudessa samanlaisia haasteita
ja mahdollisuuksia.

Kolme kuukautta kayttajalahtoista palvelumuotoilua

Desire-hankkeen kolmas etappi, kayttdjdlahtdinen palvelumuotoilu kdynnistyi kesdakuun 2008
alussa. Projektin kayttdjalahtoinen palvelumuotoiluprosessi oli kolmivaiheinen, johon kuului
kdyttdjatiedon kerddminen ja ideointi, vaihtoehtoisten konseptien luominen ja konseptien
valinta (kuvio 4). Jokaisessa vaiheessa oli tapaaminen yhteistydyritysten kanssa. Hyvin aikatau-
lutetut tapaamiset antoivat tyoskentelylle rytmin ja aikataulun.

timetable June July August

phases ideas alternative concepts choosing finished concept
sketches

orientation in the company you collaborate with

user information

methods mind-maps inspirations expert evaluation presentations
ethnographic methods:  scenarios cognitive storyboards
- cbservation moodboards . walkirough
- cultural inventory touchpoints presentations vote
- interviews cartoons SWOT analysis
stories PEST analysis

Kuvio 4. Kdyttdjdlédhtoisen palvelumuotoilun vaiheet ja metodit

Muovassa tyoskenteli yhteensa kuusi muotoilun harjoittelijaa, joista neljd tyosti yrityscasea ja
kaksi yhteiskunnallisiin muutoksiin perustuvaa casea. Muotoilutiimi kokoontui yhteen viikoit-
tain. Palavereissa kdytiin Idpi tyon edistymista ja pohdittiin erilaisia tyoskentelytapoja suunnitte-
luongelman ratkaisemiseksi. Muina aikoina muotoilutiimia ohjattiin tarpeen mukaan. Muotoilu-
harjoittelijoiden koulutustaustat olivat erilaiset: teollisen muotoilun opiskelija Taikista, graafisen
suunnittelun opiskelija Lapin yliopistosta, vuorovaikutussuunnittelun opiskelija Uumajan De-
signhdgskolanista, muotoilun harjoittelija Seindjoen ammattikorkeakoulusta, sisustussuunnitte-
lun opiskelija Espanjasta ja teollisen muotoilun opiskelija Saksasta. Muotoiluharjoittelijatiimia
ohjasi kokenut teollinen muotoilija ja projektin tutkija.
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Muotoilijat valittiin yrityscaseen koulutuksen, persoonallisuuden ja kokemuksen mukaan.
Koska palvelumuotoilu oli muotoilutiimille melko uusi aihe, heidan kanssaan kaytiin lapi palve-
lumuotoilun peruskasitteistd ja menetelmdt. Yhden opiskelijan koulutukseen oli sisdltynyt
palvelumuotoilun kurssi. Koska palvelumuotoiluprosessi ja muotoiluopetuksen konseptointipro-
sessi ovat suunnitteluprosessina samankaltaisia, oli tehtdavaan perehtyminen ja kdytannon tyon
aloittaminen opiskelijoille kitkatonta ja luontevaa.

Ensimmadiseksi muotoilutiimi perehtyi palvelumuotoilun menetelmiin ja etnografisiin mene-
telmiin seka caseyritykseen. Kayttdjan ja kdyttokontekstin ymmartamiseen kdytettiin etnografi-
sia tutkimuksia, kuten kayttdjien havainnointia, erityyppisid haastatteluita tai kdyttotilanteen
videointia. Menetelmat valittiin yrityksen ja palvelun mukaan. Muotoilutiimi analysoi kayttdjatie-
toa, jonka muodostaman ymmarryksen pohjalta he mallinsivat yrityksen nykyisen palvelupolun
sekd ideoivat ja visualisoivat uusia palveluideoita.

Ideoita arvioitiin yhdessd yhteistyoyritysten kanssa tyoéryhmaarvioinnin menetelmilld. Toi-
mintapa mukaili ns. vesiputousmallia, jossa osa ideoista jatetdadn pois, osa ideoista yhdistellaan
uusiksi ideoiksi ja osa kehitetdadan yksityiskohtaisemmaksi kuvauksesi. Lopputuloksena oli yksi
viimeistelty palvelukonsepti. Valmiit palvelukonseptit arvioitiin myds yhteistydyritysten omissa
asiakasraadeissa. Toimeksiannosta ja yrityksestd riippuen palvelukonsepti oli uudistetun palve-
lupolun kuvaus, palvelutuokioiden ja niiden kayttotilanteiden ja kayttoliittymien kuvaus. Yleisin
konseptin esitystapa oli sarjakuvamaisesti esitetty kayttoskenaario, joka keskittyi kayttdjan
hyotyihin ja motiiveihin. Myohemmadssa vaiheessa konsepteihin lisattiin mm. yksityiskohtia
kayttoliittymista ja -tavoista.

PALVELUKONSEPTOINTI ITELLA-CASESSA

Itellan kayttdjdldhtoinen palvelumuotoilu kdynnistettiin kdymalla 1api tehtdvanantoon liittyvia
kysymyksia ja tutustumalla olemassa oleviin pakettiautomaattihankkeisiin niin Suomessa kuin
naapurimaissakin. Itella oli kdynnistanyt Itdakeskuksessa kolmen kuukauden mittaisen lItellan
pakettiautomaatin pilottihankkeen kevaalla 2008 yhteistydssa Hobby Hallin kanssa.

Ensimmadisessa vaiheessa luotiin kayttdjapersoonat, eli fiktiiviset henkilohahmot kuvakollaa-
si- ja piirrostekniikalla. Persoonaa havainnollistettiin elamdntapataulu-tekniikalla yhdistamalla
kuvitteellisen hahmon ympdrille hdnen elamantapaansa symbolisella tasolla kytkeytyvia tuotteita
ja palveluita (Kuva 2). Lisdksi kerdttiin etnografista tietoa paketin Idhettamisesta.
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Kuvasarja 1. Eldmdntyylitaulut neljéstd kdyttdjdryhmdstd: rento oleilija, uraohjus, hippitytté ja
teknologiafriikki. Kuvasarjat Tommi Moilanen.

Kayttdjdpersoonan pohjalta toteutettiin sarjakuvan keinoin skenaariokuvaukset, joissa kuvattiin
persoonia erilaisissa kadyttotilanteissa. Postipakettien ldhettdminen ja vastaanottaminen mallin-
nettiin palvelupoluks (kuvio 5), jonka liséksi analysoitiin palveluja suhteessa kuluttajien ajan-
kayttoon jaltellan kilpailijoihin. Analyysi paljasti aikataulusta tyhjid kohtia, joihin uudet palve-
luideat luontevasti istuisivat. Taman perusteella esitettiin myds uudistettu palvelupolku.

Pukﬂf_u Satprbt
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eatiom ?IJURPMTH Kol Ti TisDessA m r?a:vh]r.d' lll(l“‘-'l’s
W ‘-il:ﬁp—.q\ Kool T TedPossA MevTh 2] oMMIsTY -J"' —‘:h—“' 'Pod'r

MevTe I oNMIisTY wira vaskaamn

Kuvio 5. Palvelupolun mallintaminen. Konsepti on kuvitteellinen eikéd sellaisenaan edusta Itellan
/ Postin nykyisid tai tulevia palveluita. Kuva Tommi Moilanen.
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Ensimmadinen vaihtoehtoisten konseptien sarja kasitti viisi sarjakuvamaista kayttoskenaariota,
joiden padosassa olivat henkilohahmot kdyttamdssa uusia palveluita (kuva 2). Konseptien esitte-
lyn jalkeen jokaiseen palattiin yksitellen vapaasti keskustellen ja kommentoiden niita.

Kuva 2. Kdyttéskenaario postitelineestd. Konsepti on kuvitteellinen eikd sellaisenaan edusta
Itellan / Postin nykyisid tai tulevia palveluita. Kuva Tommi Moilanen.

Konseptoinnissa etnografia oli kayttdjatiedon tyokaluna kyselemistd ja keskustelemista, seka
ennen kaikkea asiakkaan roolin ottamista niissa tilanteissa, joissa opiskelija itse ldhetti ja vas-
taanotti postipaketteja. Opiskelijalla ei ollut aiempaa kokemusta etnografian kaytosta kayttdja-
tiedon hankinnassa, mutta koki toimintatavan mielekkadna tehtdavanantoon ndahden, kuten myos
suhteessa siihen, etta tydskentely tdssa projektissa oli hyvin itsendista. Myos projektin alussa
annettu tausta-aineisto toimi yhden konseptin inspiraation ldhteena.

Toisessa konseptointipalaverissa esiteltiin konsepti ilmaisesta alypuhelinohjelmasta Applen
iPhone-dlypuhelimeen ja Nokian kehittamaan S60-sovellusalustaa kadyttaviin dlypuhelimiin, jolla
voisi seurata omien lahetysten ja vastaanotettavien tavaroiden liikkumista. Esitystapa oli kuvit-
teellisen kayttoliittyman visualisointi puhelimien naytaille. (kuva 3.)
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p stisi Lanetd uusi paketti p stisi Saapuvalshetys

Essi Esimerkki

Polkutie 67 A 3
00200 HELSINKI

Hinta 6,70€

Porvoonkatu 2:n pysakki

Hyviksy Takaisin ﬁ :IBEDS 1 gnn::n

Kuva 3. Konsepti dlypuhelinohjelmasta seurantaan. Konseptin on kuvitteellinen eikéd sellaise-
naan edusta Itellan / Postin nykyisié tai tulevia palveluita. Kuva Tommi Moilanen.

Toinen konsepti oli uudelleen kdytettdva ja kestdva kuljetuslaatikko ja kolmas konsepti oli
taksipalveluiden yhdistaminen pakettien jakeluun. Siind taksiautoilija saa halutessaan tiedon,
ettd hanen ajoreittinsa varrella on paketti, joka voisi kulkea perille taksin kanssa samaan paik-
kaan mihin taksikin on menossa. Kdydyn keskustelun perusteella opiskelija sai tehtavaksi laajen-
taa laatikkoideaa ns. myyjabrandattyihin pakkauksiin (esim. NetAnttila), jolloin ideointiin kyt-
kettaisiin Itellan verkkomyyjdasiakkaita (kuva 4). Toinen tehtdva oli kytked alypuhelinkonseptia
laajemmin kuluttajanakdkulmaiseen tarinaan; etsia vield vaihtoehtoisia nakymia palvelun kayt-
toon kuluttajanakokulmasta.

Asiakas voi raataloida lisapalveluna ndyton
esimerkiksi lahjapaketiksi onnentoivotukselia!

Tavarat saa sidottua tukevasti kuljetuksen
ajaksi ja pehmustettu pinta antaa lisasuojaa.

Kuva 4. Konsepti Fleksipostin rddtdléinnistd. Konseptin on kuvitteellinen eikd sellaisenaan
edusta Itellan / Postin nykyisid tai tulevia palveluita. Kuva Tommi Moilanen.
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Kolmannessa konseptointitapaamisessa esiteltiin ”Fleksi-Posti”-konsepti. Tdssd palvelunku-
vauksessa yhdistyi aiemmin esitetty moneen kertaan kdytettava pakkausratkaisu ja dlypuhelimen
kdyttd yhtena palvelukokonaisuutena. Yhteistyoyritys piti erityisen hauskana ja edelleen mieli-
kuvitusta ruokkivana saavutettua konseptia erityisesti siind valossa, mista kevadlla ldhdettiin
liikkeelle. Silloinhan kaikkien mielessa olivat Itdkeskuksen kokeiluhanke, seka Ruotsin ja Tans-
kan vastaavat olemassa olevat palvelut. Raskaan paikallaan seisovan terdksisen kontin sijasta nyt
ratkaisu olikin kevyt, liikkuva ja monipuolinen nakemys pakettien vastaanotosta ja lahettamises-
td. Konseptoinnin padttyessa keskusteltiin vield yleiselld tasolla palvelumuotoilun filosofian
juurruttamisesta yrityskulttuureihin ja kuinka tallaista prosessia voisi vauhdittaa. Oli ilmeisen
selvdd, ettd palvelumuotoilulla pystyttiin tdssd tapauksessa luomaan jotain uutta lisdarvoa ja
nakemysta palveluiden kehityksessa.

PALVELUKONSEPTOINTI SOL PALVELUT -CASESSA

SOL Pesulapalveluiden konseptointi kdynnistettiin tutustumiskdynnilld kahteen SOL Pesulapal-
veluiden palvelupisteeseen. Palvelupisteissa kerdttiin kdyttdjdtietoa havainnoimalla ja haastatte-
lemalla asiakkaita etnografian mukaisesti. Opiskelija oli valmistautunut tapaamiseen laatimalla
etukdteen kysymyksid ja perehtymalld annettuun aineistoon, kuten yrityshaastatteluihin. Ha-
vainnot vahvistivat toukokuun tyopajapdivana esille tulleen pesulapalveluiden haasteen luksus-
leimasta. Juuri kukaan asiakkaista ei halunnut keskustella palvelun hinnasta, kun he jattivdt
vaatteensa pesulaan. (Kuva 5.)

Kuva 5. Kdyttdjéldhtoinen palvelumuotoiluprosessi SOL casessa. Kuva Maija Savolainen.
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Kertyneiden havaintojen ja kokemusten pohjalta aineisto jasennettiin ja mallinnettiin palvelu-
polku (kuva 6). Havaituista ongelmakohdista laadittiin idealuettelo, joka jaettiin neljdan eri
kategoriaan: informatiiviset, laadulliset, (tilaan liittyvat) kokemukselliset ja mielikuvalliset ideat.
Informatiivisia ongelmakohtia havaittiin maarallisesti eniten, mita yhteistydyritys piti kiinnosta-
vana.

Kuva 6. Kéyttdjaldhtéinen palvelumuotoiluprosessi SOL casessa. Kuva Maija Savolainen.

Informatiiviset ideat liittyivat tahranpoistoon, ekologisuuteen ja materiaalitietoon. Tahranpois-
toon voisi liittyd esimerkiksi kotikonstit tahranpoistoon -opas, jonka voisi tehdd yhteistydssa
Martta-liiton kanssa. Ekologisuuteen voisi liittyd esimerkiksi ekologisen jalanjéljen mittari, jossa
voisi vertailla pesulan ja kodin pesukoneen energian ja veden kulutusta. Materiaalitieto voisi
esimerkiksi kertoa, miten tekstiilien kdyttoika pitenee oikealla hoidolla.

Palvelun laatuun liittyvid ideoita olivat esimerkiksi tekstiilialan ammattilaisen apu vaatteiden
muokkaamisessa tai korjaamisessa tai erilaisten itsepalvelutoimintojen mahdollisuus nopeaa
tahranpoistoa vaativassa tilanteessa. Esiin nousi myds mahdollisuus ostaa ekologisempi kesto-
pukupussi, johon vaate pakataan muovin sijasta. Tilan kokemiseen liittyvissd tarpeissa korostui
palvelupisteiden laitosmainen ddnimaailma, vdrit ja tuoksut. Mikdli halutaan kehittaa palveluko-
kemuksesta kodinomainen ja ekologinen, on tarpeet tehdd muutoksia myymaldiden sisustuk-
seen kuten tilanjakoon, varimaailmaan ja kalusteiden materiaaleihin. Mielikuvien tasolla yritys-
kuvaa voisi muokata jdrjestamalld esimerkiksi naivistisen taiteen nayttelyn yrityksen huomatta-
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vasta taidekokoelmasta. Yhteistyossa kierratystekstiilitaiteilijan kanssa olisi mahdollista jarjestaa
informatiivinen ekoinstallaatio, joka voisi parantaa asiakasuskollisuutta.

