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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Asiakkailta 1dhtoisin olevalla tiedolla on ollut aina yrityksille merkittiva arvo, kun ne
pyrkivit kehittiméadn menestyksekkiitd tuotteita ja palveluja. Viimeisten vuosikymme-
nien aikana yritysten strategiat, joilla ne ovat vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa,
ovat muuttuneet asiakkaiden roolien myo6td (Greer & Lei 2012, 63; Bendapudi & Leone
2003, 25; Prahalad & Ramaswamy 2004, 5, 9). Asiakkaiden tarpeiden ymmaértdmistd on
asteittain ldhestytty innovaatioprosesseissa sekd kéyttdjien osallistamisen ettd asiakkai-
den integraation kautta (Kaulio 1998, 147). Palveluyritykset pyrkivit olemaan vuorovai-
kutuksessa asiakkaiden kanssa kaikissa palvelukehityksen vaiheissa, koska palvelupro-
sessit ja palvelun hyddyntdminen tapahtuvat yleensd samanaikaisesti (Edvardsson ym.
2012, 420). Elg ym. (2012, 340) painottavat my0s yritysten mahdollisuutta oppia suorien
ja laheisten kiyttdjdkontaktien avulla koko tuote- tai palveluprosessin kehityksen ajan.
Liheinen vuorovaikutus asiakkaiden kanssa tuottaa tietimysté, joka on merkityksellistid
palveluja kehittiville yritykselle. Padkayttdjien yrityksille tarjoamat ehdotukset ovat
edelld esitetyn liséksi uutuusarvoltaan merkittavid. (Mahr ym. 2014, 611; Oliveira & von
Hippel 2011, 808.) Prahaladin ja Ramaswamyn (2004, 12) mukaan yritykset, jotka hallit-
sevat kehitysprosessiin osallistamisen tehokkaasti, saavuttavat markkinoilla kestivia kil-

pailuetua.

Finnairilla on iso kdyttdmdton resurssi paljon lentdvien asiakkaiden muo-
dossa. Kysykdd meiltd, miten haluaisimme matkustajakokemusta digitali-
soida. Uskon monien meistd auttavan mielellddn.

(Risto Siilasmaa LinkedIn, haettu 20.4.2019)

Yhteisluonnin késitteen mukaan, jos asiakas on osallisena tuotteen tai palvelun tuotta-
misessa, loppuarvo lisdéntyy, koska asiakkaalla on mahdollisuus raitildidé tuote halua-
makseen (Kristensson ym. 2008, 475). Yhteisluonnilla tarkoitetaan asiakkaiden kanssa
tehtyd yhteisty6td innovaation tarkoitusten saavuttamiseksi, ja siitd on muodostunut pal-
velukeskeisen logiikan perusta (Lusch ym. 2007, 8-9). Asiakas ndhddédn yhteisluonnissa
aktiivisena yhteistydkumppanina innovaatioprosessin alusta alkaen. Arvon yhteisluonnin
prosessissa asiakas voi ehdottaa innovatiivisia ideoita yrityksen tuleviin tuotteisiin tai ja-
kaa kulutuskokemuksia niin, ettd yritys tuntee velvollisuudekseen jérjestdd uudelleen
tuote- ja palveluportfolionsa. (Kristensson ym. 2008, 475-476.) Vargo ja Lusch (2004,
13) ovat médritelleet yhteistyon perustaksi asiakkaiden kokemukset, jotka he ovat hank-

kineet yrityksen tuotteita tai palveluja kdyttdessdén.
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Palvelut hallitsevat maailman vakiintuneita talouksia, ja niille on muodostunut yha
tarkedmpi rooli nopeasti kasvavissa ja kehittyvissd maissa. Maailman talouksien ja elin-
keinoeldmén muuttuessa kohti palvelusuuntautuneisuutta kilpailu innovatiivisella tarjon-
nalla ja huippuluokan palveluilla on noussut tavoitelluksi tahtotilaksi. (Carbonell ym.
2012, 497, Bitner & Brown 2008, 39.) Markkinoinnin palvelukeskeisestd ndkokulmasta,
yksi onnistuneen palveluliiketoiminnan kriittisistd tekijoistd on laajan asiakasldhtoisyy-
den toteutuminen (Bitner & Brown 2008, 41). Markkinoinnin palvelukeskeistid ndakokul-
maa on kuvattu seké asiakasldhtoiseksi ettd markkinavetoiseksi, mika edellyttdd jatkuvaa
yhteistyotd ja oppimista asiakkaiden kanssa sekd mukautumista yksil6llisiin ja muuttuviin
tarpeisiin (Carbonell ym. 2012, 497; Vargo & Lusch 2004, 12-13).

Palveluinnovaatioista on muodostunut yha tarkedmpid tekijoitd paitsi palvelualan
myd6s monille valmistavan teollisuuden yrityksille. Tdimé on seurausta voimakkaasta maa-
ilmanlaajuisesta kilpailuista ja lisdéntyneestd kulutushyodykkeiden kysynnistd. (Fang
ym. 2008, 322-323.) Teollisuusyritykset ovat siirtymissé kohti palvelukeskeista liiketoi-
mintaa, mikd merkitsee sitd, ettd yritykset eivét ole vain kasvattamassa tuotevalikoi-
maansa, vaan liiketoiminnalle haetaan kasvua palvelutarjontaa laajentamalla. Palveluin-
novaatiotutkimusten mukaan asiakkaiden osallistaminen uusien palvelujen kehittdmiseen
edistéd palvelutarjonnan menestymisté. Osallistamalla asiakkaita uuden tai olemassa ole-
van palvelun kehittdmiseen yritykset saavat erilaisia ndkemyksié asiakkaiden ndkymaétto-
mistd tarpeista, mieltymyksistd ja kéyttdytymistavoista. (Carbonell & Rodriguez-Escu-
dero 2014, 112.) Akateemisessa kirjallisuudessa vallitsee yksimielisyys, ettd asiakkaiden
osallistuminen kehitystyohon edesauttaa ylivertaisten, erottuvien ja parempaa arvoa tuot-
tavien palvelujen syntymisesséd (Alam & Perry 2002, 523).

Suurin osa kiyttdjdinnovaatiotutkimuksesta on suoritettu yritysten vélisessd (B2B) lii-
ketoimintakontekstissa, jossa asiakkaan ja palveluntarjoajan vilinen tekninen tietdmys on
suhteellisen samalla tasolla. Kuluttajamarkkinoilla (B2C) osapuolien vilisessi tietdmyk-
sessd saattaa olla suuriakin eroja, miké on herdttinyt kysymyksen: onko loppukéyttéjilla
riittdva tekninen tietimys, jotta heiddn panostuksistaan on hydtyéd innovaatioprosessille.
(Magnusson 2009, 579.) Aikaisempi tutkimus on osoittanut, ettd yritysten ja padkaytti-
jien vilinen vuorovaikutus voi tuottaa innovatiivisia ideoita, jotka ovat hyvin sopeutetta-
vissa kdyttéjien tarpeisiin. Tavallisten kuluttaja-asiakkaiden osallistuminen palveluinno-
vointiin tarvitsee kuitenkin lisdtodisteita. (Magnusson 2009, 582; Trischler ym. 2018, 78.)

Asiakkaiden osallistuminen innovointiin ja kdyttdjitiedon hankinta ovat saaneet osak-
seen myoOs kritiikkid. Sanchez-Gonzalezin ym. (2009, 1592) mukaan asiakasléhtdinen
tieto on enimmaikseen nihkedd tai vastahakoista, mika tarkoittaa kustannuksia sen han-
kinnassa, siirtimisessd ja kdytossd. Kuluttajat voivat myds ajatella yrityksen olevan ky-
kenemiton tuottamaan itse laadukkaita innovaatioita, jos ne turvautuvat kéyttdjien yhteis-
muotoiluun (Schreier ym. 2012, 20). Franke ja Hippel (2003, 1212) muistuttavat, ettd
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varsinkin kuluttajamarkkinoita voidaan kuvata asiakkaiden tarpeiden puolesta erittdin he-
terogeenisiksi. Tdmé aiheuttaa yrityksille haasteita ymmartaa asiakkaita ja tarjota tuot-
teita, jotka tyydyttdvét suurinta osaa kuluttajista. My0os Blazevic ja Lievens (2008, 145)
korostavat, ettd vain rajallinen maard asiakkaista antaa palautetta, joten yritysten saama

tieto ei ole aina yleistettavissa.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, Kisitteet ja rajaukset

Tamin tutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten kuluttaja-asiakkaiden osallistaminen
vaikuttaa olemassa olevien palvelujen kehitysprosessiin. Tutkielman tarkoitus on jaettu
seuraaviin osaongelmiin:
o Mitd asiakkaiden osallistamisella palvelujen kehittdmiseen tarkoitetaan?
o Miten kuluttaja-asiakkaiden kokemuksia voidaan hyddyntdd olemassa olevien
palvelujen kehitysprosessissa?
. Mité positiivia ja negatiivisia lopputulemia asiakkaiden osallistamisesta palve-

lukehitykseen seuraa?

Ensimmaisessd osaongelmassa tarkastellaan kuluttaja-asiakkaiden osallistamiseen
vaikuttavia osatekijoitd osana uuden palvelun kehitysprosessia. Uuden palvelun kehitys-
prosessista tarkastelun keskioon on nostettu vaiheet, joissa palvelu on olemassa oleva eli
konkreettinen. Palvelun konkreettisuus mahdollistaa muutos- ja parannusehdotusten esit-
tamisen. Toisessa osaongelmassa keskitytdéin palvelujen yhteisluonnin kisitteeseen, jo-
hon liitetdén kuluttaja-asiakkaiden omat palvelukokemukset. Palvelukokemukset toimi-
vat samalla kehitystyon ldhtokohtana. Kolmas osaongelma ldhestyy palvelujen yhteis-
luonnin positiivisia ja negatiivisia lopputulemia palveluntarjoajan ndkdkulmasta.

Téssd tutkielmassa keskitytddan olemassa olevien kuluttajapalvelujen asiakasléhtoiseen
innovointiin ja kehittimiseen. Késitteitd asiakas, kuluttaja ja kiyttdjd kiytetadn kirjalli-
suudessa usein rinnakkain, kuten myos tdssa tutkielmassa. Kasitteelld uuden palvelun ke-
hittdminen (engl. new service development, lyh. NSD) voidaan viitata my0s olemassa
olevan palvelun parantamiseen. (Kristensson ym. 2008, 489; Zimmerling ym. 2017, 552.)
Kuluttaja-asiakkaan kokemuksilla tarkoitetaan palvelun kéyttdjdn omia palvelukokemuk-
sia kehitettdvistd kuluttajapalvelusta. Tassé tutkielmassa aihetta ldhestytddn yritysten eli
palveluntarjoajien ndkdkulmasta.

Aikaisempi kayttdjdinnovaatio- ja kuluttajayhteisluontitutkimus on keskittynyt padasi-
assa yritysten viliseen (B2B) kontekstiin. Yritysten ja kuluttajien vélinen (B2C) toiminta
vaatii lisdtutkimusta, koska asiakkaan integroinnin uuden tuotteen tai palvelun kehitys-

prosessiin on havaittu olevan erilaista ja haastavampaa kuin B2B-markkinoilla. Tdméa on
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seurausta kuluttajamarkkinoiden ominaispiirteistd, joita ovat yritysten ja kuluttajien vali-
set erot, vahvojen vilikdsien olemassaolo, potentiaalisten kuluttajien suuri lukumaira ja
kuluttajien heikompi uskollisuus seké nopeasti muuttuvat mieltymykset. Edelld mainitut
seikat osaltaan selittdvét, miksi kuluttajaintegraatio on vaikeampi saavuttaa ja miksi uudet
tuotteet epdonnistuvat useammin juuri kuluttajamarkkinoilla. Kuluttajamarkkinoiden
litkkkeenjohdolliseksi haasteeksi on noussut kuluttajavuorovaikutuksen parantaminen uu-
den tuotteen kehittdmisen aikana, jotta epdonnistumisilta voitaisiin vélttya ja kehitysin-
vestoinneille saataisiin tuottoa, koska usein uudet tuotteet eivét vastaa kuluttajien vaati-
muksia. (Alam 2002, 259; Magnusson 2009, 579; Hoyer ym. 2010, 284.)

Kuluttajien osallistamisen merkitysta tuotteiden ja palveluiden kaupallistamiseen sekd
julkistamisen jdlkeisiin vaiheisiin on tutkittu vain niukasti aiemmassa kirjallisuudessa,
huolimatta siité, ettd nima vaiheet ovat usein kriittisimpid, arvokkaimpia ja riskialttiimpia
(Hoyer ym. 2010, 291; Bogers ym. 2010, 867; Cheng ym. 2012, 451). Kaupallistamisella
viitataan tuotekonseptin kehittimiseen ja vuorovaikutukseen mahdollisten ostajien
kanssa (Aarikka-Stenroos & Sandberg 2012, 198). Tutkielmasta on rajattu pois yhteis-
luonnin alkuvaiheen ideointi- ja kehittdmisvaihe ja piddpaino on olemassa olevissa seké
jo julkistetuissa palveluissa, koska Magnusson (2009, 592) ja Beltagui ym. (2016, 763)
ovat todenneet, ettd tavalliset kayttdjat eivit kykene tuottamaan merkityksellisid palve-
luehdotuksia ennen kuin he ovat itse padsseet kokemaan palvelun ja kdyttdméén palvelun
vaatimaa teknologiaa. Yritykset voivat tavoitella mullistaviakin innovaatioita ottamalla
huomioon kéyttédjien ehdotukset, jotka perustuvat heidin todellisiin tarpeisiin. Changin ja
Taylorin (2016, 60) mukaan yhteisluonnin arvo vidhenee teknisen kehitysvaiheen aikana
mutta kasvaa jdlleen kaupallistamisvaiheessa, kun kuluttajat voivat antaa palautetta tuot-
teen asemoinnista ja kdytostd. Kristensson ym. (2004, 12) ovat havainneet, ettd tavalliset
kéyttdjdt ovat taipuvaisia tuottamaan keskiméairin arvokkaampia ja omaperdisempid ide-
oita kuin palvelukehityksen ammattilaiset.

Téssd kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastateltavat yritykset ovat Helsingin porssin
pailistalla noteerattuja julkisia osakeyhtioitd. Valittuja yhtioitd yhdistdd niiden pyrkimys
asiakasldhtoiseen palvelukehitykseen, toimiminen kuluttajaliiketoiminnan parissa ja kes-
kisuuri tai suuri markkina-arvo. Tutkimuksessa haastateltiin viittd suomalaisen pdrssiyh-
tion johtajaa, jotka vastaavat edustamassaan yhtidssd palvelukehityksestd, markkinoin-
nista tai asiakaskokemuksen johtamisesta. Kerdtyn aineiston analysoinnissa hyddynnet-
tiin teoriasidonnaista ldhestymistapaa eli abduktiivista paéttelyd. Tutkimuksen luotetta-
vuutta pyrittiin parantamaan pitdmélld tutkimusprosessi mahdollisimman avoimena. Li-
saksi ennen tutkimuksen toteuttamista haastateltiin Suomen johtavia palvelumuotoilijoita

ja hyddynnettiin heiddn kokemuksiaan tutkimuksen suunnitteluvaiheessa.
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1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielman kirjallisuuskatsaus muodostaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, joka
toimii samalla empiirisen tutkimuksen perustana. Kirjallisuuskatsaus esitetddn tutkielman
toisessa padluvussa. Toinen padluku koostuu seitsemistd alaluvusta. Viimeisessa alalu-
vussa teoria kootaan yhteen ja havainnollistetaan viitekehyksen muodossa. Tutkielman
teoreettinen tausta alkaa uuden palvelun kehitysprosessin esittelylld. Tutkimuksen rajauk-
sista johtuen erityishuomiota kiinnitetdén kehitysprosessin viiteen viimeiseen vaiheen,
jolloin palvelu voidaan ndhdd konkreettisena eli olemassa olevana. Luvussa 2.1 tarkas-
tellaan my6s uuden palvelun innovaatio- ja kehitysjaottelua, jossa padpaino on olemassa
olevien palvelujen muuttamisessa ja parantamisessa. Toisessa alaluvussa kuvataan ylei-
sesti kuluttajien ominaispiirteitd innovoijina ja yhteisluojina. Kuvauksessa otetaan huo-
mioon myo0s yrityksen ndkokulma kuluttaja-asiakkaisiin yhteistydkumppaneina. Lisdksi
tutkitaan kuluttajien perehtyneisyyden ja palvelun monimutkaisuuden vaikutusta inno-
vaatioehdotusten toteutumiseen.

Luvussa 2.3 keskitytdin asiakasosallistamisen teoreettiseen taustaan kirjallisuudesta
esiin nousseista ndkokulmista. Luvun ensimmaéisessd osassa tarkastellaan kuluttaja-asi-
akkaiden valintakriteereitd palveluntarjoajan ndkdkulmasta. Lisdksi tunnistetaan kulutta-
jasegmenttejd, jotka ovat kykenevii osallistumaan palvelujen yhteiskehittimiseen, ja tuo-
daan esiin asiakkaan rooleja uuden tuotteen kehitysprosessin loppuvaiheissa. Toisessa
osassa syvennytddn yrityksen tapoihin osallistaa kuluttaja-asiakkaita. Luvun kolman-
nessa osassa otetaan kantaa kuluttajan sitoutumisen motiiveihin arvon yhteisluonnille.

Neljannessd alaluvussa kasitellddan palvelukokemuksen yhteisluontia. Padpaino on pal-
velukokemuksen késitteellistimisessd ja asiakkaiden kokemusten ymmairtdmisessa. Vii-
des alaluku tarjoaa teoreettisen viitekehyksen palvelujen yhteisluonnille. Kuudennessa
alaluvussa tuodaan esiin palvelujen yhteisluonnin lopputulemat palveluntarjoajalle. Lop-
putulemat ovat jaettu positiiviin ja negatiivisiin hyotyihin. Luku kaksi pdétetddan esitta-
maéll4 ja havainnollistamalla tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Tutkielman toinen osa koostuu metodologiasta, tutkimuksen tuloksista, johtopaatok-
sistd ja yhteenvedosta. Metodologia-luku eli kolmas pééluku alkaa laadullisen tutkimuk-
sen ominaispiirteiden esittelylld. Tétd seuraa valitun tutkimusmenetelmén eli teemahaas-
tattelun lapikdynti. Tutkimuksen toteutus ja haastateltavien valintakriteerit esitellddn lu-
vussa 3.3. Luku 3.4 avaa sitd, kuinka kerétty aineisto on analysoitu ja tulkittu. Kolmas
paéluku paittyy tutkimuksen luotettavuuden arviointiin.

Luvussa viisi esitetdén tutkielman teoreettiset johtopaédtokset. Johtopadtoksissd kéy-
dédn tiivistd vuoropuhelua aineistosta johdettujen tutkimustulosten ja olemassa olevan
akateemisen kirjallisuuden vililld. Lisdksi luvussa esitetdén litkkeenjohdon suositukset ja

tutkimuksen rajoitukset sekéd jatkotutkimusehdotukset. Luvussa kuusi eli yhteenvedossa
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kerrataan lyhyesti tutkimuksen kirjallisuuskatsauksen, toteuttamisen ja johtopéétdsten

keskeisimmit seikat.
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2 KULUTTAJIEN HYODYNTAMINEN PALVELUKEHITYK-
SESSA

2.1 Uuden palvelun kehitysprosessi

Uuden palvelun kehitysprojektit voidaan jakaa jaksottaisiin innovaatioihin ja lisdinnovaa-
tioihin. Lisdinnovaatiot yhdistetddn pédasiallisesti yrityksen lyhyen tdhtdimen toteutta-
miskelpoiseen kehittdmiseen, koska vihaisilld muutoksilla ja parannuksilla olemassa ole-
vaan palvelutarjontaan voidaan suoraan vaikuttaa lyhyen aikavélin tuloksiin. Jaksottainen
innovaatio liittyy vastaavasti palvelutarjonnan pitkén aikavilin toteuttamiskelpoisuuteen.
Yrityksen jaksottainen innovointi tuottaa laajemman ndkymaén trendeisté ja tarjoaa yri-
tykselle mahdollisuuden toimia markkinoiden edelldkivijéni. Pddosa loppukayttdjien in-
tegraatiota kasittelevéstd kirjallisuudesta keskittyy kuitenkin lisdinnovaatioihin. (Otten-
bacher & Harrington 2010, 5; Zimmerling ym. 2017, 553.) Innovatiivinen uuden palvelun
kehitys edellyttdd laajaa yrityksen strategisen suunnan tarkastelua. Sen toiminnoiksi on
16ydetty markkinoiden kiinnostavuuden lisdys, nopea reagointi, strateginen henkildsto-
johtaminen ja ennakkojulkistuksen hyddyntaminen. (Ottenbacher & Harrington 2010, 7,
11.)

Johne ja Storey (1998, 189) ovat esitelleet uusia tuotteita ja palveluja koskevan inno-
vaatio- ja kehitysjaottelun. Palvelukehitykselld voidaan Johnen ja Storeyn mukaan viitata
johonkin seuraavista:

1. Tdysin uudet palvelut: uudet palvelut, jotka ovat myds asiakkaan silmissd uu-
sia, koska ne ovat ensimmadisid laatuaan ja luomassa kokonaan uusia markki-
noita

2. Uudet palvelutarjoamat: palvelut, jotka eivit ole uusia markkinoille mutta ovat
uusia yritykselle

3. Lisdykset olemassa olevaan palvelutarjoamaan: uudet palvelut, jotka tdyden-
tavit yrityksen vakiintunutta palvelutarjoamaa ja eivit ole merkittivasti uusia
palveluntarjoajalle, mutta jotka voivat olla uusia olemassa olevan markki-
nasegmentin asiakkaille. (vrt. lentoyhtion uusi reitti)

4. Parannukset ja muutokset olemassa olevaan palveluun: uudet palvelut, jotka
tarjoavat parempia tuloksia tai suuremman koetun arvon, ja korvaavat tai muut-
tavat olemassa olevia palveluja

5. Uudelleenasemointi: olemassa olevat palvelut, jotka ovat kohdistettu uusille
markkinoille tai markkinasegmenteille

6. Kustannusten alentaminen: uudet palvelut, jotka tarjoavat samanlaiset tulokset

mutta alhaisimmilla jakelukustannuksilla eli paremmalla tuottavuudella.
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Uuden palvelun kehitysprosessi voidaan mééritelld joukoksi toimintoja, tehtdvii ja ar-
viointeja, jotka vievit projektia ideointivaiheesta kohti palvelun julkistusta (Zomerdijk &
Voss 2011, 65; Cheng ym. 2012, 446). Jéarjestelmaillistd kehitysprosessia on usein pidetty
yhtend menestystekijand uuden palvelun kehittimiselle. Jéarjestelmallinen prosessi sisél-
tdd useita toimia, jotka tdhtdavit uuden palvelun julkistamisen tehokkuuteen, uusien pal-
veluideoiden luontiin ja arviointiin, palvelumuotoilun visuaaliseen konkretisointiin ja
palvelujen testaamiseen yhdessa asiakkaiden kanssa. (Zomerdijk & Voss 2011, 65-66.)

Uuden palvelun kehitysprosessi voidaan jakaa eri vaiheisiin. Johnson ym. (2000, 18)
ovat esittdneet neljdd vaihetta kehitysprosessille: muotoilu, analyysi, kehitys ja julkistus.
Muotoiluvaiheessa uudet palveluideat arvioidaan ja parhaat ideat valitaan edelleen kehi-
tettdvéksi palvelukonseptien muotoon. Analyysivaiheessa palveluntarjoajat tunnistavat
potentiaaliset markkinat palveluinnovaatiokonseptille, konseptin kasvu- ja tuottopotenti-
aalin seka kilpailuedut. Kehitysvaiheessa palvelukonsepti muunnetaan kaupalliseksi pal-
veluksi. Viimeisessi eli julkistusvaiheessa kehitystiimin jésenet laativat strategiat palve-
lun kaupallistamiselle, julkistukselle ja markkinapaikalla.

Alam ja Perry (2002, 524-525) ovat luoneet 10-vaiheisen mallin uuden palvelun ke-
hitysprosessille, missd ensimmaéistd kertaa asiakkaiden osallistuminen ja panostukset ote-
taan huomioon prosessin eri vaiheissa. Tdmén tutkimuksen rajauksista johtuen erityis-
huomio kiinnitetddn kehitysprosessin viiteen viimeiseen (6—10) vaiheeseen. Néiden vai-
heiden aikana voidaan puhua konkreettisesta olemassa olevasta palvelusta, johon asiak-
kaiden on mahdollista ehdottaa parannuksia. Alam ja Perry (2002, 525) jakavat kehitys-

prosessin seuraaviin kymmeneen vaiheeseen:

strateginen suunnittelu

ideoiden tuottaminen

ideoiden seulonta

litketoiminta-analyysit

poikkitoiminnallisten tiimien muodostaminen
palvelu- ja prosessimuotoilu

henkildston kouluttaminen

palvelutestaus ja pilotointi

A BRSSP RSN o e

testimarkkinointi

10. kaupallistaminen.

Asiakkaat voivat Alamin ja Perryn (2002, 524) mukaan vaikuttaa kaikkiin kehityspro-
sessin vaiheisiin, mutta yleisintd vaikuttamisen on havaittu olevan ideoiden tuottami-
sessa, palvelu- ja prosessimuotoilussa sekd palvelutestaus ja pilotointi -vaiheessa. Tésté
on pédtelty, ettd asiakkaiden panostukset voivat olla kriittisimpid ja tdrkeimpid néissé kol-

messa kehitysvaiheessa. Sandmeier (2009, 6) on viittanyt, ettd asiakkaiden integrointi on
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tehokkainta uuden tuotteen kehityksen alkuvaiheissa, koska tarpeiden méérittely on sil-
loin helpompaa ja kustannustehokkaampaa.

Palveluntarjoajan ndkokulmasta palvelu- ja prosessimuotoilulla tarkoitetaan aiemmin
kehitysprosessissa tunnistettujen palveluominaisuuksien yhdistdmistd palvelun tarjonta-
prosessiin. Palveluominaisuuksilla viitataan palveluhenkilostoon, prosessikarttaan ja pal-
velun ajalliseen kestoon. Henkilostokoulutuksella tdhdatdan palvelun tasaiseen laatuun.
Keskeisimmiksi kriteereiksi on tunnistettu henkildston kéytostavat ja tarkkaavaisuus. Pi-
lotointivaiheessa palvelua testataan aidoissa asiakaskohtaamistilanteissa. Testausvaihe
mahdollistaa muutosten toteuttamisen ja kdyttdjien mielipiteiden kerddmisen. Testimark-
kinoinnilla tarkoitetaan markkinointisuunnitelman laatimista ja sen testaamista palvelun
kayttdjilla. Samalla voidaan arvioida palvelun kdytettavyyttd. Testimarkkinointi mahdol-
listaa palvelun rajoitetun kéyttoonoton valitussa markkinassa. Kaupallistamisvaiheessa
palvelu tuodaan markkinoille ja sitd muokataan tarvittaessa edelleen markkinaolosuhteet
huomioon ottaen. (Alam 2002, 258.)

2.2 Kuluttajat innovoijina ja yhteisluojina

Perinteisesti ammattilaiset ovat muotoilleet arkipdiviiset tuotteemme, koska heilld on
vaadittavat taidot ja kyvyt suoriutua muotoiluprosessista tehokkaasti ja korkeata laatua
tuottaen (Ulrich 2007, 5-6). Viimeisten vuosien aikana monet yritykset ovat haastaneet
titd perinteistd muotoilutapaa osallistamalla valittuja kayttdjid arkipaiviisten tuotteiden
ja palvelujen muotoiluprosesseihin (Schreier ym. 2012, 20). Kéyttijilld onkin yhé hallit-
sevampi rooli yritysten luovissa kehitysprosesseissa. Loppukéyttdjien rooli ilmenee inno-
vatiivisten ideoiden jakamisena ja kehittimisend kdyttdjayhteisojen sisélld. (Bogers ym.
(2010, 860.) Ulrichin (2007) mukaan yritystd, joka valtuuttaa sddannollisesti kdyttdjiyh-
teisdd tuottamaan lupaavia ideoita uusille palveluille, kutsutaan kiyttdjien yhteissuunnit-
telua edistavéksi toimijaksi. Von Hippel (2005) ja Bogers ym. (2015, 4) ovat toistuvasti
havainneet, ettd monet kéyttdjien ehdottomat muutokset olemassa oleviin tai kokonaan
uusiin tuotteisiin ovat korkealaatuisia ja tosiasiallisesti markkinoiden kiinnostavimpia in-
novaatioita. Magnussonin ym. (2003, 121) ja Trischlerin ym. (2018, 78) mukaan kaytta-
jien ideat ovat keskiméérin vaikeampi muuntaa kaupallisiksi palveluiksi, vaikka ehdotuk-
set itsessdén ovat luonteeltaan aidompia kuin ammattilaisten vastaavat. Lisdksi, varsinkin
suuremmissa yrityksissd asiakasinnovaatioiden esteiksi on tunnistettu osastotasoiset ajat-
telumallit ja tuoterutiinit.

Kuluttajatuotteita késittelevissad innovaatiotutkimuksissa todetaan yhi useammin, ettad
merkittdvi osa innovaatioista ja tuotekehityksestd on ldhtoisin kuluttajakdyttéjien ehdo-
tuksista (von Hippel 2005). Kuluttajakayttéjilld eli kulutushyodykkeiden kayttdjilla viita-

taan tyypillisesti yksittéisiin loppuasiakkaisiin tai kokonaisiin loppukéyttdjéyhteisoihin.
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Yksittdisid kuluttajia kuvataan rajoitetusti jarkiperdisiksi hyddyn maksimoijiksi, jotka
saattavat myos jakaa kehitysehdotuksia ja innovoida. Tiedon jakamisen lisdksi kuluttajat
voidaan ndhda tuotteen tai palvelun ongelmanratkaisijoina. (Bogers ym. 2010, 859-863;
Zimmerling ym. 2017, 552.)

Aarikka-Stenroosin ja Jaakkolan (2012, 23) mukaan tarpeiden tunnistaminen, ratkai-
sujen 10ytdminen ja arvoristiriitojen hallitseminen ovat avaintoimintoja yhteisessd ongel-
manratkaisuprosessissa. Dahan ja Hauser (2002, 350-351) ehdottavat vuorovaikutuksen
ja yhteistyon tyokaluiksi asiakkaiden kuuntelua, kysymysten esittimistd ja yksiloiden
osallistamista. Asiakkaiden ja palveluntarjoajien vuorovaikutus on kehittynyt satunnai-
sesta, epdsuorasta ja lapindkymattomastd kohti toistuvaa, kaksisuuntaista ja ldpindkyvaa
viestintdd (Gustafsson ym. 2012, 314-315; Prahalad & Ramaswamy 2004, 4-5). Kysyn-
tavetoisen markkinaluonnin kannattajien mukaan markkinat toimivat, kun potentiaaliset
kuluttajat pyytdvit tarkoin méériteltyjen tarpeidensa tyydyttdmistd. Tdma ndkemys ko-
rostaa asiakkaiden ddnen merkitystd ja heidén rooliaan kuluttajina ja kéyttdjind. (Schaar-
schmidt & Kilian 2014, 351.)

Schreier ym. (2012, 29-30) ovat keskittyneet tutkimuksessaan yritysten kykyyn tuot-
taa innovatiivisia tuotteita. Tutkimukset antavat todisteita siitd, ettd kdyttdjien muotoile-
mat tuotteet lisddvét kuluttajien késitystd yrityksen innovaatiokyvystd. Tutkimuksen mu-
kaan jopa suhteellisen yksinkertaisissa muotoilutehtavissa kdyttdjaimuotoilun innovaatio-
vaikutus riippuu kuluttajien perehtyneisyydestd kéyttdjdinnovaatioihin. Jos kuluttajat ei-
vit kykene mielessddn ndkemaién tuotteen varsinaisia loppukdyttdjid, kdyttdjasuunnitte-
lun lopulliset innovaatiovaikutukset heikentyvit. Tutkijat osoittavat myds, ettd tuotteen
monimutkaisuus niyttelee merkittdvia roolia innovaatioehdotusten toteutumisessa. Kéyt-
tdjdldhtoinen muotoilu voi menettdd merkitystd, jos suunnittelutehtévd on liian monimut-
kainen. Carbonellin ym. (2009, 548) mukaan teknologisella turbulenssilla on positiivinen
yhteys asiakkaiden osallistumiseen. Mitd enemmaén palvelu siséltdd uusia teknologisia
ominaisuuksia, sitd suurempi on asiakkaiden osallistumisaste ldpi koko kehitysprosessin.
Yritykset, jotka kehittdvit innovatiivisia teknologiapalveluja, ovat my0s aktiivisempia et-
siméén asiakaspanostuksia ja antamaan kéiyttdjille merkittavampaa roolia kehitystyossa.

Bogersin ym. (2010, 861) mukaan kuluttajat ovat valmiita innovoimaan, koska heilld
on tietoa ja ndkemystd kadyttdmistddn tuotteista ja palveluista. Kuluttajat odottavat myds
itse hyotyvénsi kehitysprosessiin osallistumisesta. Hyodyiksi voidaan lukea innovaatio-
ratkaisujen kaytto tai myyntituloksiin perustuvat palkkiot. Liséksi innovoinnin syyksi on
nostettu kehittdmisprosessista nauttiminen. Nautinto syntyy vapaudesta, jota kuluttajilla
on enemmain kuin yrityksen omilla suunnittelijoilla. Koska kdyttdjat kohtaavat vihemmin
rajoituksia, he voivat visioida ja ideoida tuotteita haluamaansa suuntaan. (Schreier ym.
2012, 21.) Mydhemmin Bogers ym. (2015, 4) ja Greer ja Lei (2012, 70) ovat lisédnneet,
ettd suurin osa kuluttajista motivoituu muusta kuin rahallisesta korvauksesta, kuten edella

mainitusta nautinnosta, oppimisesta, itsensd haastamisesta ja sosiaalisesta pddomasta.
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Bendapudi ja Leone (2003, 25) painottavat asiakkaan itseluottamusta, kykyjd, nautintoa
ja kontrollia psyykkisind hyotyiné, koska tyytyvédisyys yhteistydbhon on riippuvaista seka
prosessin luonteesta ettd palvelun lopputulemasta.

Kayttdjat voidaan Bogersin ym. (2010, 868) mukaan jakaa erilaisiin tyyppeihin, kuten
kuluttajakayttédjiin ja keskitason kayttdjiin, koska kéyttédjien ja tuottajien tarkkojen roolien
valilld on havaittu eroja innovointiprosessin aikana. Oliveira ja von Hippel (2011, 807)
madrittavat kayttdjat joko yrityksiksi tai yksittdisiksi kuluttajiksi, jotka odottavat hyoty-
vansd palvelun kdytostd. Tavalliset kuluttajat ovat monesti tirked hiljaisen tiedon ldhde,
kun palvelua 1dhdetdédn muotoilemaan. Innovaatiotutkimuksessa on ollut monesti taipu-
mus keskittyd johtaviin padkayttdjiin (engl. lead users). Johtavien kéyttdjien on todettu
olevan kehityssuuntien ndyttimisessd muuta markkinaa edelld. Samalla he odottavat saa-
vansa ratkaisuista merkittdvid etuja kohtaamiinsa tarpeisiin. Tama lisdd innovoinnin to-
denndkoisyyttd ja lopulta palvelujen kaupallistamismahdollisuuksia. (Oliveira & von
Hippel 2011, 808.)

Monet yritykset suhtautuvat edelleen epédrdiden asiakkaan osallistumisrajojen laske-
miseen, vaikka asiakkaiden integroitumismahdollisuudet niyttidytyvit ilmeisind (Brock-
hoff 2003, 465, 478). Yritysten kokeman epdvarmuuden syyt vaihtelevat tapauskohtai-
sesti. Viimeaikaiset julkaisut korostavat henkisen pddoman turvaamisen merkitystd. Yri-
tykset, joiden kilpailuetu juontuu ylivoimaisesta tietopddomasta, ovat taipuvaisia toteut-
tamaan innovaatiot suljettuina prosesseina. Osalla yrityksisti ei ole kykyd hyddyntdd ul-
kopuolista osaamista, tunnistaa tarkoituksenmukaista tietoa tai integroida sitd innovaatio-
prosesseihin. (Schaarschmidt & Kilian 2014, 352.) Hoyer ym. (2010, 289) muistuttavat,
ettd laajat kuluttajapanostukset voivat johtaa tietoméérin ylikuormitukseen.

Tietdmys asiakasintegraation esteistd uuden tuotteen kehittdmisessd on vield hyvin ha-
janaista, ja vain harvat tutkimukset ovat kisitelleet aihetta kehitysprosessin eri vaiheiden
ndkokulmasta. Jotta yritykset pystyvit jatkossa hyodyntdmédan kuluttajien tietoa vieldkin
paremmin, lisdtutkimusta kaivataan siitd, millaisia esteitd asiakkaiden integraatiolle on

olemassa ja miten niitd voidaan poistaa. (Schaarschmidt & Kilian 2014, 352.)

2.3 Asiakkaan osallistaminen olemassa olevan palvelun kehityspro-
sessiin

2.3.1  Kuluttaja-asiakkaiden valinta ja roolit
Kuluttajien vélilld on havaittu suuria eroja heidén kiinnostuksessaan ja kyvykkyydessdén

osallistua hyodyllisend toimijana yhteiskehittimisen tehtéviin. Vain suhteellisen har-

voilla kuluttajilla on tahtotila sitoutua tdysimddrdisesti ja riittdvit taidot, joista on hyotyd
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tuotekehitykselle ja lanseerausprosessille, vaikka yritykselld olisi miljoonia asiakkaita.
(Etgar 2008, 100-101, 106; Hoyer ym. 2010, 288.) Alamin (2006, 476) mukaan yritysten
suurimmat haasteet asiakasvalinnassa liittyvét sopivien yksildiden tunnistamiseen ja asi-
akkaiden sitoutumisen puutteeseen. Valitut asiakkaat tuntevat monesti vahvaa kunnioi-
tusta ja ylpeyttd padstessadn mukaan yhteiskehittimisprojekteihin (Brockhoff 2003, 473).
Robertsin ja Darlerin (2017, 29) mukaan liikkeenjohto painottaa yhteiskehittimisen tule-
vaisuuden toimenpiteind ennen kaikkea tarkkaa ja huolellista kuluttajavalintaa sekd sdin-
noéllistd tiedonvélitystd koko prosessin ajan. Brockhoff (2003, 473) nikee myos, ettd yri-
tysten asiakasvalintaan kohdistuvalla viestinndlld on vaikutusta sekéd potentiaalisten ku-
luttajien ennakko-odotuksiin ettd osallistumispaatoksiin.

Kuusisto ym. (2013, 355) ovat pyrkineet tunnistamaan kayttdjaryhmia ja yksittdisia
asiakkaita, jotka ovat kykenevid ja halukkaita osallistumaan palvelujen kehitysprojektei-
hin. Tutkijat painottavat, ettd palveluorganisaatioiden ensisijaisena tavoitteena on 16ytaa
projektin tarkoitusta ja kéyttdjdsitoutumista tukevia asiakaskyvykkyyksid. Ensinndkin
tarkastelun keskidon ovat nousseet asiakkaiden osaaminen, taidot ja resurssit. Toiseksi
tutkimuksessa on painotettu asiakkaiden valmiuksia ja halukkuutta yhteisinnovoinnille.
Roberts ja Darler (2017, 24) ovat painottaneet valinnassa kuluttajien luovuusominaisuuk-
sia ja persoonallisuuspiirteitd. Luovuuden on havaittu lisddntyvin, jos kuluttajien kogni-
titvisiin ldhtotasoihin on kiinnitetty huomiota ja heidédn taustansa ovat erilaiset kuin ta-
vanomaisella kohdemarkkinakuluttajalla. Myohemmaéssd kehitysprosessin vaiheessa
konservatiivisten ja massamarkkinoita edustavien kuluttajien osallistaminen ndhdain kui-
tenkin valttdiméttomaksi toimenpiteeksi. Brockhoffin (2003, 473) mukaan kuluttajien luo-
vuttaakin tirkedmpi merkitseva tekijd on asiakkaiden oma vaatimustaso. Tuoteideointia
tukeva tekninen innovointikyky nousee myds esille yhtend tdrkeimmistd valintakritee-
reista.

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd yritykset hydodyntévit kuluttajien tunnistamisessa ja
valinnassa markkinatutkimustoimistojen ammattitaitoa eli kolmansia osapuolia. Ulko-
puoliset toimijat kiinnittdvit erityshuomiota kuluttajien osallistumismotiiveihin, koska
yleisesti on tunnustettu, ettd motivaatioon vaikuttavat sosiaalisten hyotyjen ja projektin
lopputuloksesta saatavan nautinnon lisdksi rahalliset palkkiot. (Roberts & Darler 2017,
25.)

Hoyerin ym. (2010, 288) mukaan tutkijat ovat viime vuosina tunnistaneet kuluttajaseg-
menttejd, jotka voivat olla erityisen innokkaita ja kykenevid osallistumaan yhteiskehitti-
misen toimintoihin. Ndihin segmentteihin lukeutuvat padkéyttdjat, innovoijat, nousevat
kuluttajat sekd markkina-asiantuntijat. Padkayttdjit ovat yksiloitd, jotka tunnistavat tar-
peet ennen markkinoiden muita toimijoita ja kykenevét ratkaisemaan ongelmat itselleen
edulliseksi (von Hippel 1986, 796, Trischlerin ym. 2018, 78 mukaan). Matthingin ym.
(2006, 290) mukaan uuden teknologian padkayttdjilld on korkeat optimismi- ja innova-

titvisuustasot. Lisdksi hinelld on kyky sietdd epdmukavuutta ja epdvarmuutta. Roberts ja
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Darler (2017, 24) toteavat, ettd palveluyritysten avainhaasteeksi on muodostunut, miten
tunnistaa ja yksiloidd palvelun padkayttdjat, jotka ovat riittdvén kyvykkaitd tuottamaan
innovatiivisia ja hyddyllisid ideoita uusille palveluille. Innovoijiksi palvelujen yhteiske-
hittdmisessa luokitellaan kuluttajat, jotka omaksuvat ensimmaisten joukossa uudet mark-
kinoille tulevat tuotteet (Hoyer ym. 2010, 288).

Nousevia kuluttajia kuvataan henkiloiksi, jotka kykenevét arvioimaan ja soveltamaan
intuitiota tuotekonseptien kehittimiseen siten, ettd valtavirta kuluttajista kokee tuotteen
houkuttelevaksi ja hyodylliseksi. Markkina-asiantuntijoilla on tietoa kilpailevista tuot-
teista ja erilaisista fyysisistd ja digitaalisista kauppapaikoista. Tdméa ilmenee laajana tie-
tdmyksena yleisestd markkinatilanteesta. Lisdksi heilld on taipumus aloittaa keskusteluja
ja vastata muiden kuluttajien tietopyyntoihin. (Hoyer ym. 2010, 288.) Robertsin ja Dar-
lerin (2017, 24) mukaan uusien tuotteiden yhteiskehittimiseen valittuja kuluttajia voidaan
kuvata osuvimmin kaisitteilld aikaiset kokeilijat ja pioneerit. Matthing ym. (2006, 290)
ovat esittdneet, ettd yhteiskehittimisen asiakassegmentteihin voidaan pioneerien ja pai-
kiayttdjien lisdksi nimetd epdilijit ja viivyttelijét.

Blazevic ja Lievens (2008, 142—-146) ovat tunnistaneet sdhkoisid palveluja yhteistuot-
taville asiakkaille kolme roolia: passiiviset kéyttdjat, aktiiviset informoijat ja kaksisuun-
taiset luojat. Passiiviset kdyttdjit toimivat padasiassa sdhkdissi itsepalvelukanavissa. Yri-
tykset seuraavat heidin kdyttdytymistdin tunnistaakseen yleisimmat kayttdjien kohtaamat
ongelmat ja tarjotakseen néihin asianmukaiset ratkaisut. Yritykset tarvitsevat asiakkailta
yhd enemmén myos aktiivista roolia. Aktiiviset informoijat osoittavat palvelun ongelma-
kohdat mutta eivét tarjoa ongelmiin valmista ratkaisua. Palautteen annossa hyddynnetddn
yritysten verkkopohjaisia palautelomakkeita ja asiakasyhteisofoorumeja. Molemmissa
rooleissa asiakkaan ja yrityksen vilinen vuorovaikutus on yksisuuntaista. Kaksisuuntaiset
luojat auttavat yrityksid ja muita asiakkaita tunnistamaan palvelun ongelmatilanteet hyo-
dyntdmélla virtuaalisia asiakasyhteisdjd. Asiakasyhteisdjen sisélld tapahtuva vuorovaiku-
tus on kaksisuuntaista. Lisdksi roolille on ominaista, ettd asiakkaat eivit ainoastaan il-
moita palvelun ongelmakohdista vaan tarjoavat myos ratkaisuehdotuksia niihin.

Nambisan (2002, 394-396) on keskittynyt tutkimuksessaan kolmeen asiakkaan roo-
liin: asiakas resurssina, asiakas yhteisluojana ja asiakas kédyttdjand. Taulukossa 1 on ha-
vainnollistettu asiakkaan yhteisluojan ja kéyttdjén rooleja uuden tuotteen kehitysproses-
sissa. Lisdksi taulukossa on tunnistettu roolien tdytintoonpanon avainkohtia ja haasteita
kehitysprosessin eri vaiheissa. Resurssi-rooli on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle, koska

se liitetdén uuden tuotteen ideointivaiheeseen, jolloin tuote ei ole vield konkreettinen.
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Taulukko 1 Asiakkaan roolit uuden tuotteen kehitysprosessissa (mukaillen Nambisan
2002, 395)

Asiakkaan
rooli Kehitysvaihe Avainkohdat ja haasteet

* Osallistuminen suunnittelu- ja
kehitystehtaviin
* NPD-kontekstin luonne: teollisuus- /
Asiakas Muotoilu ja kuluttajatuotteet
yhteisluojana kehitys . T_}uke.m.pl kytkenta sisdisiin NPD-
titmethin
* Projektin epdvarmuuden hallinta
+ Asiakkaiden tuote- ja
teknologiatietimyksen parantaminen

+ Aikaan sidottu toiminta
Tuotteen + Asiakkaiden erilaisuuden
Asiakas testaus varmistaminen
kiyttajana » Jatkuva toiminta
Tuotetuki * Asiakkaiden keskinéisen
vuorovaikutuksen edellytysten
parantaminen

Nambisan (2002, 395-396) nékee asiakkaan yhteisluojana uuden tuotteen muotoilu ja
kehitys -vaiheessa. Yhteisluojan tehtivit vaihtelevat tuotemuotoilusta tekniseen tuoteke-
hitystoimintaan riippuen kehitettdvan tuotteen markkinasta ja loppuasiakkaiden osaamis-
tasosta. Sitouttamisen haasteiksi ovat muodostuneet projektin epdvarmuuden lisdéntymi-
nen ja asiakkaiden kouluttamiseen tarvittavat investoinnit. Osallistumisen luonteesta joh-
tuen, yritysten on kiinnitettdva erityistd huomiota yhteisluojien integrointiin osaksi sisdi-
sid uuden tuotteen kehitystiimeja.

Tuotteen testauksessa ja tuotetuessa asiakkaan rooliksi on médritelty kdyttdja. Asiak-
kaiden osallistuminen tuotteiden testaukseen antaa yrityksille mahdollisuuden havaita
tuotevikoja ennen tuotteen julkaisua. Tdmad vdhentdd tuotteiden uudelleensuunnittelusta
aiheutuvia kustannuksia. Erilaisten asiakkaiden valikoinnin on néhty lisddvén yritysten
késitystd tuotteiden suoriutumisesta vaihtelevissa kdyttoympéristdissd. Asiakkaiden toi-
miessa tuotekdyttdjind he ovat monesti ainutlaatuisessa asemassa tarjoamaan tuotetukea
muille tuotteiden kayttdjille. Yritykset pyrkivdt parantamaan asiakkaiden keskindisen
vuorovaikutuksen edellytyksid. (Nambisan 2002, 396.)