Opiskelijan ja tutkijan tyota ohjaavissa keskusteluissa totesimme kertyneen aineiston olevan
monipuolista. Vahva analyyttinen ote loi hyvan pohjan konseptoinnille. Havaintojen ja niista
yrityksen kanssa kdytyjen keskustelun pohjalta padtettiin keskittyd muovittoman palvelun ja
pesulapalveluun integroitavan korjauspalvelun konsepteihin. Samaan aikaan SOL Pesulapalvelut
suorittivat palvelupisteissd polyarvojen mittauksia, jonka perusteella voitiin arvioida muovipak-
kausten valttamattomyys.

Seuraavan vaiheen Luomukuori-konseptissa korostui ekologisuus ja tuntuma pestyyn vaat-
teeseen. Tamd malli myds huomioi polkupyorda kayttavan asiakkaan. Luomukuori-konsepti
koostui neljdstd elementistd, joita olivat valoestradi, kotikaappi, pakettikuori ja fillarikassi.
Valoestradi oli valaistu ripustus, johon pesty vaate pakkaamattomana sijoitetaan (kuva 7).
Asiakas voi arvioida pesutulosta erityisen hyvin valaistussa kohdassa.

Kuva 7. Ideoita pesulapalveluiden kehittimiseen. Kuvat Maija Savolainen.

Kotikaappi-ideassa asiakkaan oma pukupussi voidaan jattaa nimikoituna pesulaan odottamaan.
Talloin pukupussi ei unohdu kotiin kun pestyd vaatetta noudetaan. Pakettikuori on pehmedan,
paperimaiseen ja lapikuultavaan materiaalista oleva pakkaus, johon vaate pakataan valoestradil-
ta pois otettaessa. Jo ennen paketointia ja asiakkaan saapumista on taskuun sujautettu aurin-
koinen mietelause, jonka loytdminen myohemmin tuottaa mielihyvda. Fillarikassi on pesulan
tarjoama, kierrdtysmateriaaleista valmistettu kassi, joka on suunniteltu polkupyorakdyttoon.
Lisdksi pohdittiin pesualan tarjoamaa vaatehuoltopalvelua, joka sisdltdisi asiakkaan tarpeen ja
oman osaamisen mukaan joko itsepalveluvalineitd tai ompelijan palveluita. Omatoimisuuden
ympdrille voisi jopa muodostua jonkinlainen lamminhenkinen kohtaamispaikka, ompelukerho.
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Kuva 8. Palvelutuokio Luomukuori-konseptissa. Kuvat Maija Savolainen.

Konseptoinnin tarkentuessa paatettiin, ettd opiskelija keskittyisi edelleen pohtimaan monikayt-
toista ja ekologista tapaa pakata pesty vaate asiakkaalle. Viimeistelty konsepti oli Luomukuori,
jonka tarinankerronnallisessa lahestymistavassa kuvitteellinen padhenkild Solina tutustuu SOL
Pesulapalveluihin. Solina lukee netin keskustelupalstoilta, ettd SOL lopettaa muovikassien
kdyton. Han tarkistaa tiedon SOL:in omilta sivuilta ja muistaa samalla mekkonsa joka tahriintui
edellisen kesan hdissa. Pesulaan viemisen jalkeen vaate on seuraavana pdivana puhdas ja nou-
dettavissa. Pesty vaate tuodaan hdnen kasiensa ulottuville hyvin valaistuun tilaan. Vaatetta
pakattaessa Solina muistaa muovikassikampanjan ja huomaa ettei hanelldkdan ole mitdadan muuta
kassia kuin kasilaukkunsa. Pesulalla on kuitenkin tarjota hanelle erityisesti pyordilijoille suunnat-
tu kestokassi, joka toimii myos pukupussina. Koska laukku tehty kotimaassa ja kierrdtysmateri-
aaleista, Solina ei pidd laukun kymmenen euron hintaa korkeana, vaan pitda sen ostoa lahestul-
koon hyvantekevdisyytend. (Kuva 8.)

Opiskelijan laatimaan tarinaan oli kytketty viimeistelty konsepti palvelun kuvauksineen ja li-
sdksi opiskelija oli laatinut tarinan sisdltamien seikkojen luettelon eritellen hyoddyt pesulalle ja
kuluttajalle. Keskustelussa todettiin konseptoinnin tulleen ihanteelliseen vaiheeseen, jossa
konseptointi voidaan katsoa paattyneeksi ja mikd tahansa seuraava askel olisi jo varsinaista
tuotekehitysta.
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KONSEPTOINTI ALANDSBANKENIN CASESSA

Alansbankenin konseptoinnin erityispiirre liittyi kayttajatiedon hankintatapaan. Tassd tapauk-
sessa haastatteluilla, kyselemdlld ja keskustelemalla toteutettua tiedon hankintaa tehtiin suh-
teessa enemman kuin muiden yhteistydyritysten kanssa. Esimerkiksi osallistuvan havainnoinnin
menetelmd esimerkiksi pankkipalvelutilanteessa, ei pankin yksityisyyden suojan vuoksi voinut
tulla missdan tapauksessa kysymykseen. Haastatteluissa pyrittiin ennen kaikkea [0ytamadan
motivaatioita palvelun kaytolle, miksi palvelua kdytetddn tai ei kdytetd. Haastateltavia myds
pyydettiin vertailemaan Alandsbankenin pankkipalvelua muihin palveluihin ja kuvailemaan omin
samoin kokemuksiaan. Haastateltavina olivat sekd palvelun sisdisen ettd ulkoiset kayttajat, eli
pankin markkinoinnista ettd johtamisesta vastaavaa henkilokunta ja pankin asiakkaat. Lahesty-
mistapa osoitti, ettd etnografinen ote on suureksi avuksi. Myos toisten kokemusten pohjalta voi
oppia kuuntelemalla ja keskustelemalla. (Kuva 9.)

Kuva 9. Kdyttdjdtiedon hankinta Alandsbankenin casessa. Kuva Ruedee Sarawutbaiboo.

Haastattelujen lisaksi analysoitiin pankkipalveluiden ja markkinoiden kehittymista tulevaisuu-
dessa, teknologian ja kdyttdjan maailman muutoksia. Analyysin pohjalta mallinnettiin palvelu-
polku ja luotiin neljd erilaista kdyttdjdpersoonaa ja neljd kayttoskenaariota. (Kuva 10). Skenaa-
rioissa kuvattiin Premium Bankin palveluideoita ja niiden kayttoa.
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Kuva 10. Kéyttéskenaario Alandsbankenille. Kuva Ruedee Sarawutbaiboo.

Uutta ndkemysta pankkipalveluihin toi matkapuhelimen keskeinen rooli skenaarioissa, jonka
ansiosta palveluiden saatavuus on hyva. Kayttdjatutkimuksessa nousi esiin suomalaisten pitdvan
luksuksena vapaa-aikaa. Ndin ollen pankilla voisi olla palveluita ajankdyton hallintapalveluihin,
jotka perustuisivat mobiiliin informaatioteknologiaan. Jatkokehittelyn kannalta keskeisiksi
kysymyksiksi nousivat, miten tunnistaa Premium-asiakas ja millainen olisi Premium palveluperhe.
Muotoilijan toivottiin jatkossa pohtivan entistda enemman sitd, miltd tuntuu olla Premium-
asiakas.

(ki
A ” UNAKCE

ACTIVITY

PELEC AL
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Kuva 1. Kéyttdjakokemukset ja palveluidea Alandsbankenille. Kuva Ruedee Sarawutbaiboo.
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Konseptoinnin loppuvaiheessa oli yhteistydyrityksen toiveen mukaisesti keskitytty Premium-
asiakkaan tunnistamiseen palvelupolun eri kontaktipisteissa. Palveluiden kayttoskenaarioissa
integroituivat entista yksityiskohtaisemmin mobiilin informaatioteknologian kaytto ja premium-
perheen eldmantavat. (Kuva 11.) Palautekeskustelussa yhteistyoyritys kiitti opiskelijaa vahvasti
tulevaisuuteen katsovasta tyostd ja sanoi tyon olevan erinomainen ylittden ne odotukset, joita
Desire-hankkeelle annettiin.

KONSEPTOINTI VAASAN LAANIN PUHELIMELLE (ANVIA)

Palvelumuotoilussa keskityttiin dlykotipalvelun helppouteen ja lapindkyvyyteen. Kayttoskenaa-
rioissa dlykodin toiminnot istutettiin tavalliseen arkeen. Ndin paastddan myos pohtimaan palvelun
myyntiin liittyvid kysymyksid ja siten myos laajempaa palvelupolkua. (Kuvio 6.)

Asennus

Perehtyminen

ZE:;I'E'I:‘:JS @:U pd} Laskutus w
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Kuvio 6. Alykodin palvelupolku. Kuvio Tom Hagelberg.

Piivitykset

Kayttdjdtietoa hankittiin eri kanavista. Tarkeinta oli selvittdd omakotiasukkaiden kasityksia ja
olemassa olevia alytaloja koskevia tutkimuksia ja julkaisuja. Haastatteluissa pyrittiin kartoitta-
maan omakotiasukkaiden tarpeita ja toiveita, seka pohtia palvelun nakyvyytta tai lapinakyvyyt-
td. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina. Taustatietoa saatiin myos perehtymalld iptv-
tekniikkaan eli internet-protokollaa hyodyntavddn vuorovaikutteiseen televisioon, joka toimisi
yhtena luontevana kayttoliittymana dlykodin toiminnoille. Taustakartoituksessa selvitettiin myos
kilpailijoiden olemassa olevia tuotteita ja palveluita. Oli tarkeda olla takertumatta liikaa teknolo-
gisiin mahdollisuuksiin ja rajoituksiin, koska palvelumuotoilu tarkoitti tdssakin tapauksessa
tulevien palveluiden ja toimintojen kehittamista erityisesti loppukayttdjan nakokulmasta.
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Taustakartoituksen pohjalta ideoitiin teemoihin uusia palveluideoita. Hevostilan valvottiin
valvontakameran, matkapuhelimen ja tietokoneen avulla. Kodin laitteita hallittiin matkapuheli-
mella. Laitteet suljettiin automaattisesti ukkosen vuoksi. Oljymairaa seurattiin pelikonsolilla
(kuva 12) ja heratys tapahtui luonnollisesti ddnen, valon ja kuvan avulla (kuva 12).

Kuvat 12. Kaksi palveluideaa dlykoti-teemaan. Tom Hagelberg

Jatkokehitykseen valittiin hevostilan valvonta ja automaattinen laitteiden sulkeminen. Valvon-
taidea laajennettiin koskemaan esimerkiksi lasten ja vanhusten valvontaa. Toista teemaa paatet-
tiin laajentaa koskemaan autoilijoita, jotka kaipaavat ajan tasalla olevaa tietoa keliolosuhteista.
Lopputuloksena voisi olla palvelu, joka lyhyimman ajoreitin sijasta kertoo turvallisimman ajorei-
tin perustuen esimerkiksi keli- ja auraustietoihin (kuvat 13). VLP:n kanssa pohdittiin myds naky-
van ja ndkymattoman kasitettd: Millaista on hakea informaatiota tai tulla informoiduksi.

Marita kiinnitti rattaisiin Baby-Camin,
joka reagoi lapsen ddneen ja lihtettda
suoraa videokuvaa rattaista kannyk-
kdan lapsen herdttyd.

Sepposten onneksi maan auraa-
autolhin on otettu kyttdon
navigaattorijarjestelma, joka
paivittad reaaliajassa aura-autojen
ajamat reftit ja ajat nettlin.

Kuvat 13. Baby-Cam- ja ajoreittipalvelut. Kuvat Tom Hagelberg.
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Kuva 14. Kéyttéskenaario vanhuksille suunnatusta palveluideasta. Kuva Tom Hagelberg.

Konseptoinnin edetessa syntyi kuusi uutta konseptia ja kdyttoskenaariota. Lopulliseksi konsep-
tiksi valittiin skenaario, jossa isoisd voi seurata lapsensa ja lapsenlapsensa eldmdad iptv-tekniikalla
ja pienelld kameralla. Konseptiin lisdttiin yhtena kdyttoympdristona vanhainkoti- tai palvelutalo
(kuva 14). Konseptissa useita vanhuksia kokoontuu seuraamaan isoisdn kokoamaa videoesitysta,
jossa hanen lapsenlapsensa esimerkiksi opettelee ajamaan polkupyordlld. Isoisd voi tallentaa
omalla kamerallaan esimerkiksi apteekissa farmaseutin antamat lddkeohjeet ja katsoa sen
iptv:std myohemmin muistin virkistykseksi.

Yhteistyoyrityksen mukaan lopullinen konsepti on helppo- ja monikdyttdinen. Hoiva-ala ja
kohderyhmdna vanhukset ovat jatkuvasti kasvava likketoiminnan ala. Oman haasteensa asettaa
vanhukselle soveltuva muotoilu ja kayttoliittymd. Keskeista laitteen ja palvelun kdytdssa ovat
kaksisuuntainen keskustelu ja tiedon jakaminen.

Kierratysta ja kaupan palveluita kotiin.

Desire-hankkeen aikana Lansi-Suomen muotoilukeskus Muovassa oli my6s muita muotoiluhar-
joittelijoita, jotka liitettiin Desire-hankkeeseen. Harjoittelijoille annettiin vaativuudeltaan vastaa-
vanlainen tehtdvananto kuin varsinaiselle Desiren kansainvaliselle opiskelijaryhmalle. Tavoittee-
na on luoda palvelukonsepteja yhteiskunnallisiin haasteisiin ja trendeihin kuten kierratykseen ja
jatteen kasittelyyn seka paivittaistavaroiden hankintaan internetin valityksella.

Espanjalainen sisustussuunnittelun opiskelija Marta Miserachs Esplugas sai tehtdvakseen
perehtya Vaasan seudun jatteenkierratysjdrjestelmdan kdyttdjan nakokulmasta ja ideoida siihen
uusia palvelukonsepteja. Kayttdjatietoa hankittiin havainnoimalla ja haastattelemalla kayttdjia,
sekd vierailemalla jatteenkdsittely-yhtic Stormossenilla. Yritys on seitsemdn Vaasan seudun
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kunnan omistama yhtio, joka hyotykasittelee yhdyskuntajatetta ja valmistaa biojatteestd biokaa-
sua.

Uutta palvelua kuvaavassa kayttoskenaariossa eri jatetyyppeja kuvailevat sanat korvattiin
erilaisilla vareilld ja symboleilla. Kayttajatutkimuksessa todettiin, ettd jatteenkasittely voi olla
mahdotonta muille kuin suomen- ja ruotsinkielisille. Yleensa ohjeet ovat suomen- ja ruotsinkieli-
sid, minka vuoksi oikea jatteenkdsittely voi olla mahdotonta ulkomaalaisille. Ulkoroska-astiat,
roska-autot ja kodin roskikset voisi olla koodattu vdreilld, jolloin oikean jatetyypin vieminen
oikeaan roskikseen helpottuu. Uudessa palvelukonseptissa jdte pyritddn kierrdttamaan 100 %.
Konseptiin kuului my6s mahdollisuus siihen, ettd jatteet noudetaan kotoa. Hinnoittelussa on
lennokkaampi tyyli kuin perinteisessa palvelussa. Palvelu sisdltdd myos (kuva 15).

Metalli ja muovi

Paperi ja kartonki : I.