23

2.3.2  Yrityksen osallistamistavat julkaistun palvelun kehittimisessd

Useat tutkimukset ovat keskittyneet selvittiméin, miten asiakkaita voidaan integroida
osaksi uuden tuotteen tai palvelun kehittimistd (Schaarschmidt & Kilian 2014, 351).
Dahan ja Hauser (2002, 334) ovat ehdottaneet asiakasvuorovaikutuksen ja -yhteistyon
toteuttamisen keinoiksi kuuntelua, kysymysten asetantaa ja osallistamista. Alam (2002,
256) on esitellyt kuusi tapaa kayttijdosallistamiselle, jotka voivat ilmentyé eri kehitys-
prosessin vaiheissa, kun kayttdjiltd halutaan kerédtd panostuksia ja informaatiota. Esille
ovat nousseet kasvokkain tapahtuvat haastattelut, kayttdjatapaamiset, aivoriihet, kéaytta-
jien havainnointi ja palautteen saanti, puhelut ja séhkdpostit sekd fokusryhmékeskustelut.

Palveluntarjoajat voivat jarjestdd syvdluotaavia haastatteluja kerdtikseen kayttdjien
erilaisia ndkokulmia kehitettdviin palveluihin. Haastatteluja voidaan hyodyntaa kaytta-
jien tarpeiden, tahtotilojen, mieltymysten, tyytyvidisyyden tai tyytymittdmyyden selvitta-
miseen. Syvéluotaavilla haastatteluilla voidaan lisdksi miérittda kilpailijoiden tarjoamia,
haluttuja parannuksia palveluprosessiin, palvelutuotannon ajantasaisuutta ja palveluhy-
viksynnédn kriteereitd. Kuluttaja-asiakkaita voidaan kutsua kdyttdjdtapaamisiin, joissa
heille annetaan mahdollisuus ottaa kantaa kehitysprosessiin ja antaa palautetta suoraan
palvelukehitystiimille. Brainstormingit eli aivoriihet mahdollistavat ryhmétyoskentelyn
ja luovien tekniikoiden kdyton ideoiden ja ratkaisujen synnyttdmiseksi. (Alam 2002,
256.) Yritykset ovat pyytineet kdyttdjid my0s havainnoimaan ja kommentoimaan uuden
palvelun kehitystoimintoja, kuten palvelutarjonnan prosesseja, prosessien testausta ja pal-
veluhenkiloston koulutusta. Palveluntarjoajat voivat olla kéyttdjiin tarvittaessa yhtey-
dessd palvelukehitykseen liittyvisté erityisissd teemoissa puhelimen, sdhkopostin tai ky-
selylomakkeiden vilitykselld. Tuote- ja palvelukehitystd voidaan edistdd myos kayttdjista
koostuvissa fokusryhmissd. (Alam 2002, 256-257.)

Alamin (2002, 256, 258) tutkimuksen mukaan seikkaperdinen analyysi edelld maini-
tuista osallistumistavoista viittaa siihen, ettd syvéluotaavat haastattelut ja palvelukehitys-
paikoilla jirjestetyt kdyttdjatapaamiset ovat kaksi johtavinta kayttdjéosallistamistapaa,
koska niilld voidaan helpoiten ja edullisimmin hankkia kdyttdjin palaute. Fokusryhmai-
keskusteluja pidetdén véhiten suositeltavana tapana osallistaa johtuen niiden kalleudesta
ja suuritdisyydestd. Kiyttdjid voi olla vaikea tuoda yhteen tiettynd ajan hetkeni ja jarjes-
tdd ryhmékeskusteluja. Yksilohaastattelut on havaittu monikéyttdisempéné ja hyodylli-
sempéna ratkaisuna. Aivoriihid jirjestetddn tutkimuksen mukaan palveluideoiden tuotta-
mis- ja seulontavaiheissa. Havainnointia ja palautteen saantia hyddynnetéén henkiloston
kouluttamisessa ja palvelun kaupallistamisessa. Puhelimen, séhkopostin ja kyselylomak-
keiden kayttd luetaan vihemmin kiytettyihin osallistamistapoihin. Néihin osallistamis-

tapoihin paddytdén strategisessa suunnittelussa ja litketoiminnan analysoinnissa.
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Kuluttajien osallistamisen merkitysté tuotteiden ja palvelujen julkistamisen jilkeisiin
vaiheisiin on tutkittu niukasti aiemmassa kirjallisuudessa. Nama vaiheet ovat usein ar-
vokkaita, kriittisia ja riskialttiita. Kuluttajien osallistumisesta arvon yhteisluontiin on tul-
lut yhé yleisempéé palvelun julkistamisen jdlkeisessd testaamisessa ja kaupallistamisessa.
(Hoyer ym. 2010, 291.) Beltaguin ym. (2016, 762) mukaan kdyttdjien osallistaminen pal-
velun muokkaamiseen helpottaa yhteisluontia ja tekee palvelusta tasapuolisemman. So-
siaalisten teknologioiden, kuten asiakkaiden verkkoyhteisdjen, sosiaalisten medioiden ja
tietopankkien, rdjadhdysmainen lisddntyminen on luonut yrityksille sekd haasteita ettd
mahdollisuuksia johtaa uuden tuotteen kehittdmisen ja markkinoinnin julkistamisen jal-
keisid vaiheita. Erityisesti uudet teknologiat tarjoavat arvokkaita mahdollisuuksia luoda
yhdessd arvoa kaikissa kolmessa ostoprosessin vaiheessa: tuotetietoisuuden luonnissa,
kokeilussa ja uusintaostossa. (Hoyer ym. 2010, 291.)

Tuotetietouden luonti on kriittinen tekijd uuden tuotteen menestymisen kannalta.
Yleensd tdmi on toteutettu mainonnan tai myynninedistdmistoimien kautta. Tietoutta ja
keskustelua voidaan lisdtd myos julkaisemalla informaatiota tuotteesta tai palvelusta yri-
tyksen kuluttajayhteisdon tai eri sosiaalisen median kanaviin. Kuluttajan ja yrityksen vé-
lisen suhteen kehittdminen positiivisen tuotetietouden lisddmiseksi hyodyttdd palvelun-
tarjoajaa mainos- ja myynninedistamissddstdjen kautta. Lisdksi lisdéntynyt tietoisuus voi
kiithdyttdd tiedon levidmisté, joka parantaa tuotteen onnistumisen todennédkoisyyttd. (Ho-
yer ym. 2010, 291.) Asiakkaiden ja palveluntarjoajien viliseen vuorovaikutukseen vai-
kuttavat informaation epdsymmetria, epdselvyys ongelmanratkaisuprosessista ja osapuol-
ten kdytettidvissd olevien resurssien médédrd. Ndma haasteet voivat toimia rajoittavina teki-
j0ind kohtaamisten onnistumiselle ja riittdvin kdyttdarvon saavuttamiselle. Jos haasteet
tunnustetaan ja niitd johdetaan menestyksekkaisti, osapuolten on mahdollista luoda opti-
maalista kdyttdarvoa. (Vargo & Lusch 2004, 5; Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012, 23.)

Tuotteen kokeilu tulee ajankohtaiseksi, kun kuluttajat ovat tietoisia tuotteesta ja heiddn
mielenkiintonsa on herédtetty. Kuluttajien osallistaminen uuden tuotteen kehitysprosessiin
voi edesauttaa kokeilun onnistumista ja vdhentdd tuotteeseen liittyvid riskejd karkotta-
malla epdilyksid. Kuluttajien véliseen vuorovaikutukseen kannustaminen voi auttaa mo-
nia kuluttajia ymmartdmadn, mistd tuotteessa tai palvelussa on kyse ja miten sitd kdyte-
tadn. Tutkimukset vahvistavat, ettd muiden kuluttajien kokemukset ovat potentiaalisille
ostajille merkitsevdmpid kuin yrityksen tuottama informaatio. Kuluttajien reaktiot tuot-
teen ominaisuuksista tai hinnasta voivat myds auttaa yrityksid kohtaamaan mahdollisen
negatiivisen palautteen ja muuttamaan tuoteominaisuuksia ennen todellisten ongelmien
syntymistd. Tdhdn prosessiin yritykset tarvitsevat kuluttajien aktiivista osallistumista ja
palvelukokemusten jakamista. (Hoyer ym. 2010, 291.)

Vallalla oleva palvelulogiikka tukee ajatusta, jossa asiakkaat ndhddin ennemmin ak-
titvisina arvon yhteisluojina kuin passiivisina kuluttajina. Tdma ndyttdytyy varsinkin asia-

kasyhteisoissi, joissa kuluttajat tukevat toisiaan parantaakseen kokemusta. (Beltagui ym.
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2016, 764; Blazevic & Lievens 2008, 146.) Monet yritykset ovat perustaneet omia asia-
kasyhteisojd, joiden kautta kuluttajat ja palvelujen kéyttdjat voivat olla vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa ja jakaa kehitysideoita. Tdmén tyyppinen vuorovaikutus mahdol-
listaa asiakassuhteen vahvistumisen loppukayttdjan kanssa, kokemusten seurannan tuot-
teen ja markkinointistrategian parantamiseksi seké rahalliset sddstot mainonnasta. (Hoyer
ym. 2010, 291.)

Kuluttajien yhteisluonnin kolmas vaihe palvelun kaupallistamisen ja julkistuksen jil-
keisessd ajassa on uusintaosto. Aktiivinen sosiaalisen median ja palautteen seuranta voi-
vat auttaa yrityksid ymmartdimain syyt mahdolliselle matalalle uusintaostoprosentille ja
antaa keinoja uusintaostojen tason nostamiseksi. Kuluttajat voivat viestid myos palvelun
laatuongelmista eri sosiaalisten medioiden vilitykselld. Uuden teknologian avulla tdma
on toteutettavissa lyhyemmaéssd ajassa kuin perinteisin palautemenetelmin. Asiakkaiden
osallistumiseen on viitattu my0s késitteelld ennakoiva varoitusjérjestelmd. Julkistuksen
jélkeisessd vaiheessa kuluttajien osallistuminen voi saada heiddt suhtautumaan tuote- tai
palveluepdonnistumiseen tavalla, joka vdhentdd mahdollisista epdonnistumisista aiheutu-
via negatiivisia lopputulemia. (Hoyer ym. 2010, 291.)

Alam ja Perry (2002, 527) ovat tutkineet asiakkaiden toimenpiteitd olemassa olevien
palvelujen parantamiseksi. Asiakkaiden toimenpiteitd on ldhestytty uuden palvelun kehi-
tysprosessin eri vaiheiden ndkokulmista. Tadssd tutkimuksessa tarkastellaan kehityspro-
sessin viittd viimeistd vaihetta, joiden aikana palvelu voidaan ndhdé konkreettisena. Ole-
massa olevia palveluja ja niiden prosesseja muotoiltaessa asiakkaiden on mahdollista eh-
dottaa parannuksia tunnistamalla palvelun epdonnistumispisteitd. Samalla he voivat ver-
rata omia toiveitaan ehdotettuihin palvelusuunnitelmiin. Henkiloston kouluttautuessa tes-
tiasiakkaat voivat osallistua palveluprosessiin ja ehdottaa parannuksia. Samat toimenpi-
teet ovat mahdollisia palvelutestaus ja pilotointi -vaiheessa. Testimarkkinointivaiheessa
asiakkaiden palaute ja kehitysehdotukset kohdistuvat palvelun markkinointisuunnitel-
maan. Lopuksi asiakkailta odotetaan palautetta palvelun kokonaissuorituskyvysti. Kau-
pallistamisvaiheeseen voi liittyd myos palvelun kédyttdjien keskindinen vuorovaikutus
kaivatuista parannusehdotuksista. Palveluntarjoajat tdhtddvit asiakkaiden osallistamis-

prosessilla palvelun hyviksyttdvyyteen kasvattamiseen.

2.3.3  Kuluttajan sitoutumisen motiivit

Engstrom ja Elg (2015, 515, 518) ovat tunnistaneet kuusi osallistumistapaa palvelun ke-
hittdmisessd tutkiessaan psykologisia tarpeita, jotka ohjaavat osallistumista ja sen muo-
toja. Palvelukehityksen osallistumistavat on jaoteltu olemattomaksi, korjaavaksi, sosiaa-
liseksi, vapaaehtoiseksi, avustavaksi ja leikkimieliseksi. Koska asiakkaiden osallistumi-

nen palvelukehitykseen on aina vapaehtoista, pdétds osallistumisesta riippuu siitd, kuinka
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olennaisena se nayttiaytyy yksilolle ja koskettaa hianen taipumuksiaan (Dong & Sivaku-
mar 2017, 951-952). Tutkimus osoittaa myos, ettd osallistujat saattavat olla ulkoisesti
motivoituneita useilla eri tavoilla. Ensinnédkin, osa tutkimukseen osallistuneista halusi ra-
portoida negatiivisista palvelukokemuksista tavoitellen rahallisia korvauksia. Toiseksi,
osa asiakkaista osallistui palvelukehitykseen saadakseen sosiaalista tukea. Kolmanneksi,
osallistujat nakivét osallistumisen palvelujen kehittimiseen osoituksena uskollisuudesta
ja vapaaehtoisuudesta. Neljanneksi, osa asiakkaista uskoi, ettd juuri heiddn panostuksil-
laan voidaan tuottaa tuloksia. Lopuksi, asiakkaat olivat luonnostaan motivoituneita ja
nauttivat tehtdvén suorittamisesta, miké nakyi leikkimielisend 1dhestymistapana palvelu-
jen kehittimiseen. (Engstrom & Elg 2015, 518-519.) Sjodinin ja Kristenssonin (2012,
195) mukaan kuluttajat voivat kokea yhteisluonnin aikana myds hyvéntahtoisuutta, sy-
ventynyttd suhdetta, kykenemittomyyttd tai sekaantumisen ja tunkeilun tunteita. Dong
ym. (2008, 132) ovat todenneet, ettd asiakkaiden osallistumisesta palvelujen kehittdmi-
seen ei voida merkittdvéasti ennustaa heidén kyvykkyyksidin tulevaisuuden yhteiskehitti-
misessd. Roolin selkeydelld on kuitenkin ndhty olevan suora yhteys motivaatioon.

Kuusiston ym. (2013, 362) mukaan asiakkaiden tai kéyttdjien motivaatioon vaikuttavat
ainakin seuraavat tekijit: palvelun ja palveluntarjoajan merkitys asiakkaalle, asiakkaan
késitys omasta merkityksesté kehitystyon lopputulokselle ja olemassa oleva suhde palve-
luntarjoajaan. Roberts ym. (2014, 166) ovat tuloksissaan listanneet neljd motivaatioteki-
jaa, jotka néyttaytyvit lapi koko arvon yhteisluontiprosessin: ilo ja mielenkiinto, toive
paremmasta tuotteesta, intohimo ja tunnustus. Myds Sjodinin ja Kristenssonin (2012,
201) tutkimuksesta kdy ilmi, ettd osallistuneet asiakkaat ovat iloisia saadessaan auttaa
palveluntarjoajaa. Asiakkailla ei ollut jalkeenpédin kompensaatiovaatimuksia niin kauan
kuin tyoméérd koettiin kohtuullisena.

Brockhoff (2003, 468) on listannut seki sisdisii ettd ulkoisia motiiveja asiakasosallis-
tumiselle. Sisdisiin motiiveihin lukeutuvat luovan ajattelun tarjoaminen, ennakkopédsy
tuleviin tuotteisiin ja tarjotut lisdpalvelut. Ulkoisiin motiiveihin lasketaan rahalliset hyvi-
tykset, alennukset ja yksityiset tai julkiset tunnustukset mahdollisesta kehitysideasta.

Jaakkola ja Alexander (2014, 256-257) ovat tutkineet asiakkaan sitoutumiskayttayty-
misen roolia arvon yhteisluonnissa monisidosryhmaéisen palvelujdrjestelmin nakokul-
masta. Tutkijoiden mukaan asiakkaiden tunne yritysten tarjoamien omistajuudesta ja voi-
maantumisen tunne palvelujérjestelméssid ovat avaintekijét sitoutuneelle kayttdytymi-
selle. Tata tukevat yritysten jérjestelyt ja halukkuus luovuttaa kontrollia asiakasyhteisolle.
Lisdksi on havaittu, ettd asiakkaiden sitoutumiskdyttdytymisen motiiviin vaikuttavat halu
laajentaa ja parantaa palvelutarjoamaa joko henkilokohtaisesta tai yhteisestd tarkoituk-
sesta késin.

Alla, kuviossa 1, on késitteellistetty ja havainnollistettu yksilon innovoinnin motivaa-
tiotekijdt, motivaatiot osallistua kehittdmisyhteison toimintaan ja motivaatiot suoralle yh-

teistyolle yritysten kanssa. Loydetyistd motivaatiotekijoitd on johdettu kolme kuluttajan



27

motiivia arvon yhteisluonnille: itsekeskeiset motiivit, epditsekkddt motiivit ja mahdolli-

suus- ja tavoitemotiivit.

Lisaantynyt arvon yhteisluonti asiakkaan ja yrityksen valilla sekd monitahoisemmat odotukset
/Motivaaﬁot innovoida \ / Motivaatiot osallistua \ G/Iotiva atiot tehdii \
kehittiimisyhteisdén suoraa yhteistyéti
Hedonistisuus toimintaan yritysten kanssa
- Ilo/kiinnostus Epdiitsekkyys Taloudelliset
: ;l;l{igﬁliﬁf;luspako I 1’0- /kiinnostus I (mahdollisuudet ja taveitteet)
- Toive paremmasta ¥ giiiglqmluvalsmls - Vaikutukset uuden
tfuotteesta = tuotteen kehittimiseen
< RIS - Toive paremmasta
Henkilékohtainen - Uudet ystavit tuotteesta
Fkehittvminen - Intohimo - Tunnustus
8 Sosiaalisuus ~Inichimo
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Kuvio 1  Kuluttajan motiivit arvon yhteisluonnille (Roberts ym. 2014, 157)

Roberts ym. (2014, 164, 155) painottavat motiivien eroja eri kuluttajaluokissa ja ni-
kevit, ettd on tarpeetonta luoda vain yhté yleistd katsontakantaa kuluttajien motiiveista
sitoutua yhteisluontiin. Henkilokohtaisella tasolla kuluttajien innovointimotivaatioon vai-
kuttavat itsekeskeisyys, nautinto paremmasta tuotteesta ja sen kehittimisprosessista sekd
kuluttajan oma oppiminen. Yhteisotasolla kuluttajan motivaatio néyttdytyy sosiaalisena
vaihdantana, epiitsekkyytend ja sisdisten tarpeiden jakamisena. Kuluttajien suoralle ja
tdysipainoiselle osallistumiselle yhteissuunnitteluohjelmiin on 16ydetty motiiveiksi pit-
kin aikavédlin mahdollisuudet ja henkilokohtaiset taloudelliset padméérat. Kuluttajien
motivaation on havaittu olevan suoraan verrannollinen yrityksen kykyyn johtaa yhteis-
luontiprosessia.

Neghina ym. (2017, 162, 170) ovat tutkineet kuluttajien motiiveja erilaisissa palvelu-
konteksteissa, asiantuntijapalveluissa ja kuluttajapalveluissa, ja havainneet, ettd kulutta-
japalveluiden kehittdiminen ei vaadi erikoistaitoja ja -osaamista. Télld on positiivinen vai-

kutus kuluttajien haluun ilmaista tarpeensa ja mieltymyksensd, kun he tavoittelevat pa-
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rempia palvelukokemuksia. Kuluttajapalveluissa kdyttdjien voidaan olettaa olevan yh-
denvertaisemmassa asemassa palveluntarjoajaan ndhden. Yhdenvertaisempi asema voi
nayttdytyd korkeampana vaatimustasona. Kuluttajien motivaation vaikuttaa myds heidén
halunsa parantaa sosiaalista verkostoaan ja kehittdd pitkdaikaisia ja ldheisid suhteita yri-
asiakasintegrointi on haasteellisempaa kuluttajamarkkinoilla johtuen yritysten ja kulutta-
jien vilisistd osaamiseroista, potentiaalisten kuluttajien suuresta lukumairasta ja kulutta-
jien nopeasti muuttuvista mieltymyksista.

Myo6s Hoyer ym. (2010, 288—-289) ja Etgar (2008, 100—103) ovat koonneet yhteen tér-
keimmat kuluttajatason motiivit yhteiskehittdmiselle. Esille ovat nousseet rahalliset pal-
kinnot, sosiaaliset hyodyt, halu saada teknologista tietimystd foorumeilta ja ryhmistd seka
psykologiset syyt. Rahalliset palkinnot voivat olla suoria kompensaatioita ja tuoton jaka-
mista tai epdsuoria eli dlyllisen varallisuuden ja huomion jakamiseen liittyvid. Sosiaaliset
hyodyt ndyttdytyvit nimityksind, tunnustuksina, kohonneena asemana ja voimistuneina
suhteina muihin osapuoliin. Kuluttajat voivat saada asiakasyhteison kautta tirkeitd kog-
nitiivisia hyotyjd tiedon hankinnasta ja lapikdynnistd koko kehitysprosessin aikana. Li-
sdksi, yhteiskehittimisen luova toiminta on omiaan parantamaan luontaista motivaatiota,
itseilmaisua ja omanarvontuntoa.

Cui ja Wu (2016, 517) ovat kuvanneet asiakkaiden osallistumismotiiveja palvelujen
markkinoinnin ja innovaatiokirjallisuuden pohjalta. Kirjallisuuksien vililld ei 16ytynyt
merkittdvid motiivieroja. Listaus puoltaa luvussa edelld esitettyjd motiiveja ja antaa tu-
kensa Hoyerin ym. (2010) tutkimustuloksille. Seké palvelujen markkinointi- ettd inno-
vaatiokirjallisuus painottavat asiakasmotiiveina taloudellisia, psykologisia, ulkoisia ja so-

siaalisia hyotyjé.

24 Palvelukokemuksen yhteisluonti

Oertzenin ym. (2018, 642) mukaan organisaatiot ovat yhd enemmaén ottaneet kdyttoon
yhteisluonnin strategioita parantaakseen palvelukokemusta. McColl-Kennedy ym. (2015,
249) ovat esitelleet kdytdnnonldheisen viitekehyksen yksildiden palvelukokemusten yh-
teisluonnille. Tutkimus tarjoaa uuden palvelukokemuksen késitteellistimisen, joka perus-
tuu kokemusperdisyyteen, muutettavuuteen ja vuorovaikutteisuuteen. Tutkijat ndkevit
palvelukokemuksen luonteessa enemmén kollektiivisuutta, yhteistyotd ja kehittdmistd
kuin yritykseltd asiakkaalle tuotettua kokemusndkdkulmaa. Strausin ym. (2016, 510) kes-
keisin tutkimustulos osoittaa, etti asiakkaan osallistumisella on positiivinen vaikutus tyy-

tyvidisyyteen ja kéyttdytymiseen, vaikka asiakas on kohdannut negatiivisin palvelukoke-
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muksen. Jaakkola ym. (2015, 191) ovat esittdneet palvelukokemuksen yhteisluonnin nel-
jan eri ndkokulman kautta: palvelukeskeisen logiikan, kuluttajakulttuuriteorian, palvelu-
johtamisen ja palveluinnovaatioiden.

Palvelukeskeisen logiikan mukaan kokemukset ovat subjektiivisia, kontekstisidonnai-
sia ja aistihavainnollisesti mddritettdvissd. Perusajatus on, ettd arvo muodostuu kokemus-
ten kautta. Yhteisluonti rakentuu kahden tai useamman toimijan keskindisestd vuorovai-
kutuksesta, kun he yhdistdvét voimavaransa. (Vargo & Lusch 2008, 3—4.) Ominaista on
myos, ettd palvelukokemukset ovat sisdédnrakennettu osaksi ekosysteemejd ja instituuti-
oita. Palvelukokemukset voidaan el tai kdyda mielikuvituksen kautta 14pi, ja niitd voi-
daan kuvailla henkil6kohtaisiksi mutta vaikutusalttiiksi. (Helkkula ym. 2012, 60-61.)
Kuluttajakulttuuriteoria késittelee kuluttamista sosiokulttuurisesta, kokemusperiisesta ja
symbolisesta ndkokulmasta. Teoria katsoo, ettd kuluttajat eldvit kulttuureissa, joissa yh-
distyvit eri ryhmat ja jaetut tarkoitukset. (Arnould & Thompson 2005, 871.) Pddhuomio
on kokemuksissa ja asiakkaiden vilisessd vuorovaikutuksessa asiakasyhteisdjen sisdlla
(Cova & Dalli 2009, 323). Liséksi kuluttajat luovat yhdessd kokemuksia sosiaalisten jér-
jestelmien kautta. Sosiaalisiksi jirjestelmiksi on tunnistettu ensisijaisesti asiakasyhteisot,
mutta kokemuksia voidaan luoda myds symbolien ja tuotteiden kautta. (Arnould &
Thompson 2005, 870, 874.)

Palvelujohtamisen nidkdkulmasta ylivoimainen kokemus nédhdédén havaitun asiakasar-
von esiasteena ja yrityksen kilpailuetuna. Palvelukokemus syntyy palveluntarjoajan ja
asiakkaan vuorovaikutuksesta. Joskus palvelusuhteessa voi olla osallisena myds muita
asiakkaita. (Klaus & Maklan 2012, 8.) Palveluympaéristdssd kokemukseen vaikuttaa pal-
veluntarjoajan ja asiakkaan vuorovaikutuksen liséksi palvelun infrastruktuuri (Verhoef
ym. 2009, 32). Yritykset pyrkivit monesti johtamaan ja kehittiméain palvelukokemuksia
(Klaus & Maklan 2012, 9, 21). My6s palveluinnovaatioiden nékokulma tukee vuorovai-
kutusperusteista kokemusten yhteisluontia. Yhteistyotd asiakkaiden kanssa on perusteltu
silld, ettd se mahdollistaa heidén kokemustensa ymmaértdmisen. (Teixeira ym. 2012, 365—
366.) Kokemus muodostuu koko asiakasmatkan aikana, johon useat toimijat pyrkivét vai-
kuttamaan. Asiakasmatkan kartoitus ja palvelupolun méirittdminen ovat keinoja, joiden
avulla voidaan selvittdd ja parantaa niitd elementtejd, jotka tukevat palvelukokemuksia.
Kokemukset toimivat my0ds palvelun erilaistamisen ldhteend. Palvelukokemuksen edel-
lytyksiéd voidaan kehittdd yhdessd asiakkaiden kanssa. (Zomerdijk & Voss 2010, 65, 74.)

Homburg ym. (2017, 398) ovat tutkineet asiakaskokemusten johtamista ja esittdvit sen
korkeamman asteen resurssiksi, joka siséltda yrityksen kulttuuristen ajattelutapojen muu-
toksen, strategisten suuntaviivojen kehittymisen ja voimavarojen kohdentamisen asiakas-
kokemusten jatkuvaan uudistamiseen. Beltagui ym. (2016, 764) ovat ldhestyneet palve-
lukokemuksia toiminnallisten palvelujen muotoilustrategioiden kautta. Tutkijoiden mu-
kaan palvelujen kokemuksellisuuden lisddntyminen edellyttdd, ettd uusien ja olemassa

olevien palvelujen kehittimisen l1dhtokohtana ovat asiakkaat ja heiddn omat havaintonsa.
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Tama edellyttdd tavoitteiden ja motiivien liséksi asiakkaiden tunneperdisten reaktioiden
ymmartdmistd. Tunnereaktioiden ymmartdmiseen, olemassa olevien palvelujen uudel-
leen muotoiluun ja kéyttdjadkokemusten suunnitteluun on hyédynnetty vakiintuneita me-

netelmid ja strategioita.

2.5 Palvelujen yhteisluonnin Kisite

Asiakkaiden osallistuminen palveluntarjoajien prosesseihin on ollut keskusteltu ja tut-
kittu aihepiiri vuosikymmenien ajan. Yhteisluonti on johdettu verbisti /uoda, joka tar-
koittaa uuden tuomista olemassa olevaan, ja késitteestd yhteis-, jolla viitataan palvelun-
tarjoajan ja asiakkaiden viliseen toimintaan. Palvelujen johtamisessa yhteisluonti liite-
tdédn palveluprosessiin tai -tuotteeseen. Palveluntarjoajien tarkoituksena on luoda yhdessi
asiakkaiden ja muiden toimijoiden kanssa erottuvia palveluja, vihentdd kustannuksia ja
parantaa palvelun lopputulemia. (Oertzen ym. 2018, 642—-643.) Meltonin ja Hartlinen
(2015, 113) mukaan palvelujen yhteisluonnilla on mahdollista saavuttaa menestyneimmét
uudet palvelut. Heidan tutkimuksestaan kdy ilmi, ettd yksittdisessd palveluhankkeessa or-
ganisaation avainhenkildiden ja asiakkaiden tekemaélld yhteisty6lld on mydnteinen vaiku-
tus innovaation mullistavuuteen ja erottuvuuteen. Palvelujen yhteisluontia rohkaistaan
kayttdmiin kattavana késitteend, kun halutaan yhdistdé eri terminologiat. Yhteisluonti
liitetddn ennen kaikkea asiakkaiden ja palveluntarjoajien kokemuskeskeisiin lopputule-
miin. (Oertzen ym. 2018, 642—-643, 669.) Luvun lopussa havainnollistetaan palvelukoke-
muksen yhteisluonnin viitekehysté ja kdydédén lépi yhteisluontiin liittyvad terminologiaa.
Fuchs (1968) oli ensimmadinen, joka ehdotti kuluttajaa tuotantoon vaikuttajaksi palve-
lutalouden tutkimuksessaan. Levitt (1976) ja Lovelock ja Young (1979) esittivdt 1970-
luvulla, ettd henkilokohtaisten palvelujen teollistaminen parantaa palveluntarjoajien tuot-
tavuutta. 1980-luvulla, tuottavuuden kasvun rinnalle nousi teemaksi asiakastyytyvaisyys
(Oertzen ym. 2018, 643). Millsin ja Morrisin (1986) mukaan asiakkaat voidaan ndhda
tilapdisind tyontekijoind. Dabholkar (1990) ja Cermak ym. (1994) viittivit, ettd asiakkai-
den mukaan ottaminen palvelutuotantoon ja -jakeluun parantaa koetun palvelun laatua,
asiakasneuvonnan tasoa ja kasvattaa uusintaostojen madrad. Oertzenin ym. (2018, 643)
analyysissa tunnistetaan, ettd asiakkaiden ja palveluntarjoajien vilisen yhteistyon ajatte-
lutavassa tapahtui muutos 2000-luvun alkupuolella. Aiemmin, ensimmadisessd sukupol-
vessa, asiakkaat ndhtiin tuottavuusresursseina, jotka mahdollistivat tuotantoprosessien te-
hostamisen. Toisen sukupolven tutkijat tunnustavat asiakkaat laajalti aktiivisiksi yhteis-
tyokumppaneiksi. Lisdksi, yhteisluontiin kdytettyjd panostuksia korostetaan osana yrityk-
sen kilpailustrategiaa. (Bendapudi & Leone 2003; Prahalad & Ramaswamy 2004.)
Seuraavat esimerkit osoittavat, ettd yritykset voivat yhteisluonnilla parantaa ydinpal-

veluja tai tuki- ja lisdpalveluja. Lego on jo pitkdén kehittinyt uusia tarjoamia yhdessi
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padkayttdjien kanssa. Netflix on julkistanut kilpailuja parantaakseen suoratoistopalvelua
yhdessa verkkoyhteisonsd kanssa. (Oertzen ym. 2018, 642, 668.) Kaupunkikeskus Redi
ja Solitan designyhteis6é Palmu ovat kutsuneet kuluttajat, suunnittelualan ammattilaiset ja
kauppakeskuksen vuokralaiset osallistumaan suunnittelukilpailuun navigoinnin ja asioin-
nin helpottamiseksi (Vantaansanomat.fi; Ratkaiseredi.fi). Maailman suurin kuljetus- ja
logistiikkayhti6 DHL on jérjestinyt asiakkailleen yhteisluontiin tdhtddvid tyOpajoja.
Moottoripydravalmistaja Harley-Davidson on vuorovaikutuksessa asiakkaisiin brandiyh-
teisOnsa kautta. (Oertzen ym. 2018, 645, 668.)

Alla kuviossa 2 on havainnollistettu viimeisin palvelujen yhteisluonnin késitteellinen
madritelma ja siihen liittyvét osatekijét: luonne, muodot ja lopputulemat. Mééritelma ko-
koaa yhteen palvelujen yhteisluontikirjallisuuden moninaisen kasitteiston ja kuvaa termi-
nologian vilisid suhteita. Liséksi, se tarjoaa erilaisia vaihtoehtoja palvelujen yhteisluon-
nin lopputulemiksi. Yhdistivalld viitekehykselld tdhdatddn médritelmén yksiselitteisyy-

teen ja kokonaisvaltaisuuteen. (Oertzen ym. 2018, 642.)

_______________________________________________________________________________________________________
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Kuvio 2 Palvelujen yhteisluonnin viitekehys (Oertzen ym. 2018, 667)

Kasitteellinen mééritelmé tukeutuu siihen, etti palveluntarjoajat ja asiakkaat tarjoavat
yhteisty6hon resursseja, jos ja kun he ovat sitoutuneita ja valmiita osallistumaan palvelu-
jen yhteisluontiin. Palvelujen yhteisluonti voi ilmentyd eri muodoissa riippuen palvelu-
prosessin vaiheesta: yhteisideointina, yhteisarviointina, yhteismuotoiluna, yhteistestauk-

sena, yhteisjulkistuksena, yhteistuotantona tai yhteiskulutuksena. Operatiiviseen yhteis-
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luontiin luetaan yhteistuotanto ja yhteiskulutus, joilla tarkoitetaan asiakaskeskeisid pal-
velukohtaamisia. Operatiivisen yhteisluonnin on nihty johtavan lisdinnovaatioihin. Uu-
distavalla yhteisluonnilla viitataan muihin edelld mainittuihin yhteisluonnin muotoihin,
jotka painottuvat palveluinnovaatioprosessin alkuvaiheeseen. Yhteisideoinnissa palve-
luntarjoajat voivat jarjestdd avoimia kilpailuja tai joukkotapahtumia asiakkaille. Yhteis-
arvioinnissa asiakkaat dénestivét palvelun suunnitteluideoista. Asiakkaita voidaan kutsua
myds yhteissuunnitteluun, jonka tavoitteena on poistaa esteet tunnistettujen tarpeiden ja
toteutettavissa olevien ratkaisujen véliltd. Yhteistestauksessa palvelu kdydaén vaiheittain
1api aidoissa olosuhteissa ennen sen julkistamista. Yhteisjulkistamisella tarkoitetaan asi-
akkaan integroimista palvelun julkistamistoimenpiteisiin. Yhteistuotanto antaa mahdolli-
suuden madritelld uudelleen perinteiset litketoiminnan roolit. Asiakkaan roolia on muo-
kattua muun muassa huonekalukaupassa. Yhteiskulutus voi ndyttdytyd asiakkaiden ja pal-
veluntarjoajan vélisend vuorovaikutuksena brindiyhteison sisdlld. (Oertzen ym. 2018,
667-668.)

Palvelujen yhteisluonnista voi aiheutua sekéd asiakkaille ettd palveluntarjoajille joko
hyodyllisié tai haitallisia lopputulemia. Lopputulemat voidaan luokitella henkilékohtai-
siksi, sosiaalisiksi, hedonistisiksi, kognitiivisiksi, taloudellisiksi tai pragmaattisiksi koke-
musulottuvuuksiksi. Henkilokohtaisilla hyodyilla tarkoitetaan paremman aseman saavut-
tamista ja tunnustamista. Sosiaalisilla hyodyillé viitataan vuorovaikutuskykyjen parantu-
miseen. Hedonistisuus liitetdéin vastaavasti miellyttdviin yhteisluontikokemuksiin. Uu-
sien tietojen ja taitojen hankkiminen ndyttiytyy kognitiivisina hyotyind. Yhteisluonnista
on my6s mahdollista saada taloudellisia korvauksia suhteessa tehtyyn tyoméaardén. Li-
sdksi yhteisluonnin lopputulema voi ndyttaytyd pragmaattisena hyotynd, jos kehitetyt rat-
kaisut vastaavat paremmin asiakkaan henkilokohtaisia tarpeita. (Verleye 2015, 323-324.)
Seuraavassa alaluvussa positiivisia ja negatiivisia lopputulemia tarkastellaan lisdé palve-
luntarjoajan nikdkulmasta. Asiakkaiden ja palveluntarjoajien vilisen resurssivaihdannan
ja vuorovaikutuksen viitekehykseen on tunnistettu myds kontekstuaalinen monitoimija-

2018, 667).

2.6 Palvelujen yhteisluonnin lopputulemat palveluntarjoajalle

Palvelujen yhteisluonnin positiivisia lopputulemia palveluntarjoajalle on ldhestytty tutki-
muksissa péddasiassa kognitiivisten, taloudellisten ja pragmaattisten ulottuvuuksien
kautta. Lisdksi akateemisessa kirjallisuudessa on tunnistettu palveluyrityksen hedonisti-
set ja sosiaaliset hyddyt. Palveluntarjoajien kognitiiviset hyddyt sisdltdvit osaamisen ja
taidot, joilla kehitetdén uusia tai parannetaan olemassa olevia palveluja yhdessi asiakkai-

den kanssa. Kognitiiviset hyddyt ovat seurausta tiiviistd asiakasvuorovaikutuksesta.
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(Oertzen ym. 2018, 665; Ryzhkova 2015, 332.) Taloudellisen hyddyn ndkdkulmasta asia-
kasyhteisty0olld voidaan vaikuttaa positiivisesti yrityksen tulokseen, voittomarginaaleihin
ja uuden tarjoaman myyntituloksiin (Carbonell ym. 2012, 505; Witell ym. 2011, 152).
Aiemmin Carbonell ym. (2009, 547) ovat osoittaneet, ettd asiakkaiden osallistumisella ei
voida ennustaa uusien palveluhankkeiden menestymistd. Lisdksi, asiakkaan osallistumi-
sen ja uusien palveluhankkeiden kilpailukyvyn tai myyntitulosten valilld ei I6ytynyt suo-
raa yhteyttd. Tutkijat muistuttavat, ettd tdima ei tarkoita sitd, ettei asiakkaan osallistumi-
sella uuden palvelun kehittdmiseen olisi itsessddn arvoa. Hoyerin ym. (2010, 293) mu-
kaan taloudellisiin hy6tyihin luetaan aika- ja kustannussédéstot. Dong (2015, 499) nimeéa
asiakkaat tuottajiksi niissé tilanteissa, joissa asiakkaat ensisijaisesti osallistuvat fyysisena
tyovoimana palvelutarjonnan tuottamiseen. Carbonell ym. (2009, 547) mukaan asiakkaan
osallistuminen vaikuttaa episuorasti ja myoOnteisesti yrityksen toiminnallisiin tuloksiin eli
tekniseen laatuun ja innovaationopeuteen.

Pragmaattiset hyddyt ndyttdytyvét uuden tarjoaman lyhyempind markkinoilletuloai-
koina, palvelujen vertaistukena ja toimintojen parantuneena tehokkuutena (Melton &
Hartline 2010, 420; Oertzen ym. 2018, 665). Changin ja Taylorin (2016, 57) mukaan ku-
luttajaldhtoiselld ideoinnilla pystytddn vaikuttamaan palvelun uutuusarvoon, mutta silld
ei havaittu olevan vaikutusta markkinoillepddsyn nopeuteen. Schreier ym. (2012, 19) ja
Dong ja Sivakumar (2017, 945) 16ytavit kiyttdjamuotoilun positiiviksi lopputulemiksi
kuluttajien lisddntyneet ostoaikeet, tyytyviisyyden, halukkuuden maksaa enemmin ja
suositella yrityksen palveluja muille kuluttajille.

Kirjallisuudessa on vihemmin keskusteltu palveluntarjoajien saavuttamista hedonis-
tisista hyddyistd, vaikka Jaakkolan ja Alexanderin (2014, 254) tapaustutkimus asiakkai-
den sitoutumisesta osoittaa, kuinka palvelujen yhteisluonti johtaa parempaan tydilmapii-
riin. Aikaisempi tutkimus osoittaa myds, ettd palvelujen yhteisluonti voi johtaa palvelun-
tarjoajan paatoksenteon tuen ja yritysmielikuvan parantumiseen. Sosiaaliset hyodyt ki-
sittdvit paremman synergian, asiakassuhteiden sdilymisen ja toiminnalliset rajat ylittdvén
yhteistyon palveluntarjoajayrityksessa. (Oertzen ym. 2018, 661, 665.)

Alam (2002, 254) on esittdnyt kuusi positiivista tarkoitusta ja lopputulemaa yhteis-
luonnille ja kdyttdjdosallistamiselle. Tutkimuksen mukaan kiyttdjédosallistaminen mah-
dollistaa erottuvien ja ylivoimaisten palvelujen kehittdmisen, missad korostuvat ainutlaa-
tuiset hyddyt ja parempi kéyttdjdarvo. Yhteisluontia voidaan hyddyntdd kayttdjakoulu-
tuksessa laajentamalla asiakkaiden tietoutta palvelun kéytdstd, ominaisuuksista ja yksi-
tyiskohdista. Osallistamisella on havaittu olevan nopeuttava vaikutus kehitysprosessien
lapivientiaikoihin ja palveluinnovaatioiden levidimiseen. Ndmai seikat korreloivat lyhem-
pien kiertoaikojen ja nopeamman markkinahyvéksynnédn kanssa. Kdyttdjdosallistamisen
tarkoituksena on myos parantaa PR- eli suhdetoimintaa ja rakentaa pitkédkestoisia asia-

kassuhteita.
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Palvelujen yhteisluonnista voi palveluntarjoajalle olla seurauksena myds haitallisia ja
negatiivisia lopputulemia. Yksi suurimmista haasteista liittyy yritystd koskevan tiedon
jakamiseen. Tiedon jakaminen voi johtaa kasvavaan epdvarmuuteen palvelun omistajuu-
desta, ja vaatia suojaamistoimenpiteitd jéljittelyd vastaan. (Oertzen ym. 2018, 665.) Bo-
gers ym. (2015, 4) véittavit, ettd luovilla kuluttajilla voi olla vélinpitiméton asenne yri-
tyksen henkistd padomaa kohtaan. Henkiselld padomalla viitataan yhteisluonnin konteks-
tissa yrityksen tekijanoikeuksiin, patentteihin ja tavaramerkkeihin. Kuluttajien ylenkat-
sovan sitoutumisen ndhdain vaikuttavan yrityksen kriittisimpiin strategisiin voimavaroi-
hin. Mahdollisia taloudellisesti negatiivisia seurauksia ovat mullistavien innovaatioiden
vaikutukset tuotteiden menestykseen ja heikko tuloskehitys (Gustafsson ym. 2012, 322;
Carbonell ym. 2012, 504). Lisédksi, negatiivisiin henkilokohtaisiin, sosiaalisiin ja talou-
dellisiin lopputulemiin liittyvét tyontekijéiden kohonnut stressitaso, roolikonfliktit ja ha-
vaitun tydméiran kasvu. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd asiakkaiden osallistuminen
kehitystyohon kasvattaa tyontekijoiden stressitasoja, johtuen tyon luonteenpiirteiden
muutoksista ja roolikonflikteista asiakkaiden kanssa. (Oertzen ym. 2018, 665.) Alam
(2002, 255) varoittaa kuuntelemasta kaikkia kayttdjien mielipiteitd, koska heidédn palaut-
teensa voi olla luonteeltaan epakdytdnnéllistd. Yrityksen voi olla my0ds vaikea tyydyttda

kaikkia asiakastarpeita olemassa olevilla resursseilla.

2.7 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys kokoaa yhteen tutkielman kirjallisuuskatsauksen eli edelld esite-
tyn toisen padluvun. Samalla viitekehys etenee teorialukujen mukaisena prosessina ja luo
perustan empiirisen tutkimuksen toteuttamiselle. Teoreettinen viitekehys on havainnol-

listettu alla kuviossa 3.
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Lopputulemat
palveluntarjoajalle

F 3

Palvelujen yhteisluonti

Y
Palvelukokemukset B
» Valinta
' ! . . : * Roolit
Kuluttaja-asiakkaiden osallistaminen [« . T;?ai
*  Motiivit

&

Parannukset ja muutokset | olemassa oleviin palveluihin

Uuden palvelun kehitysprosessi

Kuvio 3  Teoreettinen viitekehys

Tamén tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu uuden palvelun kehitysproses-
siin. Alam ja Perry (2002, 524-525) ovat esittdneet 10-vaiheisen mallin uuden palvelun
kehitysprosessille. Tutkimuksessa keskitytddn mallin viiteen viimeiseen vaiheeseen,
joissa palvelu voidaan ndhdé konkreettisena eli olemassa olevana. Alamin ja Perryn mal-
lin viisi viimeistd vaihetta ovat palvelu- ja prosessimuotoilu, henkiloston kouluttaminen,
palvelutestaus ja pilotointi, testimarkkinointi sekd kaupallistaminen. Johne ja Storey
(1998, 189) ovat todenneet innovaatio- ja kehitysjaottelussaan, ettd palvelukehitykselld
voidaan viitata olemassa olevien palvelujen parantamiseen tai muuttamiseen. Olemassa
olevien palvelujen kehitystyon on nédhty johtavan parempiin myyntituloksiin ja suurem-
paan koettuun arvoon. Magnussonin (2009, 592) ja Beltaguin ym. (2016, 763) mukaan
tavalliset kayttdjat kykenevit tuottamaan merkityksellisid kehitysehdotuksia vasta sen
jdlkeen, kun he ovat itse pddsseet kokemaan palvelun ja kdyttiméédn palvelun vaatimaa
teknologiaa.

Asiakkaiden osallistamista on tutkittu kirjallisuudessa asiakasvalinnan ja asiakkaiden
roolien ndkokulmista. Lisdksi keskeisisséd tutkimuksissa kdydaan ldpi yritysten osallista-
mistapoja ja asiakkaiden sitoutumisen motiiveja. Téassé tutkimuksessa keskitytddn erityi-
sesti kuluttaja-asiakkaisiin. Robertsin ja Darlerin (2017, 29) mukaan palvelujen yhteiske-
hittdmisesséd painottuu ennen kaikkea tarkka ja huolellinen kuluttajavalinta. Alam (2006,

476) on esittidnyt, ettd yritysten suurimmat haasteet asiakasvalinnassa liittyvit sopivien
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yksildiden tunnistamiseen. Nambisan (2002, 395) nédkee asiakkaan yhteisluojan ja kayt-
tdjén rooleissa, kun olemassa olevia uusia tuotteita jatkokehitetddn. Kayttdjdosallistami-
sen tavoiksi on tunnistettu muun muassa asiakashaastattelut ja -palautteet, kiyttijien ha-
vainnointi, kiyttijatapaamiset, sihkopostit ja fokusryhmét (Alam 2002, 256). Lisdksi mo-
net yritykset ovat perustaneet asiakasyhteisoji, joiden kautta kuluttajat voivat olla vuoro-
vaikutuksessa yrityksen kanssa ja jakaa omia kehitysideoitaan (Hoyer ym. 2010, 291).
Kuluttajien motiiveja arvon yhteisluonnille 1dhestytddn Robertsin ym. (2014, 157) esitte-
lemédn jaottelun mukaisesti. Jaottelun mukaan kuluttajien motivaatiotekijoistd voidaan
johtaa seuraavat kolme motiivia: itsekeskeiset motiivit, epditsekkddt motiivit ja mahdol-
lisuus- ja tavoitemotiivit. Bogersin ym. (2010, 861) mukaan kuluttajat ovat valmiita in-
novoimaan, koska heilld on tietoa ja ndkemysta kdyttdmistdan tuotteista ja palveluista.