Lasi
Ruuantahteet

Pieni Karkeajate

service especial collection

T have a lamp, and some batteres, s i possible for you 1o comeT

Kuva 15. Palveluidea vdreihin perustuvasta jétteen kierrdtyksestd. Marta Miserachs Esplugas.
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Teollisen muotoilun opiskelija Laura Volkmar sai tehtdvdkseen ideoida peruselintarvikkeiden
vaivatonta kotiin ostamista internetin valitykselld. Lahtokohtana oli keskittya kiireisessa elaman-
vaiheessa olevaan lapsiperheeseen, joka kuluttaa jatkuvasti samoja tuotteita, kuten ves-
sapaperia, vaippoja ja maitoa.

Oh. that sounds interessing

Aha. hmhmm..
perhaps we should try this
service

$othisis your try-out.

| willhawvinstall ol
fieedad dafa-and-profile
parameters;.

Afterwards | show,you
how It works'and some
applications of yaur
inferest.

I can scan it and there will be

new coke fomorow |

Kuvasarja 2. Kéyttoskenaario pdivittdistavarahankinnan palvelusta. Kuvat Laura Volkmar
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Opiskelija kerasi tietoa erilaisista ostotavoista ja analysoi sitd; miten raha, asiakas, myyjd ja tuote
ovat eri tilanteissa eri suhteessa toisiinsa marketissa, torilla tai verkkokaupassa. Lisdksi luokitel-
tiin sellaiset tuotteet, joissa ostajalle oli tarkeda valita tuote omin kdsin. Aistihavaintojen merki-
tys tuotteen arvioinnissa on suuri esimerkiksi lihan, hedelmien ja kasviksien ostamisessa. Analyy-
sin pohjalta kehitettiin uutta palvelukonseptia pdivittdistavaroiden hankintaan internetin valityk-
selld. Palveluelementtien ideoinnissa ja ideoiden arvioinnissa pohdittiin asiakkaiden ja kayttdjien
motiiveja, palvelun kdyttétapoja, kayttoymparistod ja kayttdjien arkea yleisesti. Millaisiin tar-
peisiin ja ongelmiin palvelu voisi vastata ja missd palvelua kdytetdan? (Kuvasarja 2.)

Here you can Here you can
set your wishes for | s mark your
calories per day allergies.

You can dlso Youseea
choose other kind warning if you
of diet or special order something
nutrition | that contains

these things

I should order
more

There are allready
a lot of things...

Aaah, yes...
And Alex scaned
I'm planing a diner 10 cans of coke..
with friends. =
4 should be
| need to be home enough...
to put some
things fo But | need some
beer for the
soccergome to-
momow

the freezer

Just sending the
order...

Done!

Kuvasarja 3. Keittioon integroitu kéyttoliittymd . Kuvat Laura Volkmar
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Palvelupolun mallintamisen jalkeen opiskelija keskittyi keittioon integroituvan kayttoliittyman
suunnitteluun, joka olisi keskeinen palvelutuokio. (Kuvasarja 3.) Skenaariossa elintarvikkeita
ostetaan keittiossa eli samassa paikassa, jossa ruokaa valmistetaan ja jossa yleensd todetaan
jonkin elintarvikkeen olevan lopussa. Palvelukonseptin rakentaminen ja kayttoliittyman ideointi
eteni hyvin, joskin muotoilijan mukaan konkreettisten tuotteiden suunnittelun jalkeen palvelun
ideointi oli vaikeampaa. Sen sijaan kayttoliittyman suunnittelu oli luontevaa teollisen muotoilun
opiskelijalle.

Kokemuksia etnografiasta ja palvelumuotoilusta

Palveluiden konseptointivaiheen tutkimuksellisena tavoitteena oli selvittdd, miten muotoilun ja
etnografisen tutkimuksen menetelmat soveltuvat palveluideoiden luomiseen, visualisointiin ja
jalostamiseen ja millaisia haasteita muotoilu prosessissa kohtaa. Lahtokohtana etnografian
kdytossa oli se, ettd kokemusten muotoilu edellyttdd muotoilijalta omakohtaisia kokemuksia.
Esimerkiksi Idhettamalla ja vastaanottamalla itse postipaketteja, tai kdyttamalld itse pesulapalve-
luja, muotoilija kerad ideointimateriaalia palvelukonseptointiin. Tdssa kappaleessa kdydadn lapi
opiskelijoiden kokemuksia ja tutkijan arvioita etnografian kdytdsta konseptoinnin kayttdjatiedon
tyokaluna.

Opiskelijoiden kokemuksia kartoitettiin haastattelulla tydskentelyperiodin pddttyessd, kun
konseptit olivat valmiita ja esitelty yhteistydyrityksille. Haastattelumuotona oli neljan perusky-
symyksen ympdrille rakentuva teemahaastattelu ja haastattelutapana yksilohaastattelut. Kysy-
mykset olivat kdytannonldheisia ja niissa oli otettu opiskelijoiden erilaiset taustat huomioon.

Haastatteluissa ja prosessin havainnoinneissa nousi esiin, ettd muotoiluopiskelijoiden erilai-
set koulutustaustat vaikuttivat tydskentelyyn. Teollisen muotoilijan tapauksessa opiskelutausta
soveltui hyvin palvelumuotoiluun. Palvelukonseptoinnissa kaytetty Stefan Moritzin malli palve-
lumuotoilun prosessista on samankaltainen tuotemuotoilun konseptointivaiheen kanssa. Vuoro-
vaikutussuunnittelijalle oli tuttua muotoilla kdyttokokemusta, etenkin kun tieto- ja viestintdtek-
niset sovellukset olivat merkittdvd osa palvelupolkua. Graafisen suunnittelun opiskelija sen
sijaan, kertoi hypanneensa tdysin uuteen maailmaan. Prosessin aikana aiheen ja menetelmien
uutuus nakyi suurempana henkilokohtaisen ohjauksen tarpeena. Palvelukonseptoinnin loppu-
tuotos ei sen sijaan osoita sellaisia piirteita tai suoranaisia puutteita, joista voisi paatelld tekijan
taustan erilaiseksi. Opiskelija itse koki, etta han ei kyennyt omista lahtokohdistaan toteutta-
maan kaikkia niita mahdollisuuksia, joita tyoskentelyjakson puitteissa olisi kuitenkin ollut ole-
massa. Taideteolliseen muotoiluun keskittynyt opiskelija koki luonnollisesti kdyttdjalahtoisyyden
uutena asiana, vaikka itse muotoiluprosessi oli ennestdan tuttua.

Opiskelijat olisivat toivoneet tiiviimpaa ryhmdtyota ja yhteistyotd, ja erityisesti kauppatie-
teellista osaamista. Yhteistyon tarve vaikutti erityisesti kayttdjdlahtoiseen palvelumuotoilupro-
sessiin eikd lopputulokseen. He kokivat tekevansa pdatoksid, jotka eivdt yleensa ole tydeldmdssa
muotoilijan vastuulla. Kayttdjatietoon suhtauduttiin vakavasti ja sen vaikutusta merkitysta
pidettiin merkittdvdana osana prosessia. Huomiot ovat tdrkeitd, koska se osoittaa opiskelijoiden
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oppineen tiimityon ja kayttdjalahtoisyyden yksilollisen taiteellisuuden sijaan. Palvelumuotoiluun
tutustuminen koettiin mielekkaand. Opiskelijat kokivat sen tuoneen tdrkedd osaamista tulevai-
suuden tyomaailmassa. Vastaavanlaisiin tyotehtaviin ja hankkeisiin toivottiin padsevan jatkossa-
kin mukaan.

Opiskelijoiden mielesta etnografisten menetelmien kaytto, etenkin omien kokemusten ref-
lektointi, oli kayttdjdtiedon hankinnassa mielekkdadmpi tapa tyoskennelld kuin esimerkiksi mark-
kinatutkimuksien lukeminen. Markkinatutkimusten arveltiin jopa asettavan rajoja, jotka toimivat
inspiraation esteend. Markkinatutkimus ei kerro asiakkaiden syita ja motiiveja, jotka kuitenkin
ovat muotoilussa tdrkeda taustatietoa. Kommentit kertovat muotoilijoiden toiveesta tehdd
tyotaan toimintatutkimuksen hengessd, jossa muotoilija on aktiivinen osallistuja ja vaikuttaa
tapahtumien kulkuun. Toimintatutkimuksessa teoreettinen ja kdytanndllinen tydskentely vaikut-
tavat tiiviisti toisiinsa, mikda nakyi myos muotoiluopiskelijoiden tyoskentelyssa (kts. Vilkka,
2006).

Opiskelijoiden mielestd etnografiasta ei ole tarpeen puhua erillisend prosessina, joka alkaa
ja loppuu tiettyna hetkena, vaan jatkuvana toimintana suunnitteluprosessin aikana. Etnografi-
nen asenne voidaan ndhdd asenteena, mutta muotoilijan on tarpeen myds osata ja ymmadrtaa
kayttajatiedon hyodyntdmistavat. Muotoiluopiskelijoiden ensikokemukset toivat esiin myds sen,
ettd tarkkailevien havaintomenetelmien osaamista voi kehittda vain harjoittelemalla. Ryhma-
tyoskentelyn arveltiin auttavan tutkimusaineiston hyddyntdamisessd. Mielekkyydestdan huoli-
matta etnografista tulkintaa ei pidetty suoraan samana asiana kuin inspiraatio tai luovuus.
Teknologiset ja taloudelliset tekijat muokkasivat tydskentelystd realistista ja suuntasivat proses-
sia yrityslahtoiseksi. Itse hankittu kayttdjdtieto lisdsi entisestaan tyomotivaatiota, koska tyon
mielekkyys ja hyoty oli valittomasti nahtavilla.

Kun muotoiluopiskelijoiden kanssa keskusteltiin palvelumuotoilun haasteisiin, vastaukset
liittyivat aina palvelumuotoilun rooleihin ja rajoihin. Missd palvelumuotoilu loppuu ja missa
tarvitaan muiden alojen osaamista? Ketdan ei varsinaisesti arveluttanut oman henkilékohtaisen
osaamisen rajat, vaan tdssdkin aiheessa korostui vahva usko monialaisen tyoskentelyn mahdolli-
suuksiin. Erityisesti eri alojen asiantuntijoita tarvitaan silloin, kun palvelukonseptoinnista siirty-
tadn yksittdisten kontaktipisteiden muotoiluun. Haaste nousee esiin myos silloin, kun muotoili-
jaa pyydettiin tuottamaan aineistoa, joka ei varsinaisesti kuulu hdnen muotoiluosaamisensa
piiriin. Yksi opiskelija toi esille myos kysymyksen siitd, voiko tuotemuotoilutaustainen palvelu-
muotoilu viedd palveluiden kehitysta johonkin tiettyyn suuntaan? Talla kysymykselld han ei
tarkoittanut kayttdjdkeskeista ajattelua, vaan jotain tunnistettavia piirteitda kontaktipisteissa.
Millaisissa tapauksissa on toivottavaa, ettd muotoilijan kdadenjalki ndkyisi jollain uudella tavalla?

Palvelumuotoilun toimintatavat vaihtoehtoisine palvelukuvauksineen ovat erdanlainen ab-
duktio tuotemuotoilun maailmasta. Opiskelijoiden mielestd se oli erinomainen tydskentelytapa
palvelukehittdmisessd, koska muotoilijoiden arveltiin olevan parempia kokonaisuuksien hallin-
nassa ja kayttdjalahtoisyydessa kuin esimerkiksi kaupallisen koulutuksen saaneet liike-elaman
edustajat. Yleinen kasitys oli myds se, ettd muotoilusta on tulossa yha abstraktimpaa ja koke-
muksellisempaa, eikd muotoilijoiden osaamista osata hyddyntda vield kaikissa tydelamén yhte-
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yksissa. Tama kehityssuunta tekee opiskelijoiden mukaan muotoilusta entistd kiinnostavamman ,
kun suunnitellaan tulevaisuuden tyduria.

Muotoluopiskelijat olivat yleisesti ottaen erittdin tyytyvaisia ensikosketukseensa palvelu-
muotoilun parissa, pitivat kokemusta mielekkdand ja toivoivat vastaavanlaisten tyotehtévien
saamista jatkossakin. Kriittiset kommentit ja toiveet liittyivat kaikki tavalla tai toisella haluun
tehda tiiviimpaa ryhmadtyotd. Vaikka ryhmatyoharjoitukset ovat kiinted osa nykyistda muotoilu-
koulutusta, korostuu tydskentelytavoissa edelleen yksildllinen suorittaminen, tekninen ja taiteel-
linen luova osaaminen. Vaikka opintosuorituksissa halutaan yksiselitteisia yksilollisia nayttdjd,
opiskelijat tiedostavat, ettd laajemmalla keskustelevammalla otteella ja yhdessa eri asiantuntijoi-
den kanssa tekemalld lopputulokset voisivat olla vield parempia. Yksi opiskelija piti tarkedmpana
tyostaa ihanteellisessa tyoryhmdssa yhteistd kasitysta yhteistyoyrityksen tulevaisuudesta, kuin
muotoilussa arvostettuja ndyttavia visualisointeja ja mallinnuksia. Taman padivan muotoilija on
palveluammatissa, ja hdneltd ostetaan useammin tietoa kuin taiteellista nakemysta.

Yhdessa tai yksin kokemiseen liittyy kysymys, onko olemassa keinoja tunnistaa eroja henki-
|6kohtaiseen ymmarryksen ja yhteisdjen kasitysten valilla? Esineilld, kasityksilla tai toiminnoilla
ei ole sindnsd merkitysta ilman ihmisen omaa merkityksenantoa siind kontekstissa, jossa han on
syntynyt, kasvanut ja eldanyt (Vilkka, 2005). Tassa valossa ryhmatyolld ja keskustelevammalla
otteella laajennetaan omaa kokemuspiirida. Palvelumuotoilun syvdllisestda luonteesta johtuen
ulkomaisen opiskelijan yksil6lliseen merkityksenantoon perustuva suomalaisen palvelun muotoi-
lu voi aiheuttaa vdarinkasityksia kulttuuristen merkitysten maailmassa, kun taas osana tiivista
ryhmda se voi laajentaa ja rikastuttaa yhteisid kasityksid ja kokemuksia. Onko kuitenkaan mah-
dollista tehda toisen merkityksenantoa ymmarrettavaksi ilman perusteellista aiemman tyokoke-
muksen, koulutuksen ja psykologisten tekijoiden tuntemusta? Tallaisessa tapauksessa olisi myds
perusteltua pohtia, kokisiko muotoilija yksilona jonkin tietyn asian samalla tavalla muiden kans-
sa ja mitka seikat lopulta mahdollistaisivat merkityksenannon seka ryhmassa etta henkilokohtai-
sesti. Merkitysten kuvailun sijaan tarkedampaa on siis ymmartaa merkityksen muodostuminen.

Etnografia muotoilussa ei ole ainoastaan yksisuuntainen kayttdjatiedon hankintatapa. Tut-
kittava todellisuus haastaa muotoilijan pohtimaan muodostamiaan merkityksia. Viime kadessa
tulkinnan onnistumisen ratkaisee tuotteen tai palvelun kohderyhmd, jota muotoiltu tulkinta joko
puhuttelee tai ei puhuttele. On osattava maarittad yksittdisen tulkinnan tarkeys kokonaisuudes-
ta ja muotoiluprojektin toimeksiannosta. Etnografisen tutkimusmetodin kdytté muotoiluongel-
man ratkaisemisessa voi demokratisoida ja radikalisoida myds muotoiluprosessia itsessaan.
Sosiaalitieteista kumpuava syvempi ymmartaminen suo mahdollisuuden ajatella kriittisesti
muotoiluprosessia, sen aikaansaannoksia ja vuorovaikutusta. (Plowman, 2003)
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Asiakkaiden integrointi palveluiden kehittamiseen

Asiakkaiden kuuntelulla on merkittava rooli paitsi myynnissa myds palveluiden kehittdamisessa.
Jos asiakkaita ei kuunnella, on suuri riski luoda vaaranlaisia tuotteita tai palveluita asiakkaille ja
asiakas siirtyy tulevaisuudessa suurella todenndkoisyydelld toiseen yrityksen asiakkaaksi. Sama
koskee yrityksen palvelukehitystd. Asiakkaat menevdt sinne, missd heitd arvostellaan eniten.
Tyypillisesti kuluttajapalveluiden asiakkaat ovat palvelujen loppukayttdjia ja he tietdvat minka-
laisia palveluja he haluavat. Uusien palveluiden kehitysprosessi nopeutuu ja lyhentyy huomatta-
vasti, kun yritys kuuntelee asiakkaitaan ja kdyttda asiakkailta saadut tiedot ja ideat.