Palvelujen yhteisluonnin I&htokohdaksi tunnistetaan kuluttaja-asiakkaiden omat pal-
velukokemukset. Palvelukokemusten perusteella kuluttajat voivat tehdd kehitysehdotuk-
sia yrityksen olemassa oleviin palveluihin. Asiakasyhteistyotd on perustelu ennen kaik-
kea palvelun kéyttdjien kokemustensa ymmaértdmiselld (Teixeira ym. 2012, 365). Palve-
lukokemuksen késitteeseen on viime aikoina liitetty termit kokemusperéisyys, muutetta-
vuus ja vuorovaikutteisuus. Samalla palvelukokemuksen luonteessa ndhdddan enemmaén
kollektiivisuutta ja yhteistyotd kuin pelkdstdédn yrityksen asiakkaalle tuottamaa kokemuk-
sellisuutta. (McColl-Kennedy ym. 2015, 249.) Beltaguin ym. (2016, 764) mukaan palve-
lujen kokemuksellisuuden lisdéntyminen edellyttda, ettd olemassa olevien palvelujen ke-
hittdmisen ldhtokohtana ovat asiakkaat ja heiddn omat havaintonsa. Palvelujen yhteis-
luontia kiytetddn kattavana késitteend, kun halutaan yhdistii eri terminologiat. Tassé tut-
kimuksessa asiakkaan yhteisluonnin resursseihin on lisdtty kuluttaja-asiakkaan palvelu-
kokemukset. Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa palvelujen yhteisluonnin viitekehys
on esitetty Oertzenin ym. (2018, 667) kisitteellisen mééritelmén mukaisesti.

Palvelujen yhteisluonnista voi seurata seké positiivisia ettd negatiivisia lopputulemia
palveluntarjoajalle. Positiivisia lopputulemia on 1dhestytty aiemmissa tutkimuksissa paa-
asiassa kognitiivisten, taloudellisten ja pragmaattisten ulottuvuuksien kautta. Liséksi aka-
teemisessa kirjallisuudessa on tunnistettu palveluyritykselle aiheutuvat sosiaaliset ja he-
donistiset hyddyt. Negatiivisten lopputulemien on havaittu liittyvdn henkilokohtaisiin,
sosiaalisiin ja taloudellisiin tekijoihin. (Oertzen ym. 2018, 665; Jaakkola & Alexander
2014, 254.)
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3 METODOLOGIA

3.1 Tutkimusote

Tamain tutkimuksen kohteena ovat yritysten kokemukset kuluttaja-asiakkaiden osallistu-
misesta olemassa olevien palvelujen kehitykseen. Taéméan vuoksi tutkittavaa ilmiotéd 14-
hestyttiin kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen keinoin. Laadullisen tutkimuksen
lahtokohtana on todellisen eldmén kuvaaminen. Todellisuus ndhddén laadullisessa tutki-
muksessa moniulotteisena. (Hirsjarvi ym. 2001, 152). Tutkija tekee paédtokset ja madrittaa
valinnoillaan tutkimuksen laajuuden ja rajat (Maxwell & Reybold 2015, 687). Laadulli-
selle tutkimukselle on ominaista, ettd tutkimuksen kohteena olevaa ilmioti pyritddn ym-
mirtdimdan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi ym. 2001, 152).

Laadulliselle tutkimukselle on luonteenomaista tulkitseva ldhestymistapa, jolla yrite-
tddn saada tietoa sosiaaliseen 1lmidon liittyvistd merkityksistd osallistujien henkilokoh-
taisten kokemusten kautta. Laadullisen tutkimuksen vahvuus on sen kyky kerété yksityis-
kohtia, kokemuksia ja kdytdntdjd tutkituista ilmidistd sellaisena kuin ne niyttdytyvit
haastateltaville. Henkil6kohtaisille kokemuksille saadaan merkitys vuorovaikutustilan-
teiden kautta. (Palmer & Bolderston 2006, 16, 18.)

Kvalitatiivista tutkimusta voidaan Maxwellin ja Reyboldin (2015, 686—687) mukaan
lahestyd neljan késitteellisen ominaispiirteen avulla: merkityksen, asiayhteyden, proses-
sin ja omakohtaisuuden. Laadullisen tutkimuksen tekijd keskittyy ennemmin asioiden
merkityksiin kuin haastateltavien kéyttdytymiseen ja asenteisiin. Asioiden merkityksilld
viitataan haastateltavien kertomusten tulkintaan ja selittimiseen. Téhédn keskitytdan ai-
neiston analysointivaiheessa. Laadulliset tutkijat kiinnittdvét yleistimisen sijaan huo-
miota asiayhteyksiin, joissa tutkittavat kohteet esiintyvit, koska jokainen yksilo ja tilanne
ovat ainutlaatuisia. Prosessien ymmairtdmisessd painottuvat ihmisten ja ryhmien toiminta
yhteisdjen arjessa. Omakohtaisuudella tarkoitetaan tutkijan henkilohistoriaa ja kokemuk-
sia, joiden avulla hédn tekee pditoksid koko tutkimusprosessin ajan. Omakohtaisuus saa-
tetaan ajoittain mééritelld myds subjektiivisuudeksi.

Tadmin tutkimuksen aineistoa analysoitaessa on hyddynnetty teoriasidonnaista ldhes-
tymistapaa, jota voidaan Tuomen ja Sarajérven (2009, 97) mukaan kutsua myds abduk-
titviseksi paattelyksi. Lihestymistavalle on ominaista, ettd aineistosta tehtyjen tulkintojen
tueksi etsitddn selityksié ja vahvistuksia aiemmasta teoriasta. Myds Eriksson ja Kovalai-
nen (2008, 23) tarkoittavat abduktiivisella paittelylld prosessia, jossa haastateltavien an-
tamia kuvauksia ja tarkoituksia verrataan tutkittavasta ilmidstd aiemmin esitettyihin teo-
rioihin. Duboisin ja Gadden (2002, 559) mukaan abduktiivinen prosessi vaatii jatkuvaa
vuoropuhelua teorian ja empiiristen havaintojen vélilld. Alkuperdistd viitekehysti pyri-

tddn muuttamaan sekd odottamattomien empiiristen 16ydosten ettd tutkimusprosessissa
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esiinnousseiden teoreettisten oivallusten avulla. Abduktiivisella pééttelylld tihdédtdan en-
nemminkin olemassa olevien teorioiden parantamiseen kuin uusien kehittimiseen.
Kovacs ja Spens (2005, 139) ovat esittidneet teoreettisen kehyksen abduktiiviselle tutki-

musprosessille kuvion 4 mukaisesti.

Abduktiivinen tutkimusprosessi

=
@
o (0) Aiempi (2) Teorian (3) Teoriaehdotukset /
B E teoreettinen yhteensovittaminen lopulliset johtopaatdkset
‘= S tietdmys
5
=
g
=
=
= = (1) Poikkeamat (4) Johtopaitosten
:; tosieldmén soveltaminen
g havainnoissa
=

Kuvio4  Abduktiivinen tutkimusprosessi (Kovacs & Spens 2005, 139)

Teoriasidonnainen eli abduktiivinen l&hestymistapa perustuu aiempaan teoreettiseen
tietdimykseen ja ennakkokésityksiin, jotka ovat miéritetty ennen empiiristen havaintoja
kerdamistd. Varsinainen abduktiinen pdittely alkaa siind kohtaa, kun empiirisen tutki-
muksen havainnot eivit vastaa aiempaa teoreettista kirjallisuutta. Jos kdytetty teoreetti-
nen viitekehys ei pysty selittiméén havaittuja poikkeavuuksia, tarvitaan iteratiivinen kier-
ros teorian laajentamiseksi ja yhteensovittamiseksi. Toisaalta tutkija voi tietoisesti sovel-
taa uutta teoriaa tai viitekehystd olemassa olevaan ilmioon. Tdmén prosessin tavoitteena
ovat uudet ehdotukset, joiden avulla voidaan parantaa olemassa olevaa teoriaa. Abduktii-
vinen tutkimusprosessi pééttyy johtopaidtdsten soveltamiseen empiirisessd ympéristossa.
(Kovéacs & Spens 2005, 139.)

3.2 Tutkimusmenetelma

Tamin tutkimuksen aineistonkeruumenetelminé on kiytetty haastatteluja. Tutkimusme-
netelmédksi valittiin puolistrukturoitu haastattelu, jota kutsutaan my0ds teemahaastatte-
luksi. Teemahaastattelu on Suomessa suosituin tapa kerdtd laadullista aineistoa (Eskola
& Vastamiki 2010, 26). Teemahaastattelu valittiin tutkimusmenetelmaksi, koska haasta-
teltavien vapaalle puheelle haluttiin antaa tilaa. Liséksi teemahaastattelu mahdollisti ai-

neiston loogisen ja teemakohtaisen analysoinnin.
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Puolistrukturoidussa haastattelussa tutkija voi laatia etukdteen haastattelua ohjaavia
taustakysymyksid, mutta niistd voidaan poiketa, jos jokin keskustelun aihe osoittautuu
erityisen mielenkiintoiseksi ja aineistoa tuottavaksi (Palmer & Bolderston 2006, 17).
Cropley (2015, 201) mainitseekin, ettd tutkijalla tulee olla ennen haastatteluja jo jonkin
verran tietoa tutkimuksen keskeisistd aihepiireistd. Lisdksi hidnelld voi olla odotuksia esiin
nousevista asioista tai halu fokusoida haastattelua jossain maérin. Puolistrukturoidusta
haastattelusta saatava aineisto voi olla vérikdstd ja auttaa ymmartamaéan aihetta perusteel-
lisemmin kuin pelkké kyselylomake (Palmer & Bolderston 2006, 17).

Hirsjarvi ja Hurme (2010, 47—48) kutsuvat puolistrukturoitua haastattelumenetelmaa
teemahaastatteluksi, koska haastattelu on jaoteltu ennalta méérattyihin teemoihin, joista
keskustellaan. Teemahaastattelu ldhtee oletuksesta, ettd kaikkia yksilon kokemuksia, us-
komuksia, ajatuksia ja tunteita voidaan tutkia menetelmén avulla. Vastauksia ei ole si-
dottu vaihtoehtoihin, joten haastateltavalle jad vapaus kuvailla ilmi6itd omin sanoin. Tee-
mat ovat kaikille haastateltaville samat mutta niiden jirjestys ja laajuus voivat vaihdella.
Cropley (2015, 102) suosittelee hyodyntdméadn teemahaastatteluissa sdhkodistd nauhoitus-
laitetta, jotta kaikki vastaukset ja spontaanit reaktiot saadaan tallennettua. Teemat muo-
dostavat konkreettisen ja jisennellyn kehikon, jonka avulla litteroitua haastatteluaineistoa
voidaan my6hemmin analysointivaiheessa 1dhestyéd (Eskola & Suoranta 1998, 88).

Ennen teemarungon laatimista tutkielman laatija oli sekd puhelimitse ettd sdhkdpos-
tilla yhteyksissd Suomen johtaviin palvelumuotoiluyrityksiin ja eri medioissa kriittisesti-
kin esiintyneisiin palvelukokemusten ammattilaisiin. Liséksi tutkija osallistui marras-
kuun lopulla 2018 Espoon Otaniemessi jérjestettyyn Health Design 2018: Experience
Better Healthcare -tapahtumaan. Tapahtumassa tutkija sai lisdtietoa kdyttdjikokemusten
hyodyntdmisestd tuote- ja palvelukehityksessa.

Tédmin tutkimuksen teemat johdettiin suoraan tutkielman osaongelmista siten, etté nii-
den avulla voidaan muodostaa mahdollisimman kattava ja objektiivinen kuva kuluttaja-
asiakkaiden osallistamisen vaikutuksista olemassa olevien palvelujen kehitysprosessiin.
Haastattelututkimuksen jokaista kolmea péddteemaa késiteltiin neljén alateeman kautta.
Paiteemat nimettiin seuraavasti: 1.) Asiakkaiden osallistaminen palvelujen kehittdmi-
seen. 2.) Kuluttaja-asiakkaiden kokemusten hyddyntdminen olemassa olevien palvelujen
kehitysprosessissa. 3.) Positiiviset ja negatiiviset lopputulemat asiakkaiden osallistumi-
sesta palvelukehitykseen. Empiiristd tutkimusta ohjanneet alateemat ovat esitetty tutki-
muksen operationalisointitaulukossa.

Haastattelurungon kysymykset suunniteltiin huolellisesti kédyttden pohjana vertaisar-
vioiduista tieteellisistd artikkeleista nousseita keskeisid teemoja ja yhteydenotoista saa-
tuja konkreettisia ja ajankohtaisia kysymyksid. Teemarungon aiheet painottuivat kuiten-
kin vahvasti tieteelliseen kontribuutioon. Tutkijan ennalta laatimat kysymykset toimivat
haastattelun taustatukena ja niiden jirjestysta saatettiin vaihdella. Liséksi haastateltaville

annettiin mahdollisuus painottaa tiettyjd alateemoja muita enemman.
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Tutkimuksen operationalisointitaulukko on esitetty alla taulukossa 2. Teemahaastatte-

lun runko laadittiin operationalisointitaulun pohjalta. Haastattelurunko 16ytyy tutkielman

lopusta liitteesta 1.

Taulukko 2 Tutkimuksen operationalistointitaulukko
Tutkimuksen tarkoitus
Selvittdd, miten kuluttaja-asiakkaiden osallistaminen vaikuttaa
olemassa olevien palvelujen kehitysprosessiin
Tutkimuskysymykset Teoreettinen viitekehys Empiiristi tutkimusta ohjaavat teemat

1. Mit4 asiakkaiden
osallistamisella palvelujen
kehittimiseen tarkoitetaan?

2. Miten kuluttaja-
asiakkaiden kokemuksia
voidaan hyodyntid olemassa
olevien palvelyjen
kehitysprosessissa?

2. Miti positiivisia ja
negatiivisia lopputulemia
asiakkaiden osallistamisesta
palvelukehitykseen seuraa?

Luvut:

2.1 Uuden palvelun kehitysprosessi

2.2 Kuluttajat mnovoijina ja yhteisluojina
2.3 Asiakkaan osallistaminen olemassa
olevan palvelun kehitysprosessiin

2.3.1 Valinta ja roolit

2.3.2 Osallistamistavat

2.3.3 Sitoutumisen motiivit

Luvut:
2.4 Palvelukokemuksen yhteisluonti
2.5 Palvelujen yhteisluonnin késite

Luku:
2.6 Palvelujen yhteisluonnin lopputulemat
palveluntarjoajalle

* Asiakaslihtoisyyden ndyttdytyminen
kuluttajaliketoiminnassa

* Olemassa olevat palvelut, joita kehitetty
asiakaslahtoisesti

* Osallistamistavat ja tiedon kerd&dminen

» Asiakkaiden valinta ja palvelun
teknologisuuden aste

* Palvelukokemusten hyodyntdminen

* Kuluttajien osallistumiskokemukset

» Kehitysehdotusten erot omaan tiimiin
» Kvartaaliajattelun vaikutus
kehitysprosessiin

* Posttiiviset ja negatiiviset lopputulemat
 Hyodyt liketoiminnalle

* Vaikutukset asiakassuhteen
kehittymiseen ja palvelukokemukseen

« Asiakaslihtoisyyden ja osallistamisen
tulevaisuus
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3.3 Tutkimuksen toteutus

Laadullisessa tutkimuksessa yritysten, haastateltavien ja menetelmien valintaperusteina
kaytetddn monesti tarkoituksenmukaisuutta ja teoreettisuutta. Valintaperusteilla tdhda-
téén sithen, ettd tutkija saa parhaat mahdolliset vastaukset tutkimuskysymyksiinsi, ja ettd
vastaukset ovat merkityksellisid olemassa olevaa teoriaa kohtaan. Tdmé on tirkeda siksi,
koska laadullisen tutkimuksen tavoite on yleistettdvyyden sijaan ymmarryksen lisdédmi-
nen. (Maxwell & Reybold 2015, 687.) Tassa tutkimuksessa haastateltiin porssiyhtidita,
jotka valittiin Helsingin porssin péélistan eri toimialoilta alla esitellyin kriteerein. Ensim-
mainen haastattelupyynto ldhetettiin joulukuun 2018 alkupuolella ja viimeinen tammi-
kuun 2019 puolivélissid. Haastattelupyyntéihin suhtauduttiin erittdin positiivisesti ja
kaikki tutkimukseen mukaan halutut henkil6t vastasivat myontévéasti haastattelupyyn-
toon. Yhtiot ja henkil6t valittiin seuraavien kriteerien perusteella:
o yhtid, joka on markkina-asemansa puolesta merkittdvissd roolissa toimialallaan
ja noteerattu Helsingin porssin péélistalla
o yhtio, joka on mukana kuluttajaliiketoiminnassa (B2C)
o yhtid, joka on julkisesti ilmoittanut hyodyntévinsa kuluttajien kokemuksia pal-
velu- tai tuotekehityksessd viimeisen kahden vuoden sisdlla
o haastateltava, joka tyoskentelee yrityksessd palvelukehityksen tai asiakaskoke-

muksen kehittdmisen parissa.

Eskolan ja Suorannan (1998, 89) mukaan, ettd haastattelukdytdnndt ja tutkimusvali-
neet kannattaa testata ja varmistaa etukdteen. Ennen ensimmadistd virallista haastattelua
suoritettiin tdysimittainen ja oikeaa haastattelua vastaava testihaastattelu ldhipiiriin kuu-
luvan pankkialan ammattilaisen kanssa. Haastattelussa testattiin teemarungon toimi-
vuutta, tallennuslaitteiden kéyttod ja teemojen aikataulusta. Testihaastattelusta pyydettiin
ja saatiin kirjallinen palaute sahkdpostitse. Palautteen perusteella voitiin todeta teemarun-
gon toimivan my0s varsinaisessa haastattelutilanteessa halutulla ja tarkoituksenmukai-
sella tavalla.

Haastateltavien porssiyhtididen péddkonttorit sijaitsevat pddkaupunkiseudulla yhtd
poikkeusta lukuun ottamatta. Haastateltava D toimii yhtidssé, jonka péédkonttori sijaitsee
Varsinais-Suomessa. Neljd yhtiotd luokitellaan markkina-arvonsa puolesta suuriksi
(markkina-arvo yli 1 mrd. €) ja yksi yhti6 keskisuureksi. (markkina-arvo yli 150 milj. €).
Yhtioiden toimialat ovat kulutuspalvelut, kulutustavarat (2 kpl), jalostettujen tuotteiden
valmistus ja tietoliikennepalvelut.

Kaikilla haastateltavilla on kokemusta palvelujen kehittdmisestd, markkinoinnista tai
asiakaskokemuksen johtamisesta. Etukéteen oli péétetty, ettd haastattelut analysoidaan ja
esitetddin anonyymisti, jos yksikin haastateltava tdtd toivoo. Tdmai toive konkretisoitui

useamman haastateltavan kohdalla, joten haastateltavat ovat nimetty jatkossa kirjaimen



42

perusteella. Listattuja yhtiGitéd sitovat tiukat sisdpiirisddnnokset, joten luottamus korostui

haastatteluprosessissa. Anonyymius mahdollisti avoimet, monipuoliset ja kriittisetkin

kannanotot esitettyihin kysymyksiin. Taulukosta 3 on esitetty keskeisimmaét haastatelta-

via koskevat tiedot.

Taulukko 3

Tietoja haastateltavista

Haastateltava Sijainti

Henkilo A

Henkilo B

Henkilo C

Henkilo D

Henkilo E

Suomi, Vantaa

Suomi, Espoo

Suomi, Helsinki

Suomi,
Varsinais-
Suomi

Suomi, Helsinki

Kieli

suomi

suomi

suomi

suomi

suomi

Keino

kasvokkain

kasvokkain

kasvokkain

kasvokkain

kasvokkain

Kesto

28 min

39 min

40 min

30 min

30 min

Vastuualue ja kokemus
(itse ilmoite ttu)

Asiakaskokemuksesta
vastaava johtaja, yhtiossi
kohta 6 vuotta, positiossa n.
3 vuotta

Service Development
Manager, yhtiossé 2
kuukautta. 10 vuoden
kokemus
palvelukehittimisesta

Head of Consumer
Excellence, yhtiossa reilu 5
vuotta, positiossa 2,5 vuotta

Innovation and NPD
Manager, yhtiossi reilu 4
vuotta, positiossa vuoden.

Chief Digital Officer, yhtiossa
3,5 vuotta, kuluttajalihtoinen
palvelukehitys, brandikehitys
ja kuluttajamarkknointi

Kaikki haastattelut suoritettiin tammikuun 2019 aikana. Haastattelukielend kdytettiin

suomea. Haastattelut toteutettiin valmiin haastatteluteemarungon mukaisesti, ja paitee-

mat tukisanoineen ldhetettiin sahkopostilla jokaiselle haastateltavalle etukéteen. Haasta-

teltavilla oli mahdollisuus tutustua teemarunkoon noin viikon ajan ennen haastattelua.

Teemahaastattelut, yhtd lukuun ottamatta, suoritettiin kasvokkain yhtididen paikontto-

rien neuvottelutiloissa ja nauhoitettiin kahdella tallennuslaitteella. Yksi haastattelu suori-
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tettiin haastateltavan toiveesta helsinkildisessd keskustakahvilassa. Haastatteluille oli va-
rattu 45 minuuttia aikaa. Aika riitti hyvin kdymaén ldpi myos tutkielman tekijén taustaa,
tutkimuksen motiiveja ja yleistd tutkimusaiheeseen liittyen.

Porssiyhtididen edustajat vastasivat haastattelun alussa avoimiin kysymyksiin koskien
omaa ty0- ja henkilohistoriaa, vastuualuetta yhtiossé ja ajallista maturiteettia vallitsevassa
positiossa. Kolmen péddteeman ldpikdynti ja vastaaminen vaativat 30—40 minuuttia. Tut-
kijan tavoitteena oli johtaa keskustelua ja pitdd huoli, ettd kaikki keskeiset teemat ehdi-
tddn kdyda ldpi. Haastateltavien taustasta, osaamisesta tai mielenkiinnon kohteista riip-
puen osa teemoista sai haastattelutilanteissa suuremman painoarvon. Tdma on ominaista
valitulle tutkimusmenetelmélle eli puolistrukturoidulle haastattelulle. Teemojen painot-
tuminen néhtiin aineistoa rikastavana tekijdnd, mika voitiin todentaa aineistoa ryhmitel-
tdessd. Haastatelluilta saatu palaute oli positiivista ja rohkaisevaa, koska tutkimuksen ai-
hepiiri on ajankohtainen ja haastattelut toteutuivat niin kuin oli etukéteen sovittu. Viidesta
haastattelusta kertyi nauhoitettua materiaalia yhteensd 2 tuntia ja 47 minuuttia. Nauhoi-
tettu aineisto litteroitiin jokaisen haastattelun jdlkeen. Yhteensé tistd kertyi 34 tekstisivua

analysoitavaa aineistoa.

34 Aineiston analysointi ja tulkinta

Aineiston analyysilld viitataan systemaattiseen kerdtyn aineiston lajittelu- ja luokittelu-
prosessiin. Aineiston analysoinnille on ratkaisevaa muuttaa tutkimusprosessin aikana ke-
ritty aineisto johdonmukaiseen ja yhtenevéiseen muotoon. Perusteellinen haastatteluai-
neiston analyysi on vilttimaton osatekija tutkimuksen tavoitteiden saavuttamisella ja tut-
kimusnéyton tuottamiselle. Laadullisen aineiston analysoinnille ei ole sdddetty yhti ai-
noata analysointitapaa. (Green ym. 2007, 545-546, 549.) Tyypillisesti laadullisen aineis-
ton analysointiin liitetddn ainakin kaksi elementtié: aineiston pelkistys ja tulkinta (Bur-
nard ym. 2008, 430—431). Tédssa tutkimuksessa litteroitu aineisto muutettiin pelkistettyyn
ja jdsenneltyyn muotoon, mikd helpotti aineiston analysointia ja tulkintaa. Green ym.
(2007, 546—-549) ovat esitelleet nelja keskeistéd askelmaa, joita on hyddynnetty korkealaa-
tuisissa tutkimuksissa, kun aineistoa on analysoitu: aineistoon syventyminen, koodaus,
kategorioiden luonti ja tdrkeimpien teemojen tunnistaminen.

Analyysiprosessin ensimmadinen vaihe on aineistoon syventyminen. Tdma vaatii tutki-
jalta systemaattista kerdtyn aineiston lapikdyntid ja sen sisdistdmistd. Litteroidun aineis-
ton toistuva lukeminen ja nauhoitteiden kuuntelu lisddvét yksityiskohtaista ymmarrysti,
mitd haastatteluissa on sanottu. Lisdksi se auttaa kirkastamaan kokonaiskuvaa ja tuomaan
ideoita analyysin mahdollisuuksista. Aineistoon syventyminen sisdltdd myos tutkimuk-

sessa kdytetyn teoreettisen taustan ja viitekehyksen uudelleen arvioinnin. (Green ym.
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2007, 546-547.) Dubois ja Gadde (2002, 558) ovat todenneet, ettd teoreettista viiteke-
hysta pitdisi kehittdd tutkimuksen aikana, koska empiiriset havainnot aiheuttavat muutok-
sia teorian katsontakantaan. Tamdn tutkimuksen haastatteluaineiston analysointi ja tul-
kinta tehtiin Greenin ym. (2007) esitteleman analysointiprosessin mukaisesti. Litteroitu
aineisto luettiin 1dpi useampaan kertaan, jotta kattava kokonaiskuva pystyttiin muodosta-
maan. Lisdksi palattiin tutkimuksen teoriaosaan ja arvioitiin uudelleen tutkimuksessa
kdytettyd teoreettista taustaa sekd tutkimuksen viitekehystd. Teoriaosaan tehtiin tarvitta-
vat lisdykset, jotta se vastaa mahdollisimman tarkoituksenmukaisesti analysoitavaa ai-
neistoa.

Aineistoanalyysin toinen vaihe on koodaus. Talla viitataan haastatteluaineiston syste-
maattisiin tarkastelu- ja organisointiprosesseihin. Tarkastelu ja organisointi vaativat tut-
kijalta paatoksid ja merkintojen tekemista litteroituun tekstiin. Koodit ovat informatiivisia
merkintdjé, joita asetetaan litteroidun aineiston eri osiin. Niiden asettaminen vaatii sel-
kedn ymmarryksen, missd asiayhteydessd vaittdmit ovat haastattelussa esitetty. Aineistoa
jarjesteltdessd on mahdollista, ettd yksittdinen sana, lause tai kokonainen kappale kuuluu
useamman kuin yhden koodin alle. (Green ym. 2007, 548.) Koodausvaiheessa litteroituun
aineistoon tehtiin lukuisia merkint6jd. Tdssd hyddynnettiin eri véreji, kirjaintyyppeja ja
sivujen marginaaleja. Haastatteluista esiinnousseet keskeisimmét sanat ja virkkeet nimet-
tiin kuvainnollisten koodien avulla. Saman koodin alle valituilta yksikoiltd vaadittiin vah-
vaa keskindistd asiayhteytta.

Analyysiprosessin seuraavassa vaiheessa luodaan kategoriat, joiden alle aineistoon si-
joitetut koodit voidaan johdonmukaisesti jakaa. Haastateltavilla on vain harvoin tiysin
sama kokemus kysytystd teemasta, joten my®ds ristiriidat ja poikkeukset lajitellaan eri ka-
tegorioiden alle. Analyyttisen kategorioinnin voidaan ndhdi saavuttaneen saturaatiopis-
teen, kun jaoteltu tieto riittdd kuvaamaan kokemusta yhtendiselld ja selittdvilla tavalla.
Kategorioita voidaan havainnollistaa haastatteluista valituilla suorilla lainauksilla eli si-
taateilla. (Green ym. 2007, 548-549.) Tamin tutkimuksen kategoriat johdettiin péétee-
moja ohjaavista alateemoista. Tamén jdlkeen kategorioiden alle sijoitettiin kaikki kyseisti
luokkaa vastaavat koodit. Koodit koostuivat padsadntdisesti yhdestd tai useammasta virk-
keestd. Joukossa oli myds yksittdisid sanoja. Sijoittelussa otettiin huomioon haastatelta-
vien ristiriitaiset ja poikkeavat kokemukset. Kategorioita havainnollistettiin muuntamalla
koodit niitd vastaaviksi suoriksi lainauksiksi. Kategorisoinnissa painottui tutkijan oma
valinta, koska osa koodeista oli sijoitettavissa useamman kuin yhden luokan alle.

Neljds ja viimeinen vaihe on teemojen tunnistaminen. Teema nidhdéén kategoriaa laa-
jempana kisitteend. Teemojen luonti vaatii sekd haastatteluista saatujen tulkintojen ettad
tutkimuksessa kéytetyn teoreettisen viitekehyksen testausta. Tamé vaihe on ratkaiseva,
jotta haastattelujen tulokset voidaan sitoa olemassa olevaan kirjallisuuteen ja tuottaa uu-
sia johtopdétoksid. Samalla se mahdollistaa kestdvéimpien ja yleistettdvimpien tutkimus-

tulosten julkaisemisen. Jos aineiston analysointi tehdddn yksitulkintaisesti niin 10yddsten
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raportointi voi perustua myos pelkkiin keskisimpiin kategorioihin. (Green ym. 2007,
549.)

Teemojen tunnistaminen koettiin yksinkertaiseksi johtuen tutkimuksessa kéytetysté
tutkimusmenetelmistd — teemahaastattelusta. Tutkimusmenetelmdn koettiin ohjaavan
osittain tutkimuksen analysointivaihetta. Tédtd voidaan perustella sill, ettd tutkielman tee-
mat johdetiin olemassa olevasta kirjallisuudesta. Hirsjarven ja Hurmeen (2010, 149) mu-
kaan tutkimusmenetelma voi toimia luokittelun pohjana ja teemahaastattelun teemat olla
karkeita alustavia luokkia. Eri kategorioiden alla olleet haastattelusitaatit sijoitettiin haas-
tatteluissa kéytettyjen padteemojen alle. Tati toistettiin niin kauan, ettd yksittdisen teeman
sisdllostd saatiin riittdvan kattava ja johdonmukainen. Lisdksi sitaattien vélisid suhteita
analysoitiin ja my0s poikkeavuudet otettiin tarkasteluun. Analyysia laajennettiin hyddyn-
tdmalla sitaattien ulkopuolelle jadnytta litteroitua haastattelumateriaalia. Ndin aineiston
analyysistéd ja tulkinnasta saatiin monipuolinen ja pohdiskeleva. Lopuksi pddteemojen
keskeisimmit tulokset esitettiin yhteenvetoina, joiden avulla voidaan vastata tutkimuson-

gelmiin. Yhteenvetojen havainnollistamisessa hyddynnettiin kuviointia ja taulukointia.

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnilla tarkoitetaan yleisesti sen véitteiden perustelta-
vuutta ja totuudenmukaisuutta. Yksittdistd tutkimusta voidaan arvioida siind esitettyjen
kuvausten, pohdintojen ja viittdimien perusteella. Keskeisend luotettavuuskriteerind on
nédhty tutkimuksen laatija. Kvalitatiivisen tutkimuksen ldhtokohtana voidaan pitdé tutki-
muksen tekijin omakohtaisia kokemuksia ja toimimista keskeisend tutkimusvilineend.
Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia.
Tétd on perusteltu tutkimuksen laatijan henkilokohtaisella otteella ja pohdiskelevalla si-
séllolla. (Eskola & Suoranta 1998, 211, 213; Johnson 1997, 283.)

Cropleyn (2015, 31, 34) mukaan tdsmaélliselle ja perusteelliselle tutkimukselle on omi-
naista, ettd luotettavuutta pidetdén ihanteena, vaikka sité ei voitaisi kokonaan saavuttaa-
kaan. Luotettavuudelle on olemassa kaksi muotoa: sisdinen ja ulkoinen luotettavuus. Si-
sdisen luotettavuuden optimoinnilla tarkoitetaan niitd toimia, joiden avulla voidaan var-
mistua siitd, ettd tutkimuksen tuloksissa kiinnitetddn huomiota tutkittavien asioiden vali-
siin suhteisiin. Ulkoisen luotettavuuden optimoinnilla viitataan tuloksista nousevien oi-
vallusten tasoon ja soveltamiskykyyn. Hammersleyn (1987, 74) mukaan sisdinen luotet-
tavuus liittyy tutkimuksen paikkansapitidvyyteen. Tédlld tutkija viittaa siihen, ettd tutki-
muksen kohteissa ja tulosten véittdmissd ei saa esiintyd vadristymid. Lisdksi tutkittavien
kohteiden ominaisuuksia on kuvailtava, tulkittava ja selitettivd. Altheide ja Johnson
(1998) ovat lisdnneet sisdisen luotettavuuden kriteeriksi rehellisyyden eli tutkimus esite-

tddn puolueettomasti ilman tutkijan ennakkoluuloja.
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Guba ja Lincoln (1989, 234, 236-237) mairittelevit ulkoisen luotettavuuden suuntaa
antavaksi luotettavuudeksi siitd, kuinka yleistettdvissd todettu kausaalinen riippuvuus-
suhde on muissa asiayhteyksissd. He painottavat ulkoisen luotettavuuden kriteerind ennen
kaikkea uskottavuutta. Uskottavuudella viitataan siithen, ettd asiaan perehtynyt havain-
noija kokee tulokset jarkeenkdyviksi. Myohemmin Janesick (2000, 393) on lisdnnyt us-
kottavuuden maéritelmidn, ettd tutkimuksessa kuvatun asetelman ja tulosten tulkinnan
tulee sopia yhteen, jotta tutkimuksen tuloksia voidaan luonnehtia uskottaviksi. Kvale
(1995, 23) nédkee vastaavasti tutkimuksen hyddyllisyyden ulkoisena luotettavuuskritee-
rind. Hyodyllisyydelld hin viittaa tutkimuksen tulosten kdytettivyyteen ja sovellettavuu-
teen.

Laadullisessa tutkimuksessa esiintyvélle luotettavuusterminologialle ja kisitteille ei
ole yksiselitteisid madrittelyjd vaan niitd on sovellettu, kehitetty ja korvattu uudella ter-
minologialla. Késitteitd ja termejé ei sindlladn pidetd tirkeind vaan niille annettua sisél-
tod. (Eskola & Suoranta 1998, 212.) Eskola ja Suoranta (1998, 212-213) lisddvit, ettd
tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida seuraavien kriteerien perusteella: uskotta-
vuus, siirrettdvyys, varmuus ja vahvistuvuus. Uskottavuudella luotettavuuden kriteerind
tarkoitetaan, ettd tutkijan on kyettdva varmistumaan tulkintojensa vastaavuudesta ja paik-
kansapitdvyydestd. Tulkintojen paikkansapitdvyydestd voidaan varmistua vieméll tul-
kinnat haastateltavien arvioitavaksi. Siirrettdvyydelld viitataan tutkimustulosten hyodyn-
tdmiseen toisessa ymparistossd. Johtuen sosiaalisen todellisuuden monimuotoisuudesta,
yleistykset ovat osoittautuneet haasteellisiksi. Tutkimukset varmuutta voidaan lisita ot-
tamalla huomioon tutkimukseen ennustamattomasti vaikuttavat ennakkoehdot. Vahvistu-
vuudella tutkijat tarkoittavat sitd, ettd aiempi 1lmioté tarkasteleva kirjallisuus tukee teh-
tyjé tulkintoja.

Luotettavuuteen kohdistuvia riskejd voidaan vdhentdd asianmukaisella suunnittelulla
ja tutkimushankkeen toteuttamisella. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta riskillisim-
miksi vaiheiksi on tunnistettu litterointi, analysointi ja tiedonvilitys. (Cropley 2015, 66.)

Téssd tutkimuksessa luotettavuutta voidaan myds arvioida. Haastateltavat valittiin tar-
koituksella eri toimialoilta, jotta mahdollisimman kattavavan kokonaiskuvan muodosta-
minen kuluttaja-asiakkaiden hyddyntdmisestd olemassa olevien palvelujen kehityspro-
sessissa olisi mahdollista. Haastateltavilla oli erilainen kokemuspohja ja tausta, mutta
heitd yhdisti vankka ammattitaito ja osaaminen tutkielman aihepiireistd. Haastatteluissa
kévi ilmi, ettd haastateltavilla saattaa olla asioista vérittynyt kuva johtuen heidin tyohis-
toriastaan. Télld voidaan katsoa olevan osittaista vaikutusta teemojen tulkintaan. Koko
tutkimusprosessi pyrittiin pitdiméén mahdollisimman avoimena. Tdhén siséltyi palvelu-
muotoilualan ammattilaisten osallistaminen ennen tutkimuksen toteuttamista ja haastatel-
tavien informointi sekd ennen etti jilkeen tutkimuksen. Palvelumuotoilijoiden osallista-
minen toteutettiin puhelimen ja sdhkopostin avulla. Heidédn kokemuksiaan hyddynnettiin

varsinkin tutkimuksen suunnitteluvaiheessa.
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[Imi6ta on tutkittu aiemmin mutta eri ndkdkulmista, joten tutkimukselle voidaan 16ytida
osittaista vahvistavuutta aiemmasta tieteellisesta kirjallisuudesta. Suoraa vastaavaa tutki-
musta ei yrityksistd huolimatta 16ytynyt, joten tutkimuksen voidaan katsoa peittidvéan tut-
kimusaukkoa. Haastateltavien lukumaiirastd johtuen tutkimuksen yleistettivyys voidaan
ndhdé haasteellisena. Kuten edelld on todettu, yleistykset ovat osoittautuneet haasteelli-
siksi johtuen sosiaalisen todellisuuden monimuotoisuudesta. Lisdksi tutkimuksen aineisto
analysoitiin ja tulokset esitettiin anonyymisti. Télld ei kuitenkaan voida katsoa olevan
vaikutusta tutkimuksen luotettavuuteen. Anonyymius pikemminkin mahdollisti avoimet,
monipuoliset ja osittain kriittisetkin kannanotot. Tutkijan omakohtainen kokemus palve-
lukehityksesti ja mielenkiinto asiakaskokemusten parantamista kohtaan auttoivat aineis-

ton analysoinnissa ja tulkinnassa.
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4 KULUTTAJIEN HYODYNTAMINEN SUOMALAISTEN
PORSSIYHTIOIDEN PALVELUKEHITYSPROSESSEISSA

4.1 Kuluttaja-asiakkaiden osallistaminen palvelujen kehittimiseen

Haastattelujen mukaan asiakasosallistamista tehddén kuluttajaliiketoiminnassa melko hy-
vin. Tekeminen on usein jatkuvaa ja yritykset kehittyvit siind jatkuvasti paremmiksi. Yri-
tysten tehdessé palvelukehitystd kuluttajaa tarvitaan koko kehitysprosessin ajan. Yrityk-

set pyrkivit my0s tuottamaan asiakkailleen arvoa kehitysprosessin eri vaiheissa.

Md en voi oikeen sanoa edes, ettd kuinka usein, koska se on koko ajan.
Tdmd on jatkuvaa tekemistd. Meilld ei ole sellaista tekemistd, johon tdmd

ei liittyisi. Kaikki suunnitellaan kuluttajadatan pohjalta. (Haastateltava C)

Se on jatkuvaa. Mun mielestdi me ollaan parempia siind koko ajan. Tdamd
on semmoinen asia, joka me ollaan huomattu, etti se on elintirkedd
meille. Kaikki lihtee siitd kuluttajasta. Koko prosessissa me tarvitaan sitd

kuluttajaa. (Haastateltava D)

Kun mennddn asiakasvirtaan, niin ollaan ainakin oikealla hehtaarilla.
Mun mielestd on ddrimmdisen tirkedd saada aitoja asiakaskohtaamisti-
lanteita aikaiseksi jollain uudella tavalla, ettd voidaan oppia siitd aidosta

tilanteesta. (Haastateltava B)

Kuluttaja-asiakkaiden osallistamisessa on tirkedd, ettd oppiminen tapahtuu aidoissa
asiakaskohtaamistilanteissa. Tdlld voidaan varmistua siitd, ettd tilanteissa on mukana ai-
dot tunteet ja vilpiton vuorovaikutus. Aidossa asiakasvirrassa testaaminen painottuu ole-
massa olevien palvelujen kohdalla. Yritykset joutuvat haastattelujen mukaan harkitse-
maan, voivatko he hyddyntdd asiakasymmarrysti ja tehdd sen perusteella paétoksid, jos

palvelun testitilanne tai asiakashaastattelu on tapahtunut irti sen kéyttokontekstista.
4.1.1  Asiakaslihtoisyyden néyttiytyminen liiketoiminnassa
Haastattelujen mukaan kuluttajaliiketoiminnassa yritykset joutuvat ottamaan huomioon

laajan asiakaskunnan tarpeet. Asiakasldhtdisyyden olennaisin tekija on ymmartda palve-

lun loppukéyttdjad. Jos yritys toimii markkinoilla olettamien perusteella, niin riski tarjoa-
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man ja asiakastarpeen yhteensopimattomuudesta kasvaa. Asiakas ei aina tiedd, mika hé-
nen tarpeensa on, mutta hian pystyy maéritteleméén késilld olevan ongelmansa. Haasta-
teltavien B ja E mukaan kehitystyé perustuu ymmarrykseen, mitd asiakkaan ongelmaa
ollaan ratkaisemassa. Haastateltava A korosti, ettd asiakas on jatkuvasti mukana heidén

palvelutuotannossaan ja hén tekee myos itse asioita palvelukokemuksen eteen.

Meiddn kaikki tekeminen on palvelua, miten asiakas ndyttdytyy, niin sehdn
on itseasiassa mukana siind meiddn palvelutuotannossa. Asiakas on mo-
nissa kontaktipisteissd meiddn ihmisiin ja meiddn firmaan pdivin aikana,
mutta tekee prosessissa paljon mydés itse palvelukokemuksen eteen. (Haas-
tateltava A)

Olennainen osa on ymmdrtdd loppukdyttdjdd tai asiakasta eli silld tavalla
se ndyttaytyy. [...] Jos yritetddn tulla olettamalla asiakkaan tarpeita ja se
ei osukaan yhteen eli tulee mismatchia siind tarjoamassa ja tarpeessa, niin

sitten ei synny kauppaa. Se on hyvin selked. (Haastateltava B)

M toivon, ettd me ei tehdd mitddn kehitystyétd ilman, ettd meilld olisi
asiakas antamassa jossain vaiheessa prosessia inputtia. [...] Iso filosofi-
nen mindsetin muutos siind asiakasldhtoisessd suunnittelussa on se, ettd
me ollaan tunnistettu insightista joku oikea asiakkaan tarve, johon meilld

voisi olla ratkaisu. (Haastateltava E)

Haastateltava C mainitsi, ettd he tekevit ldhes kaiken kehitystyon asiakasléhtoisesti.
Hiljaista tietoa hyodynnetddn vain, jos yhtiolld on jo olemassa olevaa dataa kehityskoh-
teesta ja kehityskohde ei ole strategisesti merkittdvd. Haastateltava D painotti keréttyd

dataa, trendiraportteja ja kuluttajapalautteita kehitysideoiden ldhteina.

Me tehdddin ldhestulkoon kaikki asiakaslihtoisesti ja jos meilld on paljon
olemassa olevaa dataa jo jostain sellaisesta, joka ei ole kauhean strategi-
sesti merkittdva tai uutuudellinen niin sitten voi olla, ettd me mennddn ta-

cit knowledgen (hiljaisen tiedon) kanssa. (Haastateltava C)

Me tutkitaan tosi paljon dataa ja luetaan trendiraportteja. Sen jdilkeen
mietitddn esimerkiksi niitd meiddn olemassa olevia konsepteja ja testataan
niitd kuluttajalihtoisesti. Toinen tapa on hyodyntdd kuluttajia ja kulutta-

Jjapalautteita ideoiden ldhteend. (Haastateltava D)
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Haastateltavien mukaan asiakaslédht6isyys nayttaytyy liiketoiminnassa eri asiakasryh-
mien tutkimisena ja ymmartdmisend. Tavoitteena on selvittdd, minkélaisia palveluita
asiakas heidin brindeiltdin odottaa. Tétd kutsuttiin saumattomaksi litkehdinniksi uuden
ansainnan ja olemassa olevan liiketoiminnan kehittimisen kentéssd. Asiakaslédhtdisyys
ndhtiin myds olemassa olevien konseptien kuluttajaldhtoisend testaamisena. Lisdksi ka-
sitteeseen liitettiin kuluttajadatan ldapikdynti, trendiraportteihin tutustuminen ja kuluttaja-

palautteen kerdaminen.

4.1.2  Osallistamistavat ja tiedon kerdiminen

Yritykset hyodyntivét erilaisia osallistamistapoja, kun ne haluavat kehittda olemassa ole-
via palvelujaan. Yhteen kehitysprojektiin voidaan kdyttdd useampaakin osallistamistek-
niikkaa riippuen kehityshankkeen strategisuudesta. Tyypillisimmiksi osallistamistavoiksi
mainittiin tyOpajat, fokusryhmat, asiakassafarit ja asiakasyhteisot. Asiakasyhteisoissd yri-
tykset voivat pyytdd kuluttajien mielipiteitd palautteista nousseisiin teemoihin tai testata
puolivalmiita palvelukonsepteja. Verkkoyhteisdjen sisdlld voidaan kéyttdd myos erilaisia
tiedon kerdéimiseen tekniikoita. Haastateltava C nosti esiin stimulus-materiaalin kerddmi-
sen, keskustelujen avaamisen tietystd aihepiiristd ja paivakirjojen tdyton. Yritykset hyo-
dyntdvit etnografisia tutkimusmenetelmid, kuten strukturoitua havainnointia, kun ne pyr-
kivdat ymmartdmédin asiakkaan kdyttdytymistd. Haastateltava D kertoi luottavansa ulko-
puoliseen tutkimusyritykseen, jolta he ostavat palvelun. Tiedonkeruumenetelminé D pai-

notti videokuvaamista ja havainnointia.

Hyvin tyypillinen on meilld esimerkiksi fokusryhmdit tai sitten tehdddn tim-
moisid, online communityja kdytetddn aika paljon hyvdksi. [...] Sitten kdy-
tetddn strukturoitua havainnointia, erilaisia kvantitatiivisia ja kvalitatiivi-
sia tekniikoita, jatkuvia trackereja kulutuskdyttdytymisestd ja brindeihin

suhtautumisesta sekd hintamielikuvatutkimuksia. (Haastateltava C)

Tekemisen strategisuudesta riippuen, jos on hyvin strategisesti merkittivd
hanke, niin me saatetaan kolme tai neljdkin harjoitusta tehdd yhteen aihe-

piiriin erilaisilla tekniikoilla. (Haastateltava C)

Me kéytetddn aika usein kolmatta osapuolta. Me ollaan kdytetty paljon
videokuvaamista. Lisdksi ollaan havainnoitu ja kirjoitettu alas muistiinpa-

noja. (Haastateltava D)
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Muita esiinnousseita tiedonkeruumenetelmid olivat asiakaspalautteiden vastaanotta-
minen, kyselyjen laatiminen, sosiaalisen median keskustelut ja chat-palvelut. Rajattu
asiakasjoukko voidaan pyytdd myos kasvokkain antamaan palautetta uusista konsepti-
ideoista. Yrityksen palvelujen ollessa pddasiassa digitaalisia, asiakkaita voidaan osallistaa

verkon yli ja analysoida kertyvéa kayttodataa.

Me jiirjestetdidn meiddn kanta-asiakkaille, me kutsutaan vaikka 40 kanta-
asiakasta johonkin iltaan ja testataan, ettd meilld olisi tdammdinen kon-

septi-idea, mitd te piddtte siitd. (Haastateltava A)

Voisin mainita workshopit, asiakassafarit tai mennddn kotiin observoi-
maan, tekemddn tammdistd etnografista tutkimusta. Me voidaan tehdd vir-
tuaali co-browsingia, jossa kdytetddn meiddn palveluita yli verkon ja teh-
dddn analysointia siitd, miten se sujuu, vaikka mocap-vaiheessa oleva

tuote tai palvelu. (Haastateltava E)

Nykyddn rakentaminen tehdddn tietomoolien avulla eli tdmmoisid 3D-
malleja, kdytinndssd pystytddn mallintamaan pelimaailmoiksi tulevia ra-
kennuksia. Nditd oon kéyttdanyt myés palveluprosessin tuotannon varmis-

tamisessa. (Haastateltava B)

Teknologinen kehitys on mahdollistanut erilaisten palveluympéristdjen ja palvelupol-
kujen mallintamisen digitaaliseen muotoon. Asiakkailta ja sidosryhmiltd voidaan kysya
mielipiteitd ja kerétd kehitysehdotuksia ennen rakentamisprojektin aloittamista. Virtuaa-

lisia maailmoja on kéytetty myos palveluprosessin tuotannon varmistamiseen.