Tasmaryhmadhaastettelut palvelukehityksen alkuvaiheessa

Desire-projektin yhtena tutkimuskysymyksena oli selvittdd, miten asiakkaat voidaan integroida
osaksi palvelukehitysta ja siten tehostaa ja uudistaa yritysten palveluinnovointia. Kysymykseen
paneutui projektin koordinaattori Svenska handelshdgskolanin tutkimustiimi. Tutkimuskysymyk-
seen vastattiin jdrjestamalld tdsmaryhmadhaastatteluita projektissa mukana olevien yrityksien
asiakkaille. Tdsmdryhmdhaastatteluilla osallistettiin asiakkaat mukaan palvelumuotoiluprosessiin
ja siten saatiin tietoa siitd, miten menetelmad soveltui asiakkaiden integrointiin. Asiakkaat integ-
roitiin palvelumuotoiluprosessin kahteen vaiheeseen: ideointi- ja ideoiden arviointivaiheisiin.
Tasmaryhmahaastatteluilla selvitettiin myds asiakkaiden nakemyksia siitd, milloin ja miten he
haluaisivat olla mukana yrityksien palvelukehityksessa.

Tdsmaryhmahaastattelu (focus group) valittiin tutkimusmenetelméksi, koska pidettiin tar-
kednd synnyttdd vapaata keskustelua ja vuorovaikutusta. Vapaa keskustelu ja vuorovaikutus
saavat ihmiset pohtimaan kysymyksia syvallisemmin ja katsomaan asioita myds toisten ihmisten
ndkokulmista. Uudet nakokulmat vauhdittavat ihmisten ajattelukykyd, mika vuorostaan johtaa
parempiin ja mielenkiintoisempiin lopputuloksiin (Byers & Wilcox, 1991). Henkilokohtaisissa
haastatteluissa tai kirjallisessa kyselyissa osallistujat yleensa vain vastaavat kysymyksiin eivatka
anna ideoidensa ja ajatustensa elda vapaasti.

Haastattelukysymykset koskivat esimerkiksi seuraavia aiheita: yrityksien asiakas- ja markki-
naldhtaisyys, yrityksien palvelukehitys ja mihin vaiheisiin asiakkaat haluaisivat osallistua. Asia-
kas- ja markkinaldhtoisyysosassa puhuttiin esimerkiksi yrityksien asiakaskommunikaatiosta ja
kuinka se hoidetaan. Toinen tdrked kysymys oli se, tuntuuko yritys asiakkaiden mielestd olevan
lahelld asiakkaitaan. Kuuntelevatko he esimerkiksi asiakkaitaan ja onko yritykselld hyvia yhtey-
denottokanavia? Palvelukehitysosassa puhuttiin asiakkaiden kokemuksista yrityksien palveluke-
hityksessd. Onko asiakkailla mahdollisuuksia ehdottaa uusia palveluita tai palveluparannuksia
yrityksille ja tietdvatkod he ovatko yritykset koskaan kayttaneet asiakkaita uusien palveluiden
testivaiheissa. Keskustelun lopussa ryhmadjdsenille naytettiin Alamin ja Perryn (2002) uusien
palveluiden kehityskaaviota, minkd jdlkeen he saivat kertoa mihin vaiheisiin he haluaisivat
osallistua ja miksi.
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VLP

VLP:n tasmaryhmdhaastatteluun osallistui nelj@ pitkdaikaisen asiakasyrityksen edustajaa. Asia-
kasyritykset kdyttivdt muun muassa seuraavia palveluita: puhelin- ja tiedonsiirtoverkot, palveli-
met, puhelinkeskukset ja faksipalvelut. Seuraavassa on esiteltyna tdsmdryhmdhaastatteluiden
tulokset.

VLP oli asiakkaiden mukaan Iahempdna heitd kuin kilpailevat yritykset. Yhteistyo toimii yle-
ensa hyvin, mutta jalleenmyynnissa |oytyy parannettavaa, Asiakkaat kaipasivat jonkin verran
uusia tuulia ja uutta osaamista myyntiin. Asiakkaiden mukaan VLP ymmartad pienyrittdjien
tarkeyden aivan eri tavalla kuin isot yritykset. Paikallisuus on yrityksen ehdoton kilpailuetu.
Osallistujat olivat sitd mieltd, ettd kommunikaatio VLP:n kanssa toimii todella hyvin. Kaikilla oli
epavirallisia yhteishenkil6ita VLP:n sisdlld ja yhteyshenkilon kautta saatua tietoa ja palvelua
pidettiin jopa valttdmattomana. Osallistujat olettivat muiden kuin yrityksen asiakkaiden kokevan
yhteydenpidon eri tavalla. Kritiikkia saivat B2C-viestinta seka tilanteet, joissa oli mukana muita
yritysosapuolia. VLP:n helpdesk sai sen sijaan runsaasti kehuja. Asiakkaiden mukaan VLP ottaa
saannollisesti yhteytta yritysasiakkaisiin, mitd haastatteluun osallistujat pitivat tarkednd. Yhtey-
denpito on kuitenkin ollut heikompaa, mista syytettiin suuria yritysjarjestelyja. Osallistujista yksi
oli kauan sitten ollut mukana VLP:n jarjestamassa fokusryhmassa.

Osallistujien mukaan VLP ei ole kehittanyt palveluitaan yhtd aktiivisesti kuin kilpailijat. He
olivat huomanneet yrityksen ponnistelut palveluiden kehittdmisessa, mutta tulokset eivét olleet
vakuuttavia Osallistujien mukaan VLP kuuntele asiakkaitaan ja he ovat aina valmiina keskuste-
lemaan uusista palveluista. Asiakkaat ymmarsivdt, etta VLP:n toimiala ratkaisee idean toteutta-
mismahdollisuudet. Yksi osallistujista oli kerran saanut koekdyttaa uutta ohjelmistoa. Osallistujat
kertoivat, ettd he voisivat osallistua palvelukehityksessa ideointi ja palvelun testaus ja pilotointi-
vaiheisiin. Heiddn mukaansa on tdrkeda olla valmis testaamaan palvelua, jos on mukana kehitys-
ryhmdssa. Asiakkaiden osallistumisessa on tdrkedtd, ettd yhteistyostd on etua molemmille osa-
puolille. Luottamus on tarkedd, mutta myos kilpailuedusta on pidettava huolta.

SOL

SOL:in asiakkaiden tdasmaryhmdhaastattelussa oli viisi osallistujaa. Kaksi osallistujaa oli eldkkeelld
ja kolme ty6eldmdssd. Kaikki kayttavat SOL:in pesulapalveluita Vaasan myymaldssa saannollises-
ti ja kaikilla on SOL:in asiakaskortti. Asiakaslaheisyys. Yrityksena SOL tuntui osallistujien mieles-
ta olevan heista aika kaukana, mutta Vaasan myymald ja sen henkilokunta tuntui olevan Idhella.
Kaikki kehuivat myymaldssa tyoskentelevaa henkilokuntaa. Kaikkien mielestd Vaasan myymalds-
sd oli helppoa asioida. Henkilokunta on erittdin avuliasta ja palvelu on aina ollut korkealaatuista.
Palvelutarjonta on osallistujien mielesta laaja. Yksi osallistujista oli opiskellut Turussa ja hdn
kehui my6s Turun myymalda. Suurin ero oli se, ettd Vaasan henkilokunta osasi ruotsia parem-
min. Kukaan osallistujista ei ollut asioineet SOL:in johdon tai muiden toimintojen kanssa ja siksi
he eivdt pystyneet kommentoimaan yrityksen viestintda yleiselld tasolla.



50

Osallistujat eivat osanneet sanoa mitddan SOL:in tdmdn hetkisestd palvelukehitysprosessista.
He olivat suhteellisen tyytyvdisia nykyiseen palvelutarjontaan, mutta asiakkailla oli my6s uusia
palveluehdotuksia. Osallistujat uskoivat, etta heilld on mahdollisuus vaikuttaa SOL:in palvelutar-
jontaan. Kukaan heista ei ollut tarjonnut tai yrittanyt tarjota uusia palveluideoita SOL:in johdol-
le. Osallistujat olivat sita mieltd, ettd Vaasaan tarvitaan isompi myymadld, jos SOL haluaa laajen-
taa palvelutarjontaansa Vaasassa. Osallistujat eivat tienneet, onko SOL:lla tapana antaa asiak-
kaiden testata uusia palveluita ennen kuin niitd lanseerataan. Yksi osallistujista kertoi, ettd
hanelle oli tarjottu verhopesupalvelua, mutta hdn ei ollut varma siitd, ettd oliko kyse testaami-
sesta vai jo lanseeratusta palvelusta.

Osallistujat olivat valmiita osallistumaan erityisesti kahteen vaiheeseen palvelukehityspro-
sessissa: ideoiden seulontaan ja palvelun testaamiseen. Vanhemmat osallistujat eivdt halunneet
osallistua palvelukehitysprosessiin. Asiakkaat ideoivat myds uusia palveluita tasmaryhmahaastat-
telussa. Osallistujien antamia ehdotuksia olivat: ruotsinkieliset asiakaskortit, erikoistarjoukset ja
enemmdn mainontaa tarjouksista, enemman ekologisia palveluita, mahdollisuus hakea pestyt
tavarat myos myymalan sulkemisen jdlkeen (esim. jonkunlainen sdilytyslokerojdriestelma),
kohtuullisesti hinnoiteltu kuljetuspalvelu, itsepalvelupesukoneita ja nimilaput, jotka ovat hel-
pompia irrottaa puhtaista vaatteista.

ALANDSBANKEN

Alandsbankenin tasmaryhméhaastatteluun osallistui viisi asiakasta. Kaikki osallistujat olivat
yksityisasiakkaita ja heista kolme oli myos yritysasiakkaita. Yhta lukuun ottamatta kaikki olivat
Premium-asiakkaita. Kolmella osallistujalla oli myos asiakassuhteita muissa pankeissa. Kaikki
olivat sitd mielts, ettd Alandsbanken on lahelld asiakastaan. Asiakkaat kokivat Alandsbankenin
olevan parempi kuin kilpailijansa seuraavissa asioissa: Ei tarvitse seisoa jonossa tai istua jonotus-
lappu kadessd. Kaikilla asiakkailla on vdhintddn yksi oma yhteyshenkild, joka tuntee asiakkaansa
ja hanen pankkiasiansa. Suurin osa asiakkaiden asioista hoidetaan helposti sdahkopostilla tai
puhelimitse. Ndma asiat eivat toimi osallistujien mukaan yhtd hyvin suurten pankkien kanssa.
Vaasan konttorin sijainti on hyvd ja sopiva. Sielld on mahdollista asioida ilman, etta kaikki torilla
olevat tietdvat, ettd olet pankissa. Henkilokunta on erittdin mukavaa ja he tunnistavat aina
asiakkaansa ja he muistavat myos aina toivottaa asiakkaat tervetulleeksi.

Kommunikaatio Alandsbankenin kanssa toimii osallistujien mielesté hyvin ja kaikki tapahtuu
asiakkaan tasolla. Sen lisdksi kommunikaatio on yleensa vapaamuotoista ja joustavaa. Kun
asiakkaat ottavat yhteyttd Alandsbankeniin, yleisemmét menettelytavat ovat sihképosti ja
puhelut. Suurin osa yhteydenotoista tapahtuu asiakkaan ja hdnen yhteyshenkilonsa valilla.
Joskus asiakkaat tapaavat yhteyshenkilonsé epavirallisesti esimerkiksi lounaalla. Alandsbanken
lahettdd myos kutsuja erilaisiin tilaisuuksiin Premium- ja tavallisille asiakkaille. Kukaan osallistuja
ei ollut osallistunut Alandsbankenin jarjestamiin fokusryhmin tai vastaaviin. Muutama heist3 oli
osallistunut kirjallisiin kyselyihin.
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Kaikki osallistujat olivat sitd mieltd, ettd he ovat enemman tai védhemman perinteisid pank-
kiasiakkaita, joilla ei ole suurempaa kiinnostusta uudenlaisia pankkipalveluja kohtaan. Tamdn
vuoksi kukaan heista ei ollut halukas kommentoimaan, kuinka hyva Alandsbanken oikeasti on
kehittdamdan uusia palveluita. Osallistujat uskoivat, ettd asiakas helposti sopeuttaa henkilokoh-
taisen pankkikdytantonsd oman pankkin palvelutarjontaan ja siksi ei tarvitse niin paljon uusia
palveluita. Kaikki osallistujat olivat sitd mielté ettd Alandsbankenin verkkopankki on parantunut
paljon vuosien mittaan. Sen sijaan yritys sai moitteita verkkopankkitoiminnasta ja arvopaperi-
kaupasta. Asiakkaiden mielestd on ollut ongelmallista saada Premium-palvelussa luvatut edut ja
alennukset, koska henkilokunta ei ole ollut niista tietoinen. Premium-asiakkuuden hinnan
koettiin olevan liian kallis. Sen lisdksi osallistujat olivat sitd mieltd, etta liian monella yrityksilla
on bonuspistejdrjestelmid ja sen takia on vaikeaa pitdad kaikki alennukset ja edut mielessa ja
muistaa kayttda pisteet ennen kun ne menevdt umpeen. Lainojen koodausta kritisoitiin, koska
Alandsbankenin koodit eivat aina tismaa veroviranomaisten koodijirjestelmén kanssa. Juridiset
palvelut saivat paljon kehuja.

Osallistujat olivat sitd mielts, ettd Alandsbankenin henkilokunta kuuntelisi ja my&s tallentai-
si uusia palveluideoita tai palveluparannusideoita, jos heille esitettaisiin sellaisia. Kukaan osallis-
tujista ei kuitenkaan ollut yrittanyt esittaa ideoita — lukuunottamatta muutamia pienid paran-
nusehdoksia. Sen lisaksi pari heista oli huomauttanut pienistd vioista verkkopankissa. Kukaan
osallistujista ei tiennyt, testaako Alandsbanken uusia palveluita asiakkailla ennen lanseerausta
vai ei, mutta yksi heista uskoi, ettd han mahdollisesti olisi kuulunut johonkin testiryhmaan silloin
kun Alandsbankenin verkkopankki lanseerattiin. Osallistujat olisivat kiinnostuneita osallistumaan
asiakasraatiin, jonka tehtava olisi keksid uusia palveluideoita tai arvioida niitd. Osallistujat olivat
kiinnostuneita osallistumaan seuraaviin vaiheisiin palvelukehitysprosessissa: ideoiden seulonta,
palvelu- ja prosessisuunnittelu ja palvelun testaaminen.

ITELLA

Itellan asiakashaastattelu tehtiin tavallisena haastatteluna Itellan yritysasiakkaan toimitusjohta-
jan kanssa. Haastateltavan mukaan ltella on hyvin avulias, kun on kyse liikekumppaneiden
logistiikkaongelmien ratkaisemista ja toimivien uusien ratkaisujen luomisesta. Haastateltava oli
hyvin tyytyvdinen Itellan asiakaslahtdisyyteen ja oli sitd mieltd ettd Itella on todella ldhelld
yritysasiakkaansa.