4.1.3  Kuluttaja-asiakkaiden valinta

Haastateltavat kokivat asiakkaiden rekrytoinnin ja valinnan nykypdivini haastavaksi.
Usein yhti6t turvautuvat luotettavan kumppanin puoleen, kun ne ldhtevit tekeméén kehi-
tystyotd. Palveluntarjoajilla saattaa olla ennakkoon ajatus, miten asiakasvalinta tehdién,
mutta asia voidaan jattdd myos litkkekumppanin tai yksittdisen muotoilijan péaatettdvaksi.
Johtavat palvelumuotoiluyritykset ovat koonneet omia yhteisdjddn, joissa on listoilla ta-
vallisia kuluttajia, jotka ovat kiinnostuneita ja motivoituneita kehittimaan palveluja. Pal-
velukehitystyon luonne vaatii ymmarrystéd siitd, kuinka pétevén tiedon valossa asioita
joilla kehitysprosessia on ldhdetty viemdén eteenpéin. Asiakasvalinta on yksi ratkaiseva

elementti prosessin onnistumisessa. Haastatteluista kivi ilmi, ettd asiakkaiden lukuméaara



52

ei ole merkittdvin tekijd, vaan yksittdinen laadukas haastattelu voi olla lopputuloksen kan-
nalta riittdva. Jos kuluttajia ei valita erikseen profiilien mukaan vaan kutsu on kaikille
avoin, niin haastateltavien B ja D mukaan tulosten laatu saattaa muodostua kyseen-

alaiseksi.

Tdmd (asiakkaiden valinta) riippuu aika paljon, meilldihdn on aika usein
kolmas osapuoli, joka nditd meille tekee. Totta kai meilld itselld on jonkin
tyyppinen ajatus siitd, ettd miten me valitaan, mutta sitten me luotetaan
myaés heiddn osaamiseen, ettd he pystyvit valitsemaan niitd henkiloitd, ettd

se sopii sithen meiddn tarkoitukseen. (Haastateltava D)

Tieddn esimerkiksi semmoisen trendin, ettd Ruotsissa ei saada asiakkaita
haastatteluihin tai asiakasosallistamisprojekteihin juuri yhtddn ketddn

endd mukaan. Eli se on hyvin vaikeaa saada. (Haastateltava B)

Esimerkiksi yksi yksittdinen asiakashaastattelu voi olla paljon arvok-
kaampi kuin monta eli se laatukysymys on ndissd aika iso. Sen takia on
vaikea joskus bisnesvastinpareille niinku sanoa sitd, ettd ei meiddn tar-

vitse haastatella kahtasataa vaan yksi voi riittdd. (Haastateltava B)

Haastatteluista kdvi my0s ilmi, ettd kuluttajien valinta tehddén tapauskohtaisesti. Va-
lintaan vaikuttavat kehitettdvén tuotteen kohderyhma ja kohdekuluttajat, koska brandien
sisélldkin eri tarjoamilla voi olla erilaisia asiakaslupauksia. Haastateltava A:n mukaan
valinnassa kannattaa noudattaa varovaisuutta ja perusteltavuutta, koska muutaman avain-
asiakkaan ndkemyksisti ei valttimattd pysty tekeméén paétoksid, jotka koskettavat useita
kansalaisuuksia, erikoisasiakkaita, lapsiperheité ja eri ikdisid asiakkaita. Haastateltavat C,
B ja E painottivat, ettd asiakasvalintaa ohjaa ymmairrys, kenelle kehitystyotd ollaan teke-

massa.

Nykydicin on hirmu vaikea rekrytoida ihmisid. [...] Mutta sen kuluttajan
pitdd olla juuri sen kohderyhmdn edustaja, jolle se on tarkoitettu, se osa
sitd tarjoamaa. Mutta brdndeilldhdn pitdd olla erilaisia tarjoamia portfo-
liossa ja sen tarkoitetun tarjoaman ja sen propositionin, target consumer
pitdd pitdd mielessd. Niitd tietenkin rekrytoidaan siihen, kenelle se on tar-
koitettu. (Haastateltava C)

Kun ldhdetddn miettimddn jotain palvelu- tai tuotekehitystd niin kylld sun

pitdd tietdd, ettd kenelld sd oot sitd tekemdssd. Asiakasvalinta tapahtuu
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mun mielestd siind vaiheessa, kun sd ymmdrrdt, kenelle timd on arvo-
kasta. Ja jos sd teet valintaa ndihin osallistamistoimenpiteisiin, niin totta
kai silld on iso merkitys. Sehdn on hyvin haastavaa loytdd ihmisid, jotka

haluavat osallistua. (Haastateltava B)

Md sanoisin, ettd se riippuu tosi paljon casesta, ettd miten sitd tavallaan
luokitellaan tai miten niitd asiakasryhmid valitaan. Jos se on enemmdn
fokusryhmd, niin sitd valintaa tehdddn tyypillisesti meiddn tavoitekohde-

ryhmdn mukaan. (Haastateltava E)

Tutkimuksessa haluttiin my0s selvittdd, miten palvelun teknologisuus vaikuttaa asiak-
kaiden ja kumppanien valintaan. Yksittdinen palvelu sisdltdd monesti seké fyysisid ettd
digitaalisia elementtejd. Kuluttajaliiketoiminnassa volyymit ovat suuret, joten asiakaske-
hittdmisen taustalle vaaditaan jérjestelmédpohja. Haastateltava B ei ndhnyt eroa asiakas-
valinnassa perinteisen ja teknologiapainotteisen palvelun vililld vaan painotti enemmén-
kin tutkimusmenetelmallisid kysymyksid. Ratkaisuvaihtoehdoksi voi lopulta valikoitua
teknologiapainotteinen tai fyysinen palvelu mutta ratkaisu pohjautuu asiakastarpeen ym-

martdmiseen.

En md nde mitddn eroa siind. Namdhdn ovat tutkimusmenetelmdllisid ky-
symyksid. Kun tehdddn asiakasymmdrryksen kerddmistd, niin mitddn rat-
kaisua ei pitdisi olla etukdteen. Kenenkddn ei pitdisi mennd teknologia
edelld. Eli ensimmdisend pitdd yrittdd ymmdrtdd asiakastarve ja sitten sii-
hen mietitdidn ratkaisuvaihtoehdot, ja niistd joku voi olla teknologinen tai
ei. Mutta kylld md oon térmdnnyt eldmdssdni useasti siihen, ettd ratkaisu

on lopulta henkiléston kouluttaminen. (Haastateltava B)

Meiddin ympdristohdn on semmoinen, ettd meilld joka paikassa liittyy, itse
asiassa digitaalinen ja fyysinen ovat yhdessd. Eli esimerkiksi on ollut aika
vaikea loytdid konsulttikumppaneita auttamaan meitd ja melkein kaikki
tehdddn in-house, koska meilld on konsultteja, jotka tekevit digitaalista
palvelumuotoilua tai sit ne tekevdt fyysistd palvelumuotoilua mutta sem-

moinen, jolla olis tid (kombo), ei ole. (Haastateltava A)

Haastateltava A:n mukaan kaikessa heidén kehittdmisesséd on lopulta mukana fyysinen
jadigitaalinen kulma, joten manuaalinen tiedonkeruu ja kehitystyo ovat haasteellisia. Sel-
laisen konsulttikumppanin 16ytdminen, joka tekee seka fyysista ettd digitaalista palvelu-
muotoilua, I0ytdminen on osoittanut vaikeaksi, joten yritys on turvautunut padsdantoisesti

sisaiseen tekemiseen.
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4.1.4  Yhteenveto kuluttaja-asiakkaiden osallistamisesta palvelujen kehittiimiseen

Kuluttaja-asiakkaiden osallistamista palvelukehitykseen tutkittiin asiakasldhtdisyyden,
osallistamistapojen ja tiedonkeruun sekéd asiakasvalinnan ndkokulmista. Tutkimuksen
padpaino oli olemassa olevissa kuluttajapalveluissa. Haastatteluista kévi ilmi, ettd kulut-
taja-asiakkaiden osallistamiseen on kiinnitetty erityistd huomiota suurissa yrityksissa, joi-
den toiminta perustuu palvelukehitystyon osalta asiakaslédhtdisyyteen.

Kuluttajapalveluita tarjoavat yritykset joutuvat haastattelujen mukaan ottamaan huo-
mioon laajan asiakaskunnan tarpeet. Asiakasldhtoisyyden olennaisimmaksi tekijiksi
nousi palvelun loppukéyttdjin ymmartdminen aidoissa asiakaskohtaamistilanteissa,
joissa ovat mukana todelliset tunteet ja vilpiton vuorovaikutus. Asiakasldhtéisyys nihtiin
myds olemassa olevien palvelukonseptien kuluttajaldhtdisend testaamisena. Lisédksi mai-
nittiin, ettd asiakasldahtdisyys voi ndyttdytyd kuluttajadatan lépikdyntind, trendiraporttei-
hin tutustumisena ja kuluttajapalautteen kerddmisend. Asiakaslédhtdisyyden ndyttdytymi-
nen kuluttajaliiketoiminnassa voitiin yleisesti maéritelld eri asiakasryhmien tutkimiseksi
ja ymmaértdmiseksi.

Haastattelujen mukaan yritykset hyodyntévit erilaisia osallistamis- ja tiedonkeruuta-
poja, kun ne kehittivit olemassa olevia palvelujaan. Riippuen kehityshankkeen strategi-
suudesta yhteen kehitysprojektiin voidaan kiyttdd useampaakin osallistamistekniikkaa.
Tyypillisimmiksi osallistamistavoiksi haastatteluissa mainittiin tyopajat, fokusryhmait,
asiakassafarit ja asiakasyhteisot. Etnografisista tutkimusmenetelmistd nousi esiin struk-
turoitu havainnointi. Liséksi yritykset hyodynsivét tiedonkeruumenetelmind asiakaspa-
lautteita, kyselyjd, sosiaalista mediaa, chat-palveluja ja kasvokkain tapahtuvia asiakas-
kohtaamisia. Teknologinen kehitys on mahdollistanut palvelupolkujen ja -ympéristdjen
digitaalisen mallintamisen kehitysehdotusten kerddmiseksi. Virtuaalimaailmoja oli hyo-
dynnetty myds palveluprosessin tuotannon varmistamisessa.

Kuluttaja-asiakkaiden rekrytointi ja valinta kehitysprojekteihin koettiin nykypaivini
haastavaksi. Asiakasvalintaa painotettiin yhdeksi ratkaisevimmaksi elementiksi kehitys-
prosessin onnistumiselle. Haastateltavien mukaan kuluttaja-asiakkaiden valinta tehddén
aina tapauskohtaisesti ja sithen vaikuttaa kehitettdvin palvelun kohderyhma. Kuluttaja-
valinnassa noudatetaan haastateltavien mukaan varovaisuutta ja perusteltavuutta. Osa yri-
tyksistd oli ulkoistanut valintaprosessin litkekumppanille eli kolmannelle osapuolelle.
Haastatteluista kdvi myos ilmi, ettd yksittdiselld haastattelulla voidaan pééstd kehityspro-
sessin kannalta positiiviseen lopputulemaan, joten asiakkaiden lukumiéré ei ole aina rat-
kaisevin tekijd. Padtosten yleistettdvyys koettiin osittain ongelmalliseksi, koska kulutta-
jaliiketoiminnassa asiakasryhmien vililld on havaittavissa suuriakin eroja. Palvelun tek-

nologisuuden asteen ei ndhty vaikuttavan asiakasvalintaan, koska yksittdinen palvelu si-
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sédltdd monesti seké fyysisid ettd digitaalisia elementtejd. Enemmaén painotettiin tutkimus-
menetelmaillisid kysymyksié ja asiakastarpeen ymmartdmisestd, joista seuraa teknologi-

nen tai fyysinen ratkaisuvaihtoehto.

4.2 Palvelukokemusten hyodyntiminen olemassa olevien palvelujen
kehitysprosessissa

4.2.1 Kokemusten hyodyntiminen

Kuluttajien omia palvelukokemuksia voidaan hyddyntdéd kehitystydssd, kun tavoitteena
on parantaa olemassa olevia palveluja. Teemahaastatteluissa aihetta ldhestyttiin palvelu-
kokemusten ja kehitysehdotusten hyodyntidmisen sekd pddtoksenteon tuen nakokulmista.
Haastateltava A:n mukaan kehitystyon lopputulos olisi heikompi, jos asiakas jétettdisiin
ottamatta mukaan. Vaikka yrityksilld, jotka ovat markkina-asemansa puolesta merkitta-
vissd roolissa toimialallaan, on kéytettdvissdén resursseja ja huippuosaajia, niin haasta-
teltava A:n mukaan yksittdisten asiakastarinoiden avulla kehitettdvéstd palvelusta saa-

daan luotua ehedampi kokonaisuus.

Yksittdisistd asiakastarinoista rakentuu ehedmpi kokonaisuus, vaikka
meilld on huikeita ammattilaisia toissd, jotka ovat miettineet vuosia eri

palvelukonsepteja. (Haastateltava A)
Asiakkaan ddintd ei varmaan koskaan kysy tarpeeksi. (Haastateltava A)

Haastateltava E:n mukaan asiakasldhtdisen suunnittelun metodeja, prosesseja ja toi-
mintatapoja on muutettu ja kehitetty viimeiset 3—4 vuotta. Markkinointia, tuotteita ja pal-

veluita kehitetdédn esitestauksesta saatujen palvelukokemusten ja palautteiden pohjalta.

Miten me hyodynnetddn kokemuksia... [...] On se sitten markkinointia tai
tuotekehitystd tai palvelukehitystd, niin pyritddn aina osallistamaan ja esi-
testaamaan. Sen avulla iteroimaan ja viemddn ensimmdinen karvalakki
ulos ja katsomaan, mitd herdttdd ja sitten kehitetddn palautteen pohjalta.
(Haastateltava E)

Haastateltava C korosti, ettd he hyddyntévit kehittdimisessd kokonaiskonseptiajatte-
lua, jossa tuotetta ei suunnitella erikseen pakkauksesta, mainonnasta tai hyllyesillepa-

nosta vaan kaikki osat laitetaan yhteen evaluaatioon.
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Meilli on kiytossd kokonaiskonseptiajattelu eli me ei suunnitella pak-
kausta erillddn tuotteesta, mainontaa erillddn tuotteesta vaan me tehdddn
konseptointia kaikkien ndiden osien osalta samaan aikaan — myds sen,
miltd se nayttdd hyllyssd. Se on osa tarjoamaa ja sitd kokonaiskonseptia.
(Haastateltava C)

Haastateltava D:n mukaan asiakkaiden palvelukokemuksia ja kehitysehdotuksia voisi
hyodyntdd vieldkin paremmin. Vaikka kehitystyotd tehdddn useampi vuosi, niin lansee-
rauspddtostd edeltdd usein kiire. Yhdeksi syyksi haastateltava nosti rajalliset henkilore-
surssit. Kuluttajien kokemuksista olisi mahdollista saada vastauksia, miten tuotetta pitéisi
kehittdd, mutta samalla lanseeraus voisi siirtyd puolella vuodella. Vililla olisi hyva, ettd
tuotteen jatkotyostdmiseen olisi kéytettdvissd useampi kuukausi. Haastateltavan D mu-
kaan onkin paradoksaalista, haluaako yritys kuulla asiakkailta, miten tuotetta pitdisi pa-

rantaa, vai haluaako se saada lanseerausta puoltavia positiivisia kommentteja.

Sen sijaan, ettd me mietitddn, ettd miten me voidaan tdtd tuotetta kehittdd,
niin etsitddn, halutaan sellaista palautetta kuluttajilta, jotka puoltaa sitd,

ettd tuodaan tuote markkinoille. (Haastateltava D)

Yritykset eivit voi toteuttaa kaikkia kehitysehdotuksia johtuen resurssien rajallisuu-
desta. Monesti vaikein ty0 liittyy valintoihin. Vaikka kaikkia ehdotuksia ei voida toteuttaa
johtuen tilan, rahan ja ihmisresurssien puutteesta, niin palautteista nousee esiin asioita,

jotka ovat asiakkaille tdrkeimpié.

Yksittdisen huudon perdssd juokseminen ei mun mielestd ole jdrkevid,
vaan pitdd ymmdrtdd, miksi joku huutaa jostakin asiasta. Ihminenhdn ei
tiedd, mikd hénen tarpeensa on, vaan hdn tietdd, mikd ongelma on nyt kd-
silld. (Haastateltava B)

Me ei voida hieroa meiddn jokaista detaljia koko ajan co-creationilla eli

meiddn pitdd valita. (Haastateltava A)

Haastateltava A painotti, ettd yritysten on syytd tunnistaa asioita, joita he eivit itse
tiedd ja joihin asiakkailta olisi mahdollista saada opastusta palvelukokemusten kautta.
Haastateltava B:n mukaan valitettavan usein henkild, joka kisittelee asiakaspalautteita,
on sellaisessa roolissa, ettd hidn vastaa vain asioiden jérjestelemisestd. Asiakaspalauttei-
den kasittelijoilld ei valttaimattd ole syvéllistd osaamista siitd, mihin palautetietoa kéyte-

tadn. Osa litkkeenjohdosta on ottanut tavaksi aloittaa tyopdiva 10—15 asiakaspalautteen
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lukemisella. Tdmén on havaittu antavan yleiskésityksen, minkélaisista asioista asiakkaat

puhuvat ja antavat palautetta.

4.2.2  Kuluttajien osallistumiskokemukset

Kuluttajien osallistumiskokemuksia haluttiin tutkia ennen kaikkea sitoutumisen motii-
vien kautta. Haastatteluista kdvi ilmi, ettd yhtiot ovat onnellisessa asemassa, koska heilld
on jopa runsauden pula sitoutuneista asiakkaista, jotka haluavat parantaa asiakaspalvelua.
Korkeista vastausprosenteista ja isoista volyymeista voidaan paitelld, ettd asiakkaat ha-
luavat myotdvaikuttaa yhtididen palveluiden kehittymiseen ja kokea positiivisia tunteita
omasta vaikuttamiskyvystd. Suurin osa asiakaspalautteista ovat luonteeltaan positiivisia
mutta mukaan mahtuu my0ds negatiivissavytteisid palautteita, kun kokonaisessa palvelu-
kokemuksessa on epdonnistuttu, tai asiakas on halukas kertomaan pieleen menneesta pal-
velutilanteesta. Sitoutuneet ja palautetta antavat asiakkaat mahdollistavat kuitenkin ole-

massa olevien palvelujen jatkuvan kehittimisen.

Se, ettd asiakkaat ovat sitoutuneina meihin johtaa siihen, ettd he antavat
meille paljon palautetta, mikd johtaa siihen, ettd me saadaan paljon oike-
anlaista dataa siitd, ettd miten meiddn kannattaa korjata asioita tai tehdd

entistd paremmin. (Haastateltava A)

Osallistujien motiiveista haastatelluilla oli erilaisia ndkemyksid ja osaa motiiveista ky-
seenalaistettiin. Rahallisen kompensaation tarve nousi esille kahdessa haastattelussa. Na-
kemykset poikkesivat toisistaan. Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd yhtiot
kiinnittdvat paljon huomiota suostuvaisten asiakkaiden valintaan. Toisaalta motiiviriski
nousi esille tilanteissa, joissa samat kuluttajat kiertdvét useita eri kvalitatiivisia tutkimus-
ryhmid. Jos halutaan tavoittaa laadukkaita ja idearikkaita kéyttdjid, onkin herdnnyt kysy-
mys, onko ainoa keino mennd itse paikan péélle ja sellaiseen aikaan, ettd kuluttajilla on
oikeasti aikaa puhua. Yksittdisestd kuluttajastakin voi yritykselle olla suuri apu, jos asia-
kasymmarryksen kartoittaminen tapahtuu henkilon arjessa tai tyopaikalla. Isoksi ongel-
maksi on havaittu asiakkaiden pyytdminen tiettyyn ennalta maaréttyyn paikkaan. Tdlloin
kayttdjiksi saattaa valikoitua henkil6ité, joiden motiivit ovat voimakkaasti taloudellisessa

kompensaatiossa. Asia koettiin kuitenkin hyviaksyttavaksi.

Kaikkea l6ytyy. Jos tarjotaan palkkio, niin ihmiset tulevat palkkion pe-
rdssd. [...] Ne, joilla olisi hyvin paljon sanottavaa, niin niilld on usein tosi
paljon tekemistd ja tdmd on viimeinen asia, johon ne haluavat tulla. Kylldi

se musta on semmoinen hyviksyttdivd asia. (Haastateltava B)
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Thmiset eivdt tee sitd rahan vuoksi vaan ne haluavat oikeasti vaikuttaa sii-

hen tuotetarjontaan. (Haastateltava D)

Ihmiset kokevat voimakasta ylpeyttd osallistumisestaan ja haluavat olla mukana brén-
din onnistumisessa. [lmi6 havaittiin ennen kaikkea tilanteessa, jossa kuluttajalla oli voi-
makas henkil6kohtainen suhde brandiin. Asiakkaille on monesti tarkedtd tulla vain kuul-
luiksi. Yhteistyokumppanit eli kolmannet osapuolet auttavat yhtioitd 16ytdmaan sopivia
asiakasprofiileja, mutta fokusryhmiin valitaan henkil6itd myos omasta asiakaskannasta
tai -yhteisOstd halutuin ennakkokriteerein. Fokusryhmien osallistujavalinnoissa ei ha-
vaittu ongelmia, koska henkilot haluavat olla ldhtokohtaisestikin mukana ja tehdé kehi-
tystyotd. Osallistumisen havaittiin lisddvin sitoutumiskayttaytymistd, kun kayttdjat saa-

vat olla tekemisissd brandien kanssa ja kehittdd heidin tuotteitaan.

Ihmiset hirvedn mielellddn osallistuu sen takia, varsinkin bréndien, joihin
heilld on henkilokohtainen suhde, niin ihmiset haluavat olla mukana sen
brdndin onnistumisessa. He haluavat auttaa sitd brdndid onnistumaan ja
se on heiltd aikainvestointi sille brdndille. He kokevat vieldkin suurempaa
involvementtia sen brdndin kanssa, kun he saavat olla tekemisissd. (Haas-
tateltava C)

Haastateltava D mainitsi, ettd kuluttajat antavat yritykselle paljon palautetta verkkosi-
vujen palautelomakkeiden ja sosiaalisen median eri kanavien vilitykselld. Yritykset ovat
saaneet asiakkaiden kuuntelemisesta ja aktiivisesta osallistamisesta vain positiivista pa-
lautetta. Lisdksi D painotti osallistuvien asiakkaiden kokemaa ylpeyden tunnetta ja tyy-

tyviisyyttd sithen, ettd heitd aidosti kuunnellaan.

Ne, jotka osallistuvat ndihin (kehitysprojekteihin) ovat tosi ylpeitd. Ja se,

ettd heitd kuunnellaan. (Haastateltava D)

Haastateltava A koki palautteen asiakkailta saatavana lahjana ja halusi uskoa, etté vai-

kuttamismahdollisuudet lisddvit positiivista suhtautumista briandiin.

Md koen sen niin, ettd se on lahja se feedback, jota me saadaan asiak-
kailta. Asiakkaat kdyttivit omaa aikaansa siihen vastaamiseen tai
workshoppiin. Meilld on hirvedn korkeat vastausprosentit ja meiddn vo-
lyymit ovat isoja eli sen takia md haluan uskoa, ettd asiakkaat haluavat
kontribuoida ja silld tavalla kokevat sen positiiviseksi, ettd nyt md vaiku-
tin. (Haastateltava A)
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Me ollaan saatu siitd pelkdstddn hyvdd palautetta, ettd on brdndi, joka

haluaa kuunnella ja osallistaa asiakkaita. (Haastateltava E)

Haastateltava E:n mukaan asiakkaiden osallistumiskokemukset riippuvat yrityksen
osallistamistavasta. Asiakkaiden osallistumishalukkuuteen on kiinnitetty paljon huo-
miota, koska ihmiset kdyttdviat omaa aikaansa vastaamiseen, palautteen antoon tai tyopa-

joihin osallistumiseen.

4.2.3  Kehitysehdotusten erot omaan tiimiin

Kirjallisuudessa on kuvattu asiakkaiden kehitysehdotusten luonnetta ja pohdittu niiden
eroavaisuuksia palveluntarjoajien omien kehitystiimien ehdotuksiin. Haastateltavat olivat
yksimielisid, ettd kuluttajien tuottamat kehitysehdotukset eroavat oman kehitystiimin eh-
dotuksista. Haastateltava B muistutti, ettd koko palvelumuotoiluala perustuu siihen, ettd
pyritddn vilttdmiin ennakko-oletuksia. Asiakasymmarryksen ja -osallistamisen hyodyn-
tdminen padtoksenteossa edesauttavat kehitysprojektien menestysmahdollisuuksia verrat-
tuna tilanteeseen, jossa suunnitelmia laaditaan vain kehitystiimin kesken. Haastateltava

E:n mukaan oman tiimin mielipiteilld ei ole niink&d4n merkitysta.

On ehdottomasti ero. Koko palvelumuotoiluala perustuu siihen, ettd sd et
oleta yhtdidn mitddn. Eli jos sd oletat jotain, péyddn ympdrilld tehtyjdi
suunnitelmia, niin ihan todennetusti suurempi osa niistd feilaa kuin ettd on
asiakasymmdrrystd ja asiakasosallistamista tehty. Eli kylld md uskon sii-
hen vakaasti, ettd niilld on parempi mahdollisuus menestyd, kun asiakas

on osallistettu siihen. (Haastateltava B)

Totta kai siind on eroa. Sanotaan, ettd jos me vaikka siind launch-konsepti
-asiassa jdtettdis niinku asiakas ottamatta mukaan, niin mun mielestd lop-
putulos olisi heikompi. [...] Ilman muuta mun mielestd siitd on arvo, ettd
asiakkaat ovat mukana. Toki rehellisyyden nimissd on sanottava, ettd me-
kddn ei voida kaikkia toteuttaa ihan resurssindkokulmasta. Mehdn joudu-

taan, mun vaikein duuni on tehdd valintoja. (Haastateltava A)

Haastatteluista kavi ilmi, ettd asiakkaiden kehitysehdotusten toteuttaminen voi olla
kaytannossd epdrealistista. Kuluttajien odotukset saattavat olla ylisuuria ja keskenddn

jopa ristiriidassa. Yrityksen on monesti tehtéva valintoja, koska kaikkia toiveita voi olla
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mahdoton paketoida. Haastateltava D:n mukaan yrityksen sisdisessd kehitystyossé analy-
soidaan ja painotetaan ehkd liikaakin tuotteen teknisid ominaisuuksia, vaikka kuluttaja

tekee monesti ostopddtoksen erilaisin aistihavainnoin.

Ndmd eivdt mene yksi yhteen (asiakkaan odotukset ja realistiset tuotetie-
dot), mikd sitten toisaalta, kun me tehdddn sisdisesti jotain, niin analysoi-

daan liiankin pitkdlle. Me ollaan liian teknisid vililld. (Haastateltava D)

Oman tiimin mielipiteilld ei ole mitddn merkitystd. Kun tiimi on oppinut
ottamaan inputin asiakkailta, niin ei siind tule vastakkainasettelua, koska
tyypillisesti tiimi muodostaa jo oman mielipiteensd sen asiakaspalautteen

pohjalta. (Haastateltava E)

Haastateltava E ei ndhnyt vastakkainasettelua perinteisen ja nykyaikaisen kehitystavan
vililld. Perinteiselld kehitystavalla E viittaa toimintaan, jossa asiakasta ei osallisteta. Ta-
vat voivat E:n mukaan olla enemminkin toisiaan tdydentivid varsinkin, jos organisaation
maturiteetti on matala. Jos kehitystyon kulttuuri pohjautuu asiakkaan kuunteluun, niin
vastakkainasettelulta véltytddn, koska tiimin mielipide muodostuu asiakaspalautteen pe-

rusteella.

4.2.4  Kvartaaliajattelun vaikutukset kehitysprosessiin

Kvartaaliajattelun vaikutusta uuden palvelun kehitysprosessiin on tutkittu kirjallisuu-
dessa vain niukasti. Haastatteluista kavi ilmi, ettd yritykset ndkevét suunnitteluprosessit
pidemmalld aikajanteelld, mutta lyhyelld tahtdimelld ne haluavat viestid ulospdin, ettid
asiakaskokemuksen parantamisen eteen tehdddn jatkuvaa kehitystyotd. Kvartaaliajattelun
néhtiin vaikuttavan enemman kehitysprojektien investointipdatoksentekoon. Kuluttajalii-
ketoiminnan luonteeseen liittyy, ettd uusia palvelujen kehitysaskeleita on julkaistava

saannollisesti. Kehitysaikatauluun voi vaikuttaa myds véhittaiskaupan syklit ja sesongit.

Ei mun mielestd silld tavalla. Mutta sen md ndkisin, ettd kylld me halutaan
koko ajan kertoa, ettd me ollaan menty eteenpdin. Halutaan, ettd meilld
on jotain kerrottavaa joka kvartaali asiakaskokemuksesta. [...] Kuluttaja-
bisnekssd on aika kova clock speed, asioita pitdd mennd liveksi. (Haasta-
teltava A)

Meiddn tyyppisessd firmassa oikeastaan ei. Meilld on pidempi aikajdnne,

jolla me ajatellaan. Aikataulut tulevat enemmdn kaupan sykleistd,
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seasoneista, uusien tuotteiden lanseerauksista ja kategoriaparannuksista

tai sddstd. (Haastateltava C)

Md en sanoisi niinku kvartaali mutta kylld se, ettd olemme porssiyhtio niin
se vaikuttaa. Me eletddn kolmen vuoden sykleissd aina, jos mietitddn nditd

uutuustuotteita tai ylipddtddn sitd portfoliota aina. (Haastateltava D)

Palvelukehitystd tehddin usein pienissd osissa. Optimaalisessa tilanteessa palveluke-
hitysprojekti on jaettu erilaisiin go- ja no go -pisteisiin, joissa olemassa olevan tiedon
avulla tarkastellaan, onko projekti menossa oikeaan suuntaan. Tarkastelupisteet helpotta-
vat vuosia kestdvien projektien sisdistd jatkomyyntid kehitysprosessien aikana. Suurien
organisatoristen ja kulttuurillisten muutosten ei nihty tapahtuvan kvartaalissa. Haastatel-
tava B ei sulkenut pois mahdollisuutta, ettei kvartaaliajattelu voisi vaikuttaa kehityspro-

jektin keskenjdantiin tai liian lyhyeen ajalliseen kestoon.

Kvartaaliajattelu noin yleisesti vaikuttaa projektien investointipdcdtoksiin.
[...] On ihan varmasti perdd, ettd projektit voivat jéiddd kesken tai liian
lyhyiksi. Isot hankkeet voivat kestdd neljdkin vuotta, niin totta kai ne pitdd
myydd sisdisesti moneen kertaan uudestaan, ettd sitd jatketaan. (Haasta-
teltava B)

Jos kvartaaliajattelu liittyy esimerkiksi rahan kdyttoon, niin totta kai me
katotaan lyhyelld aikavdlilld, ettd meiddin balanssi pysyy kondiksessa. Ei-

hdn me voida vaan kehittdd kehittimisen vuoksi. (Haastateltava E)

Haastateltava E mukaan yrityksen on hahmotettava, etti silld on sekd lyhyen etté pit-
kén aikavilin kehitysty6td. Lyhyen aikavélin tekeminen parantaa asiakkaan kokemusta
mutta taustalla kehitettdvilld isommilla muutoshankkeilla tdhdétdan aivan uuden tason

asiakaskokemuksen luontiin.

4.2.5  Yhteenveto palvelukokemusten hyodyntimisesti olemassa olevien palvelujen

kehitysprosessissa

Haastattelujen mukaan kuluttaja-asiakkaiden palvelukokemuksia voidaan hyddyntdd, kun
yritykset jatkokehittidvit olemassa olevia palvelujaan. Haastatteluissa teemaa lahestyttiin
kehitysehdotusten hyddyntdmisen ja padtoksenteon tuen ndkdkulmista. Liséksi tutkittiin
kuluttajien osallistumiskokemuksia, asiakkaiden kehitysehdotusten eroja yritysten omien

kehitystiimien ehdotuksiin ja kvartaaliajattelun vaikutusta kehitysprosessiin. Kuviossa 5
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on havainnollistettu kuluttaja-asiakkaiden palvelukokemuksista esiinnousseiden kehitys-
ehdotusten luonnetta, asiakkaiden sitoutumisen motiiveja ja kehitysehdotusten hyddynta-
misen rajoitteita. Asiakkaiden palvelukokemusten hyddyntdmisen néhtiin johtavan kah-

teen konkreettiseen lopputulemaan.

- Epiérealistisuus
. . - Ylisuuret odotukset
Asiakkaiden o
- Rustiriitaisuus
palvelukokemukset
------------------------------ Y Yrityksen tuotteet,
Asiakkaiden sitoutumisen . .
oot Kehitysehdotukset palvelut ja
- Ylpeys ja positiiviset tunteet markkinointi
- Mydotavaikutus palvelujen
kehittymiseen
- Mul'(anao_l() briandin Rajoitteet: 4
AT - Palveluympérist6 | ~  [""T 7T oo oT oo
Motiiviriski: Taloudelliset - Atka Sisdinen kehitystyd:
kompensaatiot - Raha Tekmste.n f)l.mna.lsu.ukszen
- Henkildstéresurssit analysointi ja ylipainotus

Palvelukokonaisuuksien eheys

Sitoutuminen palveluntarjoajaan

Kuvio 5  Palvelukokemusten hyddyntdminen osana kehitysprosessia

Haastatteluissa painotettiin, ettd yksittdiset asiakastarinat auttavat yrityksid luomaan
palveluista ehedmpid kokonaisuuksia. Esitestauksesta saatujen palvelukokemusten ja pa-
lautteiden pohjalta kehitetddn palvelujen liséksi sekd yrityksen tuotteita ettd markkinoin-
tia. Asiakkaan jéttdminen kehitysprosessin ulkopuolelle néhtiin heikentdvén kehitystyon
lopputulosta. Kaikkien kehitysehdotusten toteuttamista rajoittivat tila-, aika-, raha-, ja ih-
misresurssien rajallisuus. Yrityksiltd odotettiinkin kykya tunnistaa asioita, joita ne eivit
itse tiedd ja joihin asiakkailta olisi mahdollista saada kehitysideoita palvelukokemusten
kautta.

Kuluttaja-asiakkaiden osallistumiskokemuksia tutkittaessa otettiin huomioon myos si-
toutumisen motiivit. Haastattelujen mukaan ihmiset kokevat voimakasta ylpeyttd osallis-
tumisestaan ja haluavat olla mukana brindin onnistumisessa. Korkeista vastausprosen-
teista ja isoista volyymeista voitiin pditelld, ettd asiakkaat haluavat myd6tavaikuttaa yhti-
oiden palveluiden kehittymiseen ja kokea ylpeyden lisdksi muita positiivisia tunteita
omasta vaikuttamiskyvystd. Muita positiivisia tunteita ei kyetty yksiloimdan. Sitoutuneet

ja palautetta antavat asiakkaat ndhtiin olemassa olevien palvelujen jatkuvan kehittimisen
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mahdollistajina. Lisdksi osallistumisella havaittiin olevan sitoutumiskéyttdytymistd li-
saavd vaikutus. Osallistumisen motiiviriski liitettiin taloudellisiin kompensaatioihin,
milld voi olla vaikutusta kéyttdjien valikoitumiseen. Yritykset olivat saaneet asiakkaiden
kuuntelemisesta ja aktiivisesta osallistamisesta vain positiivista palautetta.

Haastateltavat olivat yksimielisid, ettd kuluttajien tuottamat kehitysehdotukset eroavat
oman kehitystiimin ehdotuksista. Haastateltavien mukaan asiakasymmaérryksen hyddyn-
tdminen péddtdksenteon tukena lisdd kehitysprojektien menestymismahdollisuuksia ver-
rattuna tilanteeseen, jossa suunnitelmia laaditaan vain kehitystiimin kesken. Asiakkaiden
kehitysehdotuksia kuvattiin osittain epérealistisiksi ja keskenéén ristiriitaisiksi. Lisédksi
mainittiin kuluttajien ylisuuret odotukset. Aineistosta nousi myos esiin, ettd yrityksen si-
sdisessd kehitystydssd analysoidaan ja painotetaan tuotteen teknisid ominaisuuksia,
vaikka kuluttaja perustaa monesti ostopédétdksen aistihavaintoihin. Yhden haastateltavan
mukaan oman tiimin mielipiteilld ei ole merkitysté, jos yrityksen kehitystyon kulttuuri
pohjautuu asiakkaan kuunteluun.

Kvartaaliajattelun néhtiin vaikuttavan ennen kaikkea kehitysprojektien investointipaa-
toksiin. Haastateltavat liittivét palvelujen suunnitteluprosessit yrityksen pitkén aikavélin
toimintaan. Lyhyell4 aikavaililld keskittyminen kohdistui ulkoiseen viestintéén, koska ku-
luttajalitketoiminnan luonteeseen liittyy, ettd palvelujen kehitysaskeleista on julkaistava
uutta tietoa sddnndllisin véliajoin. Kehitysprosessien tarkastelupisteiden néhtiin helpotta-
van vuosia kestdvien projektien sisdistd jatkomyyntid ja oikean suunnan arviointia. Yksi
haastateltava ei kuitenkaan poissulkenut mahdollisuutta, ettei kvartaaliajattelulla voisi

olla yhteyttd kehitysprojektin keskeytymiseen tai lyhyeen ajalliseen kestoon.

4.3 Asiakasosallistumisen lopputulemat ja tulevaisuus

4.3.1 Positiiviset ja negatiiviset lopputulemat

Asiakasosallistamisen positiivisista ja negatiivisista lopputulemista haastateltavilla oli
runsaasti ndkemyksid. Haastateltava B:n ymmairryksen valossa asiakkaiden osallistumi-
sesta palvelukehitykseen seuraa kannattavaa liiketoimintaa ja se lisdd menestymisen mah-
dollisuuksia, koska asiakkaiden todellisista tarpeista saadaan lisdtietoa. Haastateltava A:n
mukaan palveluista saadaan asiakkaita kuuntelemalla aukottomampia ja yhtenevidisem-
pid. Haastateltava E:n mukaan positiiviset lopputulemat nakyvét yrityskulttuurissa, koska
asiakaspolkuja ja asiakkaiden kokemuksia parantamalla he toteuttavat samalla yrityksen
strategiaa, mikd on koettu motivoivana ja eteenpdin vievdnd voimana. Haastateltava D

halusi muistuttaa mittasuhteiden eroista projektiryhmaén ja kuluttajamarkkinoiden vililla.
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Positiiviset vaikutukset ovat ne, ettd kylld md uskon, ettd jos asiakasta
kuunnellaan ja ymmdrretddn heiddn todelliset tarpeensa, niin silloin mah-
dollisuus menestyd on huomattavasti parempi kuin ettd ndin ei tehdd. Hy-

vdd bisnestd tdistd syntyy. (Haastateltava B)

Mun mielestd asioista tulee ehedmpid tietylld tavalla. Joskus kehittdjd-
taustalla oleva yrittid tehdd tavallaan liian hienoa, kun asiakas haluaa,

ettd homma toimii. (Haastateltava A)

Meilli se positiivinen puoli on selkedsti nikynyt siind kulttuurissa, ettd
kuuntelemalla asiakkaita ja parantamalla eri puolilla asiakkaan polkua,
niitd asiakkaan kokemuksia, me ollaan kaikki silloin toteuttamassa strate-
giaa, joka on hirvedin motivoiva ja tietyssd mielessd eteenpdin vievd

voima. (Haastateltava E)

Md sanoisin, ettd tdmd on pelkkdd positiivista, se ettd kuluttaja osallistuu
ndihin. Vaikka me ollaan itsekin kuluttajia, niin projektiryhmdn lopputu-
lema on yleensd viisi henkilon mielipide, mutta kentdlld on tuhansia néke-

myksid. Se pitdd aina suhteuttaa. (Haastateltava D)

Suurin osa haastateltavista 10ysi asiakkaiden osallistamistoiminnasta my0s negatiivia
puolia. Ainoastaan haastateltava D:n kokemuksen mukaan asiakasosallistamiseen ei liity
negatiivisia vaikuttimia. Kuluttajapalveluun tulleet palautteet kiyddan heilld kuukausit-
tain ldpi ja niiden joukossa on vililld myds kehitysideoita. Haastateltava B totesi, ettd on
hyvd ymmartdé, kuinka paljon ja minkélaista asiakasosallistamista kannattaa tehdd ja
minkélaisissa projekteissa. B:n mukaan yrityksilld on paljon itsestdén selvid projekteja,
joihin asiakasosallistaminen ei liity millddn tavalla. Ongelmia voi syntyé, jos organisaa-
tion kehitysmittareilla tarkastellaan osallistumiskertojen lukuméérid. Télloin asiakasta
osallistetaan monesti turhaan ja mittarit ohjaavat liiaksi tekemista.

Kuluttajaliiketoiminnassa toivetulva on osoittautunut monitahoiseksi ja asiakkaiden
toiveet osittain epdrealistisiksi. Palveluympéristdd osataan kuitenkin tarkastella nykyra-
joitteet huomioon ottaen. Haastateltava A:n mukaan asiakasdéneen ei voi pelkéstién luot-
taa vaan yrityksen kehitysihmisten tekemistd ohjaa tulevaisuuden mahdollisuudet ja en-

nen kaikkea yhtion visio.

Toiveiden tulvahan on aika moninainen, asiakkaiden toiveet ovat niinku

tddlld (pilvissd) ja realismi on silloin jossain muualla. (Haastateltava A)
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Varmasti on semmoisia henkiloitd, joiden mielestd se on ihan pelkkdd
schaissea, ettd sitd ei kannata tehdd. On paljon semmoisia projekteja, mi-
hin asiakas- tai kdyttdjdosallistaminen ei liity mitenkddn. Ongelmia syntyy

silloin, jos pelkdt mittarit ohjaavat tekemistd. (Haastateltava B)

Voihan siind tulla voimattomuuden tunnetta, ettd asiakkailta tulee, niinku
koko maailman ongelmat kaatuvat meiddn niskaan. Palautetta tulee pal-
jon. Jos ei pystytd erottamaan pitkdn aikavilin transformaatioasioita ja
lyhyen aikavilin asiakaskokemusasioita, niin voihan siitd syntyd tuskaa.
(Haastateltava E)

Huonoja puolia ei vield hirvedsti ole ollut mutta kaikkea ei kuitenkaan
kannata kysyd asiakkaalta. [...] Se vaara tdssd on, jos kehitysihmiset ha-
luavat tehdd tdtd liian paljon, kdyttdd budjettinsa ja outsourcata oman

ajattelunsa. (Haastateltava C)

Nykyéddn palvelukehitystyotd tehdddn myos puhtaasti datan pohjalta, joten asiakkaiden
osallistamista harkitaan tapauskohtaisesti. Asiakkaita ei osallisteta endd jilkikdteen, jos
palvelua on péitetty kehittdd dataperusteisesti, vaan kerdttyyn dataan luotetaan. Haasta-
teltava C kuvasi organisaationsa suhtautumista asiakasosallistamiseen kasitteelld positii-
vinen ongelma. Innostus aihepiirid kohtaan on johtanut tilanteisiin, ettd suurin osa budje-
teista kdytetddn puhtaaseen tutkimusty6hon. Samalla C on havainnut toiminnassa riskeja,
ettd omaa ajattelua ulkoistetaan ja markkinointitoimenpiteitd laiminlyddéén. Haastatel-
tava E kuvasi osallistamisesta aiheutuvia negatiivia lopputulemia voimattomuuden tun-
teella tai jopa tuskalla, jos kokonaisuus ei ole yrityksen hallittavissa. Palautetulvaan yritys

vastaa kehittimalld tekoélyn ja koneoppimisen ratkaisuja.

4.3.2  Hyodyt litketoiminnalle

Asiakasosallistumisen hyodyntdminen ja kehitystyo vaativat useasti merkittévid rahallisia
investointeja. Osallistamisen pddmadrdnd on liiketoiminnalle aiheutuvat positiiviset lop-
putulemat. Haastateltavien mukaan kokemus on osoittanut, ettd asiakasosallistaminen on
taloudellisesti kannattavaa tekemistd. Haastateltava D niki, ettd osallistamiseen panoste-
taan jatkuvasti enemmaén ja kvantitatiivisia tutkimustuloksia halutaan asiakkaiden mieli-

piteistd tuotelanseerausten yhteydessa.
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Me olemme todistaneet sen. Liittyy kokemukseen. [...] Me pystytdidn sano-
maan, ettd tdtd kokemusta parantamalla ndin ja ndin paljon, niin silld on

ndin ja ndin iso arvo rahassa. (Haastateltava C)

Jos kuluttaja tykkdd niin me myydddn tai silloinhan kuluttaja ostaa ja sil-
loin jdd rahaa viivan alle. Sehdn on se konkreettinen hyoty. [ ...] Kyllihdn
me satsataan myos rahallisesti tihdn, halutaan kuluttaja mukaan tdihdn

kehitysprosessiin. Ei se ole ilmaista missddn nimessd. (Haastateltava D)

Totta kai kehittdminen maksaa, mutta jos yhtddn pidemmdlld tihtdimelld
mietitddn esimerkiksi asiakkuuden pysyvyyttd tai asiakassuhteen tiivisty-
mistd siind, ettd ollaan tehty jotain yhteiskehittdmistd tai muuta, niin mun
kdsitys on, ettd ihan taloudellisesti kannattavaa tekemistdi asiakasosallis-

taminen on. (Haastateltava B)

Asiakkaiden osallistumisesta palvelujen kehittdmiseen on havaittu olevan myds muita
kuin taloudellisia hyotyja liiketoiminnalle. Haastateltava E nosti esiin parantuneen tyo-
tyytyvéisyyden, joka johtuu kehitystyon merkityksellisyydesté ja konkreettisuudesta. A:n
mukaan arkipdiviiset asiat saavat osallistumisen kautta parempaa painoarvoa ja se luo
véayldn parannusehdotuksille. Liséksi osallistamistoiminta innostaa yrityksen henkil6kun-

taa ja nopeuttaa kehitystyota.

Md uskon, ettd se (osallistaminen) kontribuoi vahvasti myés meiddn tyo-
tyytyvdisyyteen. [...] Than lopullinen, ultimate goal, listatulle yhtiolle on
se, ettd me tehdddn sitd kasvua, mitd me ollaan omistajille luvattu ja ol-

laan pystytty siind myos nédyttamddn se relaatio. (Haastateltava E)

Se varmasti myos nopeuttaa ja innostaa. Arjen reliability, tylsille asioille,
tulee riittdvdi painoarvo ja kaista siind kehittimisessd. Siitd on musta eh-

dottomasti hyotyd. (Haastateltava A)

Haastateltava B:n mukaan kuluttajapuolen tunnetut bréndit ja globaalit toimijat panos-
tavat tdlld hetkelld paljon palvelujen kiytettivyyteen, helppouteen ja proaktiiviseen eh-
dottamiseen. Tdmi saattaa tuoda tunnetuille toimijoille merkittivad kilpailuetua, koska
kuluttajien ostopditds kallistuu monesti helpon kéytettdvyyden suuntaan. Pienempien
palveluntarjoajien on reagoitava ja panostettava kdytettdvyyteen, jotta ne parjaavat kil-
pailuilla markkinoilla. Kiytettavyyden lisdksi asiakasosallistamista voidaan B:n mukaan
hyodyntid litketoimintamallien ja strategisen tason asioihin, ei vain asiakasrajapintaan ja

ndkyvéén tuotemuotoiluun.
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4.3.3  Vaikutukset asiakassuhteeseen ja palvelukokemukseen

Asiakkaiden osallistumisen vaikutuksia tutkittiin asiakassuhteiden ja palvelukokemusten
kehittymisen ndkokulmasta. Haastatteluilla oli yksimielisyys, ettd asiakkaiden osallista-
misella voidaan vaikuttaa brandiuskollisuuteen ja asiakassuhteen pysyvyyteen. Yritysten
ja briandien on kyettdvai rakentamaan luottamussuhde asiakkaaseen, ennen kuin ne voivat
odottaa vastapalvelusta. Palvelukokemusten ndhtiin paranevan, jos asiakas