Haastateltavan mukaan yritys haluaisivat olla mukana palvelukehityksessd alusta asti, jos se
osallistuisi Itellan palvelukehitysprosessiin. Eli strategisesta suunnittelusta kaupallistamiseen.
Han mainitsi myos esimerkin, jossa he olivat olleet mukana kehittamdssa logistiikkapalvelua
Itellan kanssa.
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Asiakaslahtoinen konseptitestaus

Kehitetyt palvelukonseptit testattiin asiakkailla, jotta saatiin tietoa prosessin onnistumisesta.
Tietoa verrattiin yritykseltd saatuun palautteeseen, jolloin ndhtiin erot asiakkaiden ja yrityksen
arvioiden valilld. Testaustilanteessa osallistujille kerrottiin Desire-projektin nykytilanteesta ja
tilaisuuden etenemisestd. Tamadn jdlkeen heille esitettiin kuvaukset palvelukonsepteista. Esitte-
lyn jalkeen osallistujilta pyydettiin rehellisia mielipiteita palvelukonsepteista. Rehellisyys olisi
asiakkaiden etu, jotka olivat uuden palvelun potentiaalisia kayttdjid. Heille kerrottiin, ettd kes-
kustelut nauhoitetaan puhtaaksikirjoittamista varten, eika nauhoitusta luovuteta pankille.

ALANDBANKENIN PALVELUKONSEPTIEN TESTAUS

Alandsbankenin konseptintestaukseen osallistui kuusi henkilod, joista suurin osa oli mukana
my0s fokusryhmahaastattelussa. Alussa keskustelu oli suhteellisen rauhallista. Osallistujien
reaktioista saattoi pdatelld etta konseptit olivat jotain muuta kuin mita osallistujat olivat odotta-
neet. Ensimmadiset kommentit olivat kohteliaita ja osallistujat nostivat esiin miellyttavia yksityis-
kohtia, jotka liittyivat enimmdkseen rahoitus- ja neuvonantopalveluihin. Mitd kauemmin keskus-
telu jatkoi sitd selvemmiksi tuli, ettd uudet palvelukonseptit eivdt olleet osallistujien mieleen.
Yleinen mielipide oli, ettd asiakas ei aina halua tulla rekisterdidyksi, kun kay asioimassa kaupois-
sa, myymaloissd, pankeissa ja muissa paikoissa. Osallistujat eivdat myos pitdneet ideasta, ettd
pankki valvoisi asiakkaiden henkilokohtaisen ajankdyton ja antaisi vapaa-ajanviettoehdotuksia.
Osallistujat halusivat itse suunnitella ajankdyttonsa ja vapaa-aikansa.

Yleisesti ottaen osallistujat olivat sitd mieltd, ettd pankin pitdd panostaa nimenomaan pank-
ki- ja rahoituspalveluihin, ydinpalveluihin. Ruotsinkielinen sanonta “skomakare bliv vid din last”
(suutari pysykoon lestissddn) mainittiin monta kertaa. Osallistujat toteisivat esimerkiksi matko-
jen varaamisen olevan jo helppoa muiden yrityksien kautta. Osallistujat olivat sitd mieltd, ettd
Alandsbankenin on turhaa ryhtyé investoimaan aikaa ja rahaa sivupalveluihin, jotka eivat kiin-
nosta asiakkaita. Asiakkaat haluavat sellaisen pankin, johon voi luottaa, “satoi tai paistoi”, ja
joka huolehtii omista asiakkaistaan ja heiddn taloudestaan. Asiakkaat toivoivat esimerkiksi, ettd
pankki ottaisi aina yhteytta asiakkaisiinsa kun dramaattisia asioita tapahtuu maailman markki-
noilla kuten esimerkiksi nyt vallitsevassa talouskriisissd ja neuvoisi asiakkaita; mita pitda tehda ja
mihin kannattaa pistaa rahaansa.

Yksi mielenkiintoinen keskustelun aikana esiin noussut ehdotus oli se, ettd Alandsbankenin
pitdisi kerdtd 1020 avainasiakasta ja mahdollisesti myds muita keskustelemaan uusista ideoista
ja samalla jarjestdd vahdn brainstorming-tyyppistd ideointia. Ndyttda siltd, ettd mielenkiintoa
niin sanottuun asiakasraatiin olisi olemassa. Osallistujat arvelivat, ett till4 tavalla Alandsbanken
pystyisi kehittamdan palvelutarjontaansa asiakaslahtoiselld tavalla. Yhteenvetona keskustelusta
voidaan todeta, ettd liasnd olleet Alandsbankenin asiakkaat olisivat mieluummin asiakkaita
“smartbankissa” kuin “partybankissa”. Smartbank on sellainen pankki, joka kuuntelee asiakkai-
taan ja keskittyy palvelutarjontaansa asiakkaille tarkeisiin ydinpalveluihin. Partybank toisaalta on
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pankki, joka laajentaa palvelutarjontansa perinteisen pankkimaailman ulkopuolelle (esim. mat-
koja ja konsertteja) ja unohtaa pankkialan perusidean.

Reaktiot olivat ylldttavan tuomitsevia sikali, ettd konseptissa ei esitetty peruspalveluiden
poisjdttamistd. Tarkoituksena oli, ettd arjen luksusta edustava Premium-asiakkuus nakyisi ja
tuntuisi enemman lifestyle-palveluiden kautta. Premium-palvelun lifestyle-puoleen pdatettiin
keskittyd konseptoinnin kuluessa, koska se tekisi pankin palveluiden kdyton helpommaksi
esimerkiksi matkapuhelimen avulla. Asiakkaiden palaute kertoo siitd, ettd uudet palvelut kan-
nattaa esittdd osana palvelukokonaisuutta. Kokonaisuudesta irrallisina esitetyt palvelut saattavat
vddristdd konseptitestauksen tuloksia.

SOL PESULAPALVELUIDEN KONSEPTITESTAUS

SOL Palvelut Oy:n toivomuksesta pesulapalvelukonseptit esiteltiin sellaisille kuluttajille, jotka
eivdt vield olleet SOL Pesuloiden kanta-asiakkaita. Palvelukonseptit esiteltiin kahdelle samanko-
koiselle ryhmalle, missd oli suunnilleen vastaavat kokoonpanot. Konseptien testaukseen osallis-
tui lapsiperheitd, lapsettomia perheitd ja yksineldvid. Osallistujilla oli paljon mielipiteitd ja he
kommentoivat aktiivisesti sekd Savolaisen konsepteja ettd antoivat omia ideoita SOL:n palvelu-
toiminnan kehittamiseen..

Keskustelussa nousi keskeisimmaksi keskustelu pesulapalveluiden hinta. Jotta pesuloista
tulisi osa pdivittdista eldmad, hintataso olisi saatava alaspdin. Osallistujien mukaan kuluttajat
kayttdvat pesulapalveluita pelkdstadn silloin, kun he eivdt pysty pesemdan vaatteita tai tekstiile-
ja kotona. Pitkalld tahtdimella olisi edullisempaa ostaa pesukone. Kerrostaloista 10ytyy pyykkitu-
pia, joten kuluttajien ei tarvitse edes omistaa pesukonetta. Kyse on siis Suomen pesu- tai pyyk-
kikulttuurista. Suomessa jokainen pesee pyykkinsa itse ja vie pesulaan vain sellaista, joka ei
mahdu koneeseen tai mitd ei saa pesta tavallisessa pesukoneessa. Tama on suurin haaste pesu-
loilla. Kulttuuria tulisi uudistaa ja siksi olisi parempi kohdistaa markkinointitoimenpiteet nuo-
remmille kuluttajille kuin lapsiperheille. Opiskelijat ja muut nuoret eivdt yleensa omista pesuko-
neita ja tastd voisi 10ytyd mahdollisuus vaikuttaa heiddn kulutuskayttaytymiseensd. Aukioloaiko-
ja pitdisi muuttaa, jotta palvelua saataisiin vetovoimaisemmaksi. Talla hetkelld pesulat ovat
yleensa avoinna vain silloin, kun suurin osa potentiaalisista asiakkaista on toissd. Yksi osallistu-
jista on oleskellut Tukholmassa paljon ja kertoi, ettd pesulat sielld aukeavat varhain ja sulkevat
myohaan. Talla tavalla he ovat pystyneet tekemdan pesulapalveluista helpompia asiakkaille.

Pesuautomaattien koettiin olevan hyva keino houkutella nuoria asiakkaiksi. Keski- ja Etela-
Euroopassa loytyy monilta paikkakunnilta pesuloita, joissa on joko pelkdstddn automaatteja tai
yhdistelma tavallisia pesulapalveluita ja automaatteja. Nuoret kohderyhmana vaikuttaisi myyma-
I6iden sijaintiin, jolloin pesulat joutuisivat avaamaan uusia myymaldita esimerkiksi suurien
opiskelija-asustusalueiden ldheisyydessa. Yksi osallistujista ehdotti, ettd olisi hyva jos internetis-
ta voisi tarkistaa vapaat pesukoneet tai automaatit. Tilaisuudessa myos pohdittiin mahdollisuut-
ta saada verovahennyksid pesulapalvelusta.
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Ekologinen ndkdkohta on osallistujien mielesta tarked. Kaikki osallistujat olivat sitd mieltd,
ettd SOL:in kannattaa panostaa enemman ekologisuuteen ja nostaa se esiin markkinoinnissa.
Ekologinen ndkokohta voi hyvin saada kuluttajat tuntemaan, ettd he ovat tehneet ekologisesti
hyvan teon kun he ovat kadyttdneet SOL:in pesulapalveluja ja se voisi hyvin houkutella lisaa
ihmisia kayttdamdan palvelua. Osallistujat kannattivat muovipussien lakkautumista ja niiden
korvaamista ekologisemmilla vaihtoehdoilla. Tukholmassa monet pesulat ovat korvanneet
muovipussit kangaskasseilla tai pahvilaatikoilla. Pahvilaatikoille on my6s keksitty palautusjarjes-
telmd. Asiakas tuo likapyykkinsa myymadlaan samassa pahvilaatikossa, jonka hén sai hakiessaan
edelliset pyykit myymadldstd ja laatikon hinta vahennetdan pyykkipesun hinnasta.

Osallistujien mielesta SOL:in ei kannata tarjota ilmaisia korjausvdlineitd saadakseen lisda
asiakkaita pesuloihin. Yleinen mielipide oli etta joko ihminen jo omistaa ndama vdlineet tai sitten
hdn ei osaa kdyttda niitd. llmeni myos ettd vanhojen vaateiden kierrdtys ei kiinnostanut osallis-
tujia. Heidan mukaansa on jo olemassa tarpeeksi monta paikkaa mihin on mahdollista vieda
vanhoja vaatteita; pesuloihin vieddan pelkdstddn sellaisia vaatteita, joita on tarkoitus kdyttaa
myos jatkossa. Mahdolliset korjaus- ja muuntamispalvelut eivdat myoskadn kiinnostaneet osallis-
tujia, koska ompelijapalveluita 16ytyy jo muualta. “Pesula on pesula ja raatalinliike on raatalinlii-
ke” oli aika yleinen mielipide. Tdssa voidaan taas todeta ettd kuluttajien kyky kuvitella uusia
palveluita, palveluyrityksen tarjonnassa tai tiloissa, ei ole kovin hyvad. Suurin osa asiakkaista
toivoo, ettd asiat jatkossakin tulisi olemaan kuin ne aina ovat olleet.

Osa palvelukonseptia olivat kuljetuspalvelut ja sdilytyslokerot, joista puhtaat pyykit voidaan
hakea aukioloaikojen ulkopuolella. Ryhmadkeskusteluosallistujat eivat olleet kiinnostuneita
kuljetuspalveluista, mihin saattaa vaikuttaa osallistujien ikd. Toimivat kuljetuspalvelut edellytta-
va tasmallista aikataulua, koska kuluttajat eivat halua olla kotona odottamassa myohdstyneitd
(tai ennenaikaisia) kuljettajia. Osallistujien mukaan sellaisia aikatauluja ei ole mahdollisia kehit-
tdd Suomessa tand pdivana. Sailytyslokerotkaan eivat olleet erityisen suosittuja, vaan osallistujat
olivat sita mielta ettda aukioloajat pitdisi tehda asiakasystavallisemmaksi.

Myymadlatiloista 10ytyi parannettavaa. Osallistujat toivoivat avarampia ja siistimpida myyma-
|atiloja. Tdssd yhteydessa on hyva muistaa, ettd ryhmakeskustelut pidettiin Vaasassa ja osallistu-
jilla oli kokemuksia lahinnd Vaasan myymaldsta. Monelle oli jadnyt mieleen Levi'sin klassinen
televisiomainos 80-luvulta ja he olivat siksi sitd mieltd ettd 50-luvun tyyli olisi erinomainen
ratkaisu SOL:in pesuloihin. Kaikenlaiset lisdpalvelut kuten esim. kahvilapalvelu, ilmainen internet
tai lehdet eivat kiinnostaneet osallistujia. Heiddn mukaansa pesulaan ei jadda odottamaan, vaan
|ahdetdan hoitamaan muita asioita kuten esim. pankki- ja postiasioita. Osallistujat perdankuulut-
tivat SOL:lta lisaa markkinointia. Kaikki tiesivat missa Vaasan myymala sijaitsee, mutta he myon-
sivdt myos, ettd he eivdt tarkalleen tieda mita kaikkia palveluita SOL:in pesulat tarjoavat.

Enemmistd osallistujista oli sitd mieltd ettd SOL on pesula-ammattilainen ja siksi pitdisi pa-
nostaa pesulapalveluihin ja niiden kehittamiseen. Jos SOL ldhtee kehittamaan liikaa sivupalve-
luita kuluttajat voivat saada vdaran kuvan yrityksestd. Tassakin tapauksessa osallistujat ovat
samaa mieltd kun Alandsbankenin tapauksessa. Sanonta “suutari pysykodn lestissaan” mainit-
tiin usein my6s SOL:n konseptitestauksessa.
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ITELLAN PALVELUKONSEPTIEN TESTAUS

Itellalle kehitetyt palvelukonseptit testattiin kahdeksan hengen opiskelijaryhmalla. Opiskelijat
olivat sekd Helsingin ettd Vaasan seuduilta. Osallistujia ohjeistettiin kuvittelemaan itsensd ja
eldamansa 5-10 vuoden kuluttua ja siten valmistautumaan konseptien arviointiin. Oheistuksella
pyrittiin valttdmdan kahdessa ensimmadisessd konseptitestauksessa painottuneet kielteiset arviot
uusista palveluista. Osallistujille esiteltiin konseptit ja tapa, jolla ne oli kehitetty. Tarkoituksena
oli saada osallistujat ymmartamaan muotoilijan ajattelu- ja tydskentelytapaa ja siten pystyisivat
arvioimaan konsepteja syvdllisemmin.

Keskustelu kaytiin asiallisessa ja myOnteisessa hengessa ja seka hyotyja ettd haittapuolia
pohdittiin. Lisaksi mietittiin, miten palvelusta voitaisiin tehdd vield kayttdjaystavallisempi. Ylei-
sesti ryhmdjdsenet suhtautuivat myonteisesti konsepteihin, kokivat seka taksi- etta raitiovaunu-
vaihtoehtojen olevan vaikeita toteuttaa. Osallistujat eivat uskoneet, ettd suomalaiset taksikuljet-
tajat olisivat kiinnostuneita kuljettamaan paketteja tai muita postilahetyksid, ja raitiovaunuvaih-
toehdon katsottiin oleva liian monimutkaista. Heiddn mukaansa sisa- ja ulosmenovaiheessa olisi
liian sekasortoista, jos sielld seka tavallisia matkustajia ettd postiasiakkaita. osallistujat pohtivat,
kuinka kauan yksi paketti saisi pyoria raitiovaunussa jos asiakas jostain syysta ei tulisi hakemaan
sita? Poistatettaisiinko se esimerkiksi vuorokauden jdlkeen ja joutuisiko asiakas maksamaan
hyvityssakon, kun han hakee pakettinsa postikonttorista?

Osallistujat pitivat “Take-away-Hesari” -ideasta ja olivat sitd mieltd, etta se voitaisiin to-
teuttaa. He olivat kuitenkin sitd mieltd, ettd kannattaisi tehda sellainen jarjestelma, josta olisi
my6s mahdollista ostaa irtonumeroita pankki- tai luottokortilla. Postitelineen koettiin olevan
helpoin toteuttaa ja he kertoivat myds parannusehdotuksia. Osallistujat kokivat suurimmiksi
haasteiksi ilkivalta ja hakkerihyokkadykset seka palvelun ylikuormitus joulupyhien aikana. Vahen-
tadkseen ilkivaltariskid ehdotettiin, ettda postitelineen ympdrille voitaisiin rakentaa linja-
autopysakin kokoinen suojarakennus, jonka saisi avattua samalla koodilla. Suojarakennus suojel-
taisiin myOs postitelinettd sadolosuhteiden varalta. Lisdksi ehdotettiin pienemmille paketeille
sdilytyslokeroita, joita myos olisi mahdollista avata koodilla. 60 euron pantin katsottiin olevan
liian kallis jos toimitetun tavaran arvo on esimerkiksi viisi euroa. Lisaksi ryhmadjdsenet olivat sita
mieltd, ettd varsinkin nuorilla asiakkailla eivat aina olisi varaa maksaa 60 euron panttia, vaikka
rahat maksettaisiin takaisin tilille heti sen jalkeen kun laukku on palautettu postitelineeseen.

Mielenkiintoinen ehdotus oli laukkujen paternosterhissijarjestelmd, joka mahdollistaisi lauk-
kujen varastoinnin syvyydelld eika leveydelld. Ryhmdjdsenet toivoivat, ettd postitelinevaihtoehto
olisi mahdollista valita standardivaihtoehdoksi ilmaisessa matkapuhelinohjelmassa, ettei aina
olisi pakko valita toimitustapaa. Talldin asiakas saisi vain tekstiviestin, joka kertoisi postin olevan
haettavissa postitelineesta.

Osallistujat suhtautuivat myonteisemmin esiteltyihin palvelukonsepteihin kuin aiemmissa
ryhmissa. Ehka Itellan konseptit olivat konkreettisempia kuin edellisien yrityksien, minka vuoksi
osallistujat osasivat kuvitella itsensa kdyttavan naita palveluja tulevaisuudessa. Todenndkdisesti
arviointiin auttoi myos alussa ollut ohjeistus, jossa osallistujia pyydettiin ajattelemaan itseensd
tulevaisuuteen ja olla avoinna uusille ndkokannoille ja ratkaisuille. Tulokseen saattoi vaikuttaa
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myos se, ettd kaikki ryhmajdsenet olivat opiskelijoita ja nuorempia kuin muissa ryhmissa ja siten
heidan asenteensa tulevaisuuden ratkaisuihin oli positiivinen.

ANVIAN PALVELUKONSEPTIEN TESTAUS

Anvian (VLP) konseptien testaukseen kahdeksan henkil6d, joista nelja oli yli 82 vuotiasta.
Ennen konseptien esittelyd osallistujia kehitettiin suhtautumaan konsepteihin avomielisesti ja
yrittdisivat kuvitella, millaisia olisivat tulevaisuuden vanhukset. Keskustelu sujui erittdin hyvin ja
kaikki suhteutuivat myonteisesti konsepteihin. Vanhimmat osallistujat olivat sitd mieltd, ettd he
eivat koskaan pystyisi oppimaan kayttdmaan konseptissa esiintyvid vdlineita kuten Mobile-camia
ja muita USB-laitteita. Siita huolimatta he olivat vakuuttuneita siitd, etta tulevaisuuden vanhuk-
set osaisivat kdyttaa niitd jos olisivat jo nuorempina niita kayttaneet.

Osallistujien mukaan muotoilija oli romantisoinut vanhuutta ja vanhuksien muistiongelmia.
Tana paivand palvelukotiin ei padse yhta hyvakuntoiset vanhukset kuin konseptin Vilho-paappa.
Tarked esille noussut asia liittyi muistiongelmiin. Jos ihmisen muisti heikkenee, niin ihminen ei
endd pysty oppimaan uusia asioita, eikd kdyttamadn uusia teknologisia vehkeitd. Siksi on tarke-
da kdyttda vanhuksille jo tuttua teknologiaa. Kun ihminen on ylittanyt tietyn ikdrajan, han ei
endd ole valmis eikd suostu yrittdmadn oppia uusia asioita. Toinen mielenkiintoinen seikka oli se,
ettd teknologia ei koskaan saa korvata inhimillista yhteydenpitoa. Mobile-camjarjestdlmaa ei
saisi pelkdstdadn kdyttdd apuvadlineena ylldpitamdan inhimillistda yhteydenpitoa, mutta se olisi
mainio apuvaline, jos sukulaiset asuvat kaukana vanhuksesta. Osallistujat olivat myds sita mieltd,
ettd palvelu toimisi paremmin vanhainkodissa tai palvelukodissa, koska sielld on henkilokuntaa
avustamaan tekniikan kanssa. Apteekkiesimerkki miellytti ryhmadjdsenia.

Osallistujat lahettivat Anvialle terveisid, jotka koskivat muita Anvia-palveluita. Osallistujat
halusivat selkeammat laskut, joita on tdlla hetkelld vaikea ymmartaa, samoin Anvian tarjouksia.
Vanhukset eivat ymmarra niitd eivatka uskalla kokeilla niitd, koska ne ovat lilan monimutkaisia.
Ehkapa pelkastddn senioreille tarkoitettu help desk olisi hyvd idea.

Mielenkiintoinen oivallus Anvian tasmaryhmakeskustelussa oli se, etta idkkaat osallistujat
pystyivat arvioimaan uusia palveluita myonteisemmin kuin nuoremmat osallistujat. Pitkd eld-
mankokemus auttaa mahdollisesti ihmista ajattelemaan avaramielisesti ja luovasti. lakkaat
ihmiset uskaltavat myds sanoa sen, mita he ajattelevat aivan erilailla kuin nuoremmat ihmiset.
Ehka yritysten pitaisi tulevaisuudessa integroida enemmadn vanhempia kuluttajia palvelukehitys-
prosessiin.

Yhteenveto asiakasintegroinnista

Prosessiin osallistuneet asiakkaat olivat padsaantdisesti sitd mieltd, etta yritykset ovat suhteelli-
sen Idhelld asiakkaitansa. SOL:n asiakkaat kokivat paikallisen pesulan henkilokunta Idheiseksi
mutta itse emoyhtid tuntui kaukaiselta. Projektissa mukana olleiden yrityksien asiakkailla on
erilaisia mahdollisuuksia kommunikoida yrityksien kanssa. Pdaasiassa kommunikointi toimi
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hyvin. Asiakkaiden mielesta yritykset eivat huomioi aina palautteita ja ehdotuksia, mihin saattaa
vaikuttaa asiakaspalautteen mddrd. On vaikeata valikoida tdrkeimmdt ideat palautemdardn
joukosta.

Monet asiakkaat haluaisivat osallistua yrityksien uusien palveluiden kehittamisprosessiin,
joten on tarpeen kehittdd toimivia tapoja integroida asiakkaat prosessiin. Asiakkaiden integroin-
nista huolimatta palvelukehitysprosessi on tarpeen pitda sujuvana ha tehokkaana. Haastatteluis-
sa selvisi etta yksityisasiakkaat halusivat osallistua ideoiden seulontaan, palvelu- ja prosessimuo-
toiluun, sekd palveluiden tai palveluideoiden testaamiseen. Tulos tukee Alam ja Perryn tuloksia
(2002). Yritysasiakkaat eivdat maininneet yksittdisia vaiheita, mutta halusivat olla mukana alku-
vaiheesta alkaen ja saada palvelukehityksesta hy6tya myos itselleen. Alkuvaiheissa on paremmat
mahdollisuudet soveltaa uusi palvelu nimenomaan heidan oman yrityksensa tarpeisiin.
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Palvelumuotoilun merkityksia tutkimassa

Desire-hankkeessa syntyneiden palvelukonseptit tyOpajapdivdssd, jossa esiteltiin opiskelijoiden
laatimat palvelukonseptit ja kaytiin niistd vapaamuotoista keskustelua. Tydpajassa olivat muka-
na Desire-projektiryhma ja yhteistyoyritysten edustajat.

Yrityksien mielesta kdyttdjdlahtoisessa palvelumuotoiluprosessissa onnistui erityisesti palve-
lupolun mallintaminen ja visualisointi. Tydskentelytapa oli toimiva ja edisti keskustelua. Pelkds-
tdan olemassa olevan palvelupolun mallintaminen ilman uusia palveluideoita tuotti sinalldan
uutta ndkokulmaa. Palvelupolun mallintamista palvelukokonaisuuden kehittdmisessa olisi tar-
peen tutkia tarkemmin tutkia lisda. Palvelupolkua voidaan kehittda jatkamalla sitd alusta tai
lopusta seka lisdamalld uusia palvelutuokioita palvelupolun eri vaiheisiin. TyOpajassa kdydyt
keskustelut ja kommentit keskittyivat pitkalti siihen, millainen on kunkin yhteistyoyrityksen
toimiala muutaman vuoden kuluttua ja kuinka pitkalle yksittdinen yritys voi venya kehittdessaan
uusia ja erilaisia palveluita. Nakokulma tuli esiin erityisesti, kun puhuttiin pankista perinteisena
rahalaitoksena ja toisaalta palvelujen tarjoajana. Erilaisia palvelualustoja kdyttdavat palvelut
pakottavat yritykset I0ytdamaan uudenlaisia yhteistydon muotoja.

Uusia palveluideoita pidettiin raikkaina ja tervetulleina, koska yritysten sisdlld haetaan usein
kilpailevaa ja olemassa olevaa palvelua muistuttavia ratkaisuja. Uusi nakokulma toi varteenotet-
tavia vaihtoehtoja kilpailutilanteeseen. Ndakokulma on kiinnostava sen vuoksi, ettd muotoilija ei
luonut uusia palveluideoita yksin, vaan yhteistyoyritysten kommentit ja kdydyt keskustelut
antoivat tyoskentelylle suuntaa konseptoinnin aikana. Teknologinen kehitys, ymparistoystavalli-
syyden vaatimukset koskettivat jokaista yhteistyOyritysta tavalla tai toisella. Kuitenkaan palve-
luiden kaytossd hyvdn tekeminen ei useinkaan riitd motivaatioksi tai pitkdaikaiseen kayttoon.
Kuluttajan hedonistiset tarpeet tulisi kytked palvelun kayton motivointiin.

Tyopajapdivan jalkeisella viikolla suoritettiin yhteistyOyritysten teemahaastattelut liittyen
uusiin palvelunkehityskokemuksiin. Haastattelussa oli neljd teemaa: kdyttdjakeskeisen suunnit-
telun tuoma lisdarvo, palvelumuotoilun integroiminen yrityksen palvelunkehitykseen, konsep-
toinnin eteneminen yhteistyon kannalta, seka syntyneen palvelukonseptin arviointi. Ensimmai-
sessa teemassa kysyttiin, millainen kokemus Desire-hanke on yleiselld tasolla ollut, tuoko kayt-
tdjdkeskeinen ajattelu asiakaskeskeisyyden sijasta lisdarvoa palveluiden kehitykseen ja l0ydet-
tiinko kaytetyilld tutkimusmetodeilla todellisia kdyttdjan tarpeita. Toisessa teemassa selvitettiin,
millaista kiinnostusta Desire-hanke on herattanyt yhteistyoyrityksen sisdlld, milla tavalla palve-
lumuotoilu uudistaisi (vakiintuneena toimintatapana) yhteistyoyrityksen palvelumuotoiluproses-
sia, kuinka haastateltava koki palvelupolun mallintamisen kayton keskustelun valineena ja missd
haastateltava arvelee sen rajan kulkevan, joissa palvelumuotoilua kannattaa kdyttaa tai olla
kdyttamattd. Kolmannen teeman kysymykset koskivat tyon sujuvuutta opiskelijan kanssa,
konseptin kdsitteen ymmarrettavyyttd, kuinka haastateltava koki tarinankerronnan ja vaihtoeh-
toisten konseptien vertailun tapana edetd kohti lopullista palvelukonseptia ja huomioitiinko
yhteistyoyrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet ja resurssit tarpeeksi hyvin? Neljdannessa teemas-
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sa kysyttiin, saavuttivatko opiskelijan lopputuotokset ne tavoitteet, jotka asiakasyritys oli aset-
tanut talle hankkeelle, tuottiko konseptointi aidosti erilaisia ja radikaaleja ehdotuksia aiempaan
palvelunkehitysprosessiin verrattuna ja onko nyt valittu konsepti toteutuskelpoinen? Seuraan on
koottu projektiin osallistuneiden yrityksien haastattelujen tulokset.

Kayttajakeskeisen suunnittelun lisaarvo

Desire-hanke oli yhteistydyrityksille positiivinen kokemus. Yritykset kritisoivat projektin alkuvai-
hetta, koska se tuntui jossain mdarin epdselvalta uusine termeineen ja konkreettisuuden puut-
teen vuoksi. Epdselvyytta lisasi myods hankkeessa mukana tyoskentelevien henkildiden vaihtumi-
nen. Osallistujien mielesta konseptointivaiheen kdynnistyessa alkoi konkreettisempi ja vauhdik-
kaampi vaihe. Vastaajien mielestda Desire-hanke oli lopulta hyvd projekti kokonaisuudessaan.
Esimerkiksi erdaan — hieman sarkastisen — tulkinnan mukaan se oli raikas tuulahdus ulkomaail-
masta.

Kayttdjakeskinen ajattelu ja etnografisin menetelmin hankittu kayttajatieto synnytti osallis-
tujien mielestd lisdarvoa ja uutta nakemystd. Se haastoi arvioimaan yrityksen ja asiakkaan koh-
taamisen tasoa ja laatua uudella tavalla. Yritysten ulkopuolelta tulevat ideat edustavat yleensa-
kin erilaista ajattelua ja tuovat vaihtelua niihin ndkemyksiin ja ongelmanratkaisutapoihin, joita
yritysten sisdlla on totuttu kayttamaan.

Konseptoinnin alun tutkimusvaihe otti hyvin huomioon yrityksen lahtokohdat ja kayttdjatar-
peet — yhden arvion mukaan siind mddrin kuin se oli mahdollista melko lyhyessa ajassa. Opiskeli-
joiden kolmen kuukauden harjoitteluperiodiin sovitettu aikataulu oli etnografisten tutkimusta-
pojen kannalta jossain madrin vahdinen. Kuitenkin prosessi antoi yrityksille ajatuksen siitd,
millainen prosessi voisi parhaimmillaan olla. Itse prosessin tuomaa kokemusta pidettiinkin jois-
sain tapauksissa jopa tarkeampdna kuin varsinaista lopputulosta. Palvelumuotoilun ja kayttdja-
lahtoisen ajattelun integrointi yritykseen ja ldhtokohtaisesti yritysjohdolle tapahtuu kuitenkin
lopputuloksen eli viimeistellyn palvelukonseptin kautta, jolloin konseptin tehtdvd on olla esi-
merkkind uudesta ajattelu- ja tyoskentelytavasta.

Palvelumuotoilun integroiminen

Desire-hanke ja palvelumuotoilu yleensakin herdttivat keskustelua ja kiinnostusta yhteistyoyri-
tysten sisdlla. Niissa yrityksissd, joissa hankkeeseen oli kiinnitetty vain pieni joukko henkilokun-
taa tai jos hankkeen tapaamisissa ja palavereissa ei ollut johtotason henkildstéd mukana, han-
ketta esiteltin myohemmin laajemmalle joukolle yrityksen sisdlld. Haastateltavien mielesta
konseptoinnin kulkua haittasi jonkin verran kesdlomakauden osuminen samaan ajanjaksoon.
Tama nakyi Idhinnd siing, etta yhteistyoyritysten yhteyshenkiloitd ei aina tavoitettu, eika heille
valttamatta ollut osoitettu sijaista hankkeeseen liittyen. Aiheena hanke heratti keskustelua;.
Jokainen ymmartaa tuotteen muotoilun, mutta palvelumuotoilu edustaa uutta ajattelua. Arvioi-
den mukaan palvelumuotoilu on tulevaisuudessa tuotemuotoilun tapaista arkipdivdd (kuvio 7).
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Joissain tapauksissa todettiin asiakasldhtdisen tuotekehityksen olevan vield vierasta yhteis-
tyoyrityksessd ja sen juurruttaminen vie aikansa.

Halu kehiti&d palveva, teknologiset muutokset,
liséita kysyntaa tai kilpailutilanne, lainsGaddantd
pienentad kuluja kayhajien muuttuvat tarpeet

palvelun tuottajan / pUlVelUmUOTO"UpfOSESSi luotekehitys

tarjoajan jo loppuks jéin o : konseptointi

véalinen vourovaikutus muctoilujchtaminen kaytdjatieto
innovaatio

ratkaisu, nékékulma, tuote, toimintatapa.
vusi tapa hyédynt&d osaamisia

innovaatio yhieistydverkosto
markkinointi
huclio
palvelukonsepti jakelu

Kuvio 7. Palvelumuotoilun kytkeytyminen uusien tuotteiden ja palveluiden kehittimiseen.

YhteistyOyritysten olemassa olevissa palvelunkehitysmalleissa ei ole palvelumuotoilua. Lahes
kaikissa tapauksissa se tullaan lisddmadan ja kdyttdmadn tarpeen mukaan. Palvelumuotoilun
kaytto ei esimerkiksi sovellu kaikkiin pankin tuotteisiin. Sen kayttoa kuitenkin halutaan laajentaa
yhden palvelun sijasta muihinkin palveluihin. Vaikka innostus metodia kohtaan oli suurta, ym-
marretdan yrityksissa myos, ettd tuotekehitys vie oman aikansa. Yrityksen paatoksentekokult-
tuuri voi asettaa omat haasteensa palvelumuotoilun integroimiseen. Hankkeen konseptointivai-
heen aikana yritykset ovat myds itse keksineet paljon muitakin ideoita, joissa menetelmda voisi
kdyttad. Palvelumuotoilua pidetdan radikaalina ja uutena ilmiona, jonka kautta voidaan esimer-
kiksi keksia oikeutus omaan olemassaoloon, jos kilpailutilanne yrityksen toimialalla kiristyy
vaikeaksi.

Palvelupolun mallintaminen ja muu visuaalisin elementein kuvattu asiakkaan kohtaaminen
ovat hyddynnettavissd monissa toiminnoissa yritysten sisalla. Mallintaminen antaa mahdollisuu-
den seurata ja arvioida kdyttajan vastaanottaman informaation ja palveluun liittyvien tapahtumi-
en vuorottelua. llman mallinnusta katsottaisiin helposti lilan suuria kokonaisuuksia. Mallintamis-
ta pidetaan myos hyvdna avauksena laajemman systeemin rakentamiselle, jossa on tarkeda
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nahdd ja erottaa systeemin eri osat. Vastuunjaot ovat selkedmmin maadriteltdvissa yrityksen
sisdlld. Nykyiselld@an palvelupolun mallintamisen ja tarkastelutavan nakdkulma on vield vierasta
yrityksissa. Yritykset olivat kokeneet vaikeaksi nahda palveluketjun padsta pddhan, koska eri
osa-alueet ovat hajautettu vastuu- ja toteutuskysymyksissa eri tahoille.

Olemassa olevan palvelupolun mallintamista voidaan kayttdd myos erillisena tyokaluna pal-
velupolun kriittisten kohtien etsimiseen vaikka puutteiden korjaamiseen kaytettdisiinkin muita
tyoskentelytapoja. Palvelumuotoilun kayton mielekkyydelld on my6s rajansa, joita yhteistyoyri-
tyksissa myos tunnistettiin. Palvelumuotoilua kannattaa kdyttad ensisijaisesti kuluttajapalvelui-
den kehittamiseen, joissa palvelun kdyttdja konkreettisesti kohtaa yritykset ja joissa konkreetti-
set tilanteet ovat lasnd.

Konseptoinnin eteneminen

Yritykset olivat erittdin tyytyvdisid sekd toimintaan ettd tuloksiin. Haastateltavien mukaan
sovitut tehtavdt olivat ajoissa tehty valmiiksi, opiskelijat olivat paneutuneet asiaan syvdllisesti ja
tiiviissa aikataulussa ja ohjauksessa saaneet hyvaa jdlked aikaiseksi. Myos konseptoinnin aikai-
nen viestintd sai kiitosta, silld yritykset kokivat olevansa tiiviisti asioissa mukana. Ottaen huomi-
oon ajallisesti melko vdhaisen kosketuspinnan yhteistyoyritysten ja muotoilijoiden valilld, loppu-
tuloksia pidettiin erinomaisina.

Konseptin kasitteen ymmartaminen vaihteli yritysten valilld suuresti sen mukaan, oliko kasi-
tettd kdytetty aiemmin. Tilanne oli sikdli ongelmallinen, ettd kaikki osapuolet eivdt tarkalleen
tienneet, mita hankkeen puitteissa oli odotettavissa, vaikka hanke vaikuttikin mielenkiintoiselta.
Yleisesti oltiin my0s sitd mieltd, ettd konseptin kdsite ynmarretaan vdarin useassa eri yhteydessa
liike-eldmdssa. Palvelumuotoilussa se on kuvaus joko yksittdisestd kontaktipisteestd tai palvelu-
tuokiosta mutta toisaalta myos kokonaisesta palvelupolusta. Konseptoinnin juurruttaminen
osaksi yrityksen toimintaa on haasteellista. Keskeistd on luoda edellytykset luovalle ideoinnille ja
kytked konseptointi innovaatioprosessiin ja liikketoiminnallisiin tavoitteisiin. Erdan arvion mukaan
palvelumuotoilun kdyttéonotto on kuin tietokoneiden myyminen viidakkoon jossa ei ole sahkod,
jos organisaatio ei ole siihen.

Tarinankerronnan ja vaihtoehtoisten konseptien vertailu ja kehittaminen kohti yhta lopullis-
ta konseptia pidettiin hyvdna toimintatapana. Yhteistyoyritysten liiketoiminnalliset tavoitteet ja
resurssit oli huomioitu konseptoinnissa, mutta tdtd kysymystd haastateltavat eivat pitdneet
kovin tarkeand. Projekti oli kokeiluluonteinen ja yrityksille oli tarkedmpaa saada ensikokemuksia
uudesta toimintatavasta.

Palvelukonseptien arviointi

Valmiita konsepteja pidettiin erittdin hyvind ja erilaisina kuin yritykset olivat alun perin odotta-
neet. Niissa oli laajempi ote tulevaisuuteen kuin yrityksissa oli odotettu. Yrityksien vastaukset
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heijastelevat muotoilun nyky-ideologiaa: Yksilosuorittamisen sijasta tarkeintd on muotoilijan ja
yhteistyoyrityksen yhteinen ndakemys yrityksen tulevaisuudesta. Ideoinnissa asiakaskohtaamisen
yksityiskohtaisempi kehittely haastoi yrityksen paatoksentekokulttuuria ja rohkeutta. Onko
yritys valmis uuteen palveluun? Hankkeen konkreettisia tuloksia pidettiin positiivisena ylldtyk-
send. Yhteistyoyrityksen panokseen ndhden lopputulos yllatti positiivisesti. Myds kytkentd
teknologisiin ja ekologisiin haasteisiin (ensimmadinen tyOpajapdivd) antoi uutta ajateltavaa.
Tutkimusotokset olivat melko pienid, mutta tuottivat siitd huolimatta aidosti radikaaleja uusia
ehdotuksia. Toisaalta yritykset myonsivat, ettd heilld ei ollut aikaisempia kokemuksia, joihin
tuloksia olisi voinut verrata.

Konsepteja pidettiin toteutuskelpoisina. Konseptien toteutus ei ole sindnsd vaikeaa, mutta
on loydettdva oikeat vaylat niiden toteuttamiseksi. Konseptit antavat uusia kysymyksia ratkais-
tavaksi ja haastavat olemassa olevat tavat toimia.

Palvelukonseptista palveluun

Helmikuun viidentena pdivand jdrjestettiin kolmas tyOpaja, jonka tavoitteena oli tarkastella
asiakas- ja yrityshaastattelujen tuloksia sekd konseptitestauksen tuloksia. Lisdksi kaytiin lapi
sekd Anvian konseptit ja yhteiskunnallisiin haasteisiin keskittyneen konseptoinnin. Tydpajassa
keskusteltiin asiakkaiden negatiivisista arvioinneista konseptitestauksessa. vaikka yritykset olivat
pitdneet tuloksia erinomaisina. Negatiivinen ensireaktio uuteen tuotteeseen tai palveluun ei
sindnsa ole uutta, vaan pikemminkin hyvin tuttu ilmio. Vain 2,5 % kuluttajista on sellaisia ns.
edelldkavijoitd, jotka suhtautuvat valittomasti myonteisesti uusiin tuotteisiin ja palveluihin.

Early mgjority 34%
Late majority 34%

Early adopters 13,5%

Laggards 16%

Innovators 2,5%

The innovativeness dimension

Kuvio 8. Vilittomdsti uusiin tuotteisiin ja palveluihin myédnteisesti suhtautuu noin 2,5 % kulutta-
jista (Rogers & Shoemaker 1971)
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Tuotteen omaksuminen on kuluttajan pddtds ottaa uusi palvelu tai tuote kdyttoonsd. Omaksu-
misprosessiin tarvittava aikamdara (the innovation-decision period) madrittda, mihin omaksu-
miskategoriaan han kuuluu. Omaksumiskategorioita on viisi: (1) uudistajat (innovators), (2)
aikaiset omaksujat (early adopter), (3) aikainen enemmisto (early majority), (4) myohdinen
enemmistd (late majority) ja (5) kuhnailijat laggards). Omaksumisprosessin lopputulos voi myds
olla kielteinen, jolloin kuluttajat eivdat omaksu tuotetta tai palvelua lainkaan (rejection) (Rogers
& Shoemaker, 1971) (kuvio 8).

Uudet tuotteet ja palvelut ovat kuluttajille aluksi pelkkia objekteja ilman kdytannon tarkoi-
tusta. (Pantzar 1997). Tyypillisesti arve syntyy vasta markkinoinnin (halu samaistua) avulla tai
esimerkiksi sosiaalisen mielihyvdn (halu kuulua tuotteen kayttdjien ryhmdan) kautta. Kuluttajat
suhtautuvat uusiin palvelukonseptiin eri tavalla:

Uudistajat. Uudistajien tarkein ominaisuus on uhkarohkeus. He ovat aina innokkaita kokei-
lemaan uusia ideoita ja ovat myos valmiina ottamaan riskejd, eivdtka he pelkda epdonnistumista.
He ovat avaramielisid ihmisid, joilla usein on kattavia suhdeverkostoja.

Aikaiset omaksujat.” Aikaiset omaksujat ovat enemman integroituja yhteiskuntaan kuin uu-
distajat. Aikaiset omaksujat ovat vaikutusvaltaisia yhteiskunnassa ja muut ihmiset kunnioittavat
heitd. Silloin kun aikaiset omaksujat hyvaksyvat uuden idean, muut kuluttajat seuraavat perdssa.

Aikainen enemmistd. Aikaisen enemmiston pddtoksentekoprosessi on suhteellisesti pitempi
kuin uudistajien ja aikaisien omaksujien. Aikainen enemmistd harkitse jonkun aikaa ennen kun
se hyviksyy uuden idean taydellisesti. “Ald ole viimeinen, joka pistdd vanhaa sivuun, eikd en-
simmainen, joka kokeile uutta” voisi olla aikaisen enemmiston johtolause.

Mydéhdinen enemmistd. Myohdinen enemmisto on skeptinen ja huolellinen ryhma, joka hy-
vaksyy uusia ideoita vasta keskitasokuluttajan jalkeen. Omaksuminen johtuu yleensa taloudelli-
sista syista tai tuttavapiirin sosiaalisista paineista.

Kuhnailijat. Kuhnailijat ovat viimeiset, jotka omaksuvat uuden idean tai innovaation. Kuh-
nailijat eldavat usein eristdytyneend ymparoivdstd maailmasta ja heidan vertailupisteensd on
menneisyys. He haluavat ettd asiat jatkaisivat samalla tavalla kun ne aina ovat olleet ja he
omaksuvat ideoita tai innovaatioita yleensa vasta silloin kun ei ole muita vaihtoehtoja enda
olemassa ja vield uudempia ideoita tai innovaatioita on jo markkinoilla. He ovat seka epdluuloisia
ettd traditionaalisia. (Rogers & Shoemaker, 1971)

Tyopajassa keskusteltiin myds siitd, ettd tasmaryhmahaastattelu on sosiaalinen tilanne. Yksi
myonteisesti suhtautuva voi alkaa myétdilla ryhman yleista negatiivista suhtautumista. Toisaalta
on muistettava, ettd konseptien kehittelyssa markkinapotentiaali ei ollut ensimmaisena arvioin-
tikriteerind. Tarkoitus oli antaa yrityksille uusia nakokulmia palveluiden kehittelyyn ja jakaa tdta
tietoa. Yritykset itse kuitenkin pitivat asiakaslahtoistda nakokulmaa onnistuneena, koska hank-
keen konseptointivaiheessa esille tuli uusia seka nakyvia etta piilevia kdyttdjien tarpeita. Yksi-
tyiskohtaista “tarkistuslistaa” konseptien arvioinnin kriteereista on vaikeaa madritelld, koska
konseptointi itsessadn nostaa esille uusia ndakokantoja ja mahdollisuuksia, jolloin arviointikritee-
rejdkin on uusittava (Keinonen et al. 2004) (taulukko 2). Myoskadan konseptien arviointi jo
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ideointivaiheessa sindnsa tdrkeissa kysymyksissa kuten riskeissd, strategisessa yhteensopivuu-
dessa, patenteissa ja saddoksissa ei olisi ollut tdman hankkeen puitteissa mielekasta.

Taulukko 1: Ominaisuuksia, jotka vaikuttavat kuluttajien kasitykset innovaatioista. Rogers ja
Shoemaker (1971, 154)

Ominaisuuksia

Suhteellinen hydty (Relative advantage): Innovaation suhteellinen hyoty kuluttajalle vaikut-
taa myonteisesti omaksumiseen. Jos innovaatio kuluttajien mielestd on parempi kuin se
tuote tai palvelu, joka se korvaa tai kilpailee vastaan, kuluttajat suhtautuvat myonteisesti
innovaatioon.

Yhteensopivuus (Compatibility): Innovaation yhteensopivuus aikaisempiin kokemuksiin tai
olemassa oleviin arvoihin vaikuttaa myos myonteisesti kuluttajien omaksumisprosessiin ja
nopeuttaa sen.

Monimutkaisuus (Complexity): Innovaation monimutkaisuus vaikuttaa kielteisesti kuluttaji-
en omaksumisprosessiin. (Rogers & Shoemaker, 1971)

Koekdyttd mahdollisuus (Trialability or divisibility): Mahdollisuus kokeilla innovaatioita
vaikuttaa myonteisesti kuluttajien omaksumisprosessiin ja nopeuttaa sen.

Nékyvyys (Observability or communicability): Nakyvyyden laajuus, siis jos muita kuluttajia
pystyvdt ndkemdan innovaation, vaikuttaa myonteisesti kuluttajien omaksumisprosessiin.

Tyopajassa keskusteltiin laajemmin siitd, mitka olisivat kdytannollisia tyokaluja konseptien
arviointiin yritysten sisalla. Talld tarkoitettiin ennen kaikkea sitd, miten yritys osaa erottaa
useiden konseptien joukosta potentiaalisimmat liiketoimintaa edistdvdt tapaukset (business
case).
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Johtopaatokset

Teoreettiset johtopdatokset

Palvelumuotoilu on enemman kuin palveluiden muotoilua. Palvelumuotoilu on prosessimainen
tyoskentelytapa palveluiden kehittdamisessd, jonka Idhtokohta ovat kuluttajat. Palvelumuotoilus-
sa kuluttajien arvon muodostusprosessit yhdistetdan yrityksen arvoprosessiin. Palvelumuotoilu
avartaa keskustelua koko yrityksen palveluportfoliosta, ei ainoastaan yrityksen ytimessa olevasta
palvelusta. Asiakasymmadrrys on tyokalu, ei pelkdstdan liiketoimintasuunnittelun kohde vaan osa
sitd. Ymmadrtamalla asiakkaan merkitysten muodostumista saadaan vahva ldhtokohta uuden
palvelun kehittamiselle.

Desire-hankkeessa kaytettiin etnografisin menetelmin hankittua kayttajatietoa ja palvelu-
muotoilun menetelmid. Olemassa olevan palvelupolun mallintaminen haastaa yritykset pohti-
maan yrityksen ja asiakkaan kohtaamisen laatua ja kohtaamisista. Palvelumuotoilu antaa tyoka-
lut asiakaskohtaamisen yksityiskohtaisemmalle tarkastelulle ja vastaavasti tyokaluja kokonaisuu-
den kehittamiseen siten, ettd kaikki yksittdiset kontaktipisteet tulevat huomioiduksi. Se auttaa
|6ytamaan kriittisia kohtia, joissa kohtaamiset eivat vdlttamatta tapahdu toivotulla tavalla.

Etnografisin menetelmin hankitut kokemukset ja kayttdjdtieto haastaa muotoilijan pohti-
maan omaa ja yhteison merkityksenantoa. Muotoilijan on loppukdyttdjan roolissa kyettdva
erottamaan eri merkitykset toisistaan; hdanen on osattava l6ytda ja tulkita tavallisessa arjessa
olemassa olevia merkkeja ja merkityksid. Sosiologinen ote ja yhteiskunnallinen herkkyys havaita
ilmigita vievat muotoilijan suunnittelupdydan dareltd sinne, missa palvelut konkreettisesti tapah-
tuvat. Ndin muotoilija padsee kasiksi niihin arvoihin ja asenteisiin, joita han voi tulkinnan kautta
koodata eli muotoilla uusiin tuotteisiin ja palveluihin ja siten edesauttaa niiden kdyton mielek-
kyyttd, haluttavuutta ja kilpailukykyd.

Liiketoiminnalliset johtopaatokset

Desire-hanke antoi yhteistyoyrityksille hyvan kuvan palvelumuotoiluprosessista. Tassd mielessa
lopputuloksia eli palvelukonsepteja ei pidetty niinkddn tarkednd koko prosessin oppimiseen
verrattuna. Yrityksissa ymmarrettiin, ettd varsinainen tuotekehitysprosessi olisi seuraava askel
hankkeen jalkeen. Palvelumuotoilu sopii ensisijaisesti kuluttajapalveluiden kehittdmiseen. Kon-
septointi ja valmis konsepti on hyva vdline esittda uusia palveluideoita yrityksen sisalld. Kdytta-
jakeskeinen muotoilu tuo uutta lisdarvoa. Se tuo asiakkaalle kasvot eikd asiakas ole pelkkd
numero tai osa prosenttilukua.

Yrityksen asema markkinoilla vaikuttaa siihen, kuinka paljon palveluiden kehitykseen halu-
taan tai tdytyy investoida. Nakokulman puuttuessa ideoita palveluiden kehitykseen on haettu
liian kaukaa ulkomailta ja kilpailevista yrityksista. Kayttdjakeskeisen muotoilun menetelmat
tarjoavat ratkaisuja laheltd. Etnografisin menetelmien hankittu kayttajatieto perustuu tuotteiden



66

ja palveluiden loppukayttdjien arjen tarkkailuun ja heidan roolinsa omakohtaiseen kokemiseen.
Keskusteleva ja lapindkyvd muotoiluprosessi auttaa yritysta tdsmentamdan tavoitteitaan proses-
sin aikana. Muotoilijan on tarkedd tuoda esiin eri nakdkulmia havaitsemistaan loydoksistd tai
uusista ideoista. Loppukayttdjan merkitysmaailma on tdrkedd huomioida myos valintojen ja
pddtosten edessa.

Asiakkaiden arviointia konseptien testauksessa voidaan pitdd jonkinasteisena pettymyksenad,
mutta ilmid ei ole uusi (Rogers & Shoemaker, 1971). Konseptien ja skenaarioiden esittdmiin
tulevaisuusndakymiin testaajat olisivat voineet suhtautua hieman kevyemmin ja leikitelld va-
paammin uusilla ajatuksilla. On my6s mahdollista, ettd konseptien sijasta pidemmalle kehitetyt
prototyypit ja niiden kokeilu antaisi toisenlaista palautetta ja tutkimustuloksia. Henkilokohtai-
nen kokemus uudesta palvelusta olisi erilainen verrattuna esityskuvien. Asiakasarviointien suora
integroiminen palveluiden ideointiin yhdessa muotoilijan kanssa olisi luultavammin vaikuttanut
lopputuotoksiin kiinnostavalla tavalla.

Projektin tulokset ovat rohkaisevia ja laajentavat kdyttdjakeskeisen suunnittelun kasitetta.
Muotoilun ammattikdytantojen kannalta tulos on vieldkin tarkedampi: kdyttdjdtiedon hankinnan
ei valttamatta tarvitse olla hidas ja kallis operaatio lavastetuissa tiloissa tai kdytettavyyslaborato-
rioissa. Palvelukehityshankkeissa ja erityisesti niiden alkuvaiheissa huolellisesti valmisteltu arjen
toimintojen tarkkailu tuottaa asiakasymmadrrystd nopeasti ja verrattain edullisesti.

Tutkimustuloksien arviointi

Hankkeesta saatujen tulosten yleistettdavyydessa on huomioitava, ettd palvelumuotoilu on
Suomessa melko uusi ilmio, eikd olemassa olevaa tutkimustietoa ole runsaasti saatavilla. Siten
edellytyksia arvioida hanketta suhteessa aiempiin tuloksiin ei juuri ole. Tilanne on Idhitulevai-
suudessa kuitenkin nopeasti muuttumassa, koska palvelumuotoilu on noussut vahvasti myods
tutkimuksen kohteeksi

Koska palvelumuotoiluprosessi muistuttaa hyvin paljon tuotemuotoilun kulkua konseptei-
neen ja kayttoskenaarioineen, niin olisi tdysin mahdollista ja perusteltua verrata palvelumuotoi-
lusta saatavia hyotyja teollisen muotoilun hydtyihin. Vertailu kannattaisi kohdistaa juuri tuote-
kehityksen alkupaahan eli konseptointiin, siihen liittyviin toimintatapoihin ja niiden tarjoamiin
mahdollisuuksiin. Eri toiminnoissa konseptoinnin rooli vaihtelee. Vaikka konseptointi ei ole
suoranaista tulevaisuuden ennustamista, konseptointi auttaa hahmottamaan tulevaisuutta
strategisen paatoksenteon tukena. Kdyttdjatarpeiden hahmottamisen ja ymmartamisen lisaksi
yritys voi talloin esimerkiksi kytked tulevaisuusskenaariot ja brandin rakentamisen toisiinsa.
(Keinonen et al., 2004)

Desire-hankkeen aikana vuosina 2007-2009 palvelumuotoiluun liittyvdd tietoa on tullut
huomattavasti lisad. Erilaisia palvelumuotoiluun liittyvid konferensseja on jarjestetty lukuisia.
Palvelumuotoilijat ja palvelumuotoilun tutkijat ovat jarjestdytyneet verkkoyhteisoissa yli kansal-
lisien rajojen ja palvelumuotoilun ensimmaisia kdsi- ja oppikirjoja on alkanut ilmestya. Suomessa
muotoilukouluissa on aloitettu palvelumuotoilun opintokokonaisuuksia, sekd mm. palveluinno-
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voinnin ja -muotoilun maisteritasoa vastaava ylempi AMK-koulutusohjelma. Lahivuosina Desire-
hankkeen tuloksia voidaan verrata laajemmin muihin vastaaviin hankkeisiin ja yritysten seka
muiden muotoilukoulujen omiin kokemuksiin. Uudenlaisen, merkityksiin perustuvan asiakasym-
marryksen ja palvelumuotoilumenetelmien juurruttaminen luonnolliseksi osaksi yritysten toimin-
takulttuuria on oma lukunsa, mutta ensikokemukset ja esimerkit ovat rohkaisevia.



68

Pohdinta: Palvelumuotoilu uudistavana ja haastavana tyo-
kaluna

Desire-hankkeen tutkimustulokset tukevat tutkimusoletusta, jossa palvelumuotoilu uudistaa
palvelukehitysprosessia. Tyokalut kayttdjakeskeiseen palvelumuotoiluun ovat olemassa perintei-
sen tuotemuotoilun kautta ja verrattain helposti otettavissa kdyttoon. Haasteet palvelumuotoi-
lun toteuttamiseksi liittyvdt enemmankin yritysten paatoksentekokulttuuriin kuin esimerkiksi
teknisiin kysymyksiin. Teoreettinen haaste on ymmartdaa merkitysten eli kdyttdjdn arvojen muo-
dostuminen yrityksen ja asiakkaan vilisissa kohtaamisissa. Tarpeen on tutkia, kuinka merkityksi-
en muodostumista voitaisiin johtaa kunkin yrityksen tapauksessa. Kdytanndssa tama tarkoittaa
esimerkiksi yhteiskuntatieteistd kumpuavan tutkimusotteen soveltamista ja muotoilun kentdstd
tulevan tuotesemantiikan tuntemista. Visaisin yhteistyOyritysten esittdma kysymys onkin: kuinka
rakentaa operatiivinen palvelunkehitysyksikko, joka on valmis tuottamaan erilaisia palveluja ja
joka tietda missd jarjestyksessa asioita tulee tehdd. Vaihtoehtoisesti yritys voi ottaa palvelumuo-
toilutoimiston strategiseksi kumppanikseen.

Kilpailun kiristyessa on etsittava uusia keinoja kehittdd palveluja. Tekniikan kehitys (kuten
internet viestintdvdlineend, joka ei katso yrityksen kokoa tai liikevaihtoa) ja jatkuvasti laajeneva
tuotteiden ja palveluiden kirjo pakottaa yritykset etsimdan uusia tapoja erottautua omilla tuot-
teilla tai palveluillaan. Tulevaisuudessa muotoiltu tuote voi olla elamys, uskomus tai omasta
arjesta poikkeava tunnetila. Perinteinen brandinhallinnan ja design management -ajattelun
lisaksi on hallittava entista yksityiskohtaisemmin yritykseen maineeseen kytkeytyvat mielikuvat
ja tarinat (Mossberg, 2006). Tuotteiden ja palveluiden kayttdjat luovat myds itse tarinoita ja
jakavat kokemuksia keskendan. Yhdestakin negatiivisesta palvelukokemuksesta jaetaan tietoa,
mutta yhtd lailla myds myonteisistd kokemuksista.

Nyky-yhteiskunnassa ostetaan yha enemman elamyksia ja kokemuksia (Jensen, 2001). Muo-
toilun kenttd laajenee esineiden muotoilusta elamysten ja kokemusten muotoiluun. Téma moni-
puolistaa muotoilun ammattikenttaa. On luotava toimintakulttuuri, jossa palveluiden muotoilijat
ja markkinointi muodostavat tiiviissa yhteistydssa asiakaskokemuksen kokonaisvaltaisesti hallit-
sevia yksikoitd. Se edellyttaa yhd avoimempaa ja keskustelevampaa otetta eri asiantuntijoiden ja
organisaatioiden valilla. Avoin toimintakulttuuri ottaa my6s asiakkaat mukaan tuotekehitykseen.
On tdrkedd oppia ymmartamdan havaintojen kautta saatavaa tietoa ja toki myos sanallisesti
esitettyja toiveita ja nakemyksida tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksista. Laajamittainen
palvelumuotoilun kdyttdéonotto voisi nakya ymmarrettavingd, houkuttelevina ja helposti lahestyt-
tavind palveluina. Myds muotoilijan on ndhtdva itsensa entistd selkedmmin palveluammatissa
palvelujen tarjoajana. Yhda useampien ja erilaisten yritysten kdantyessa muotoilijoiden puoleen
on lopullisesti jatettdva stereotyyppinen itsendisen taitelijan rooli ja sopeuduttava eri tilanteisiin
ja tyotehtaviin.
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Mikali yritys haluaa uudistaa palvelukehitystddn, on yritysjohdon toimittava esimerkking
muille ja sitouduttava palvelunkehitykseen. Evert Gummessonin (2002) mukaan yrityksen mark-
kinointitoiminta ei pysty elamdan eristdytyneend yrityksen muista toiminnoista. Kdytannossa
yrityksen markkinointitoiminta ulottuu yrityksen kaikkiin osastoihin ja markkinointi- ja myynti-
osaston merkitys on vain pieni osa yrityksen kokonaisesta markkinapanoksesta. (Gummesson
2002)

Desire-hankeen tarjoama jatkotutkimushaaste voisi liittya esimerkiksi seuraaviin kysymyk-
siin: Miten kustannuskeskeinen Suomi voisi kehittya kohti kadyttdjakeskeisyytta? Miten yritykset
voisivat tehokkaammin hallita palvelun kayttokokemusta? Miten muotoilu voisi ammattina
kehittyd esinemaailmasta abstraktimpaan ja kokemuksellisempaan suuntaan? Muotoilua ostavis-
sa yrityksissa kyse on ennen kaikkea uusien ajattelu- ja toimintatapojen istuttamisesta olemassa
olevan pddtoksentekokulttuuriin. Muotoilun haasteena on irrottautua taiteelliseen ilmaisuun
nojaavasta muotoiluperinteestd. Palvelumuotoilun kdyttodnoton ja ammattialan kehittymisen
kannalta tarvittaisiin hyvien konseptien lisdksi valmiita esimerkkejd kayttdjalahtoisen palvelu-
muotoilun hyddyntamiseen. Toivomme, ettd tama raportti osaltaan avaa yrityksia ndkemddn
palvelukehityksensa uudesta ndakokulmasta ja rohkaisee itsensa ottamaan ensimmaiset askeleet.
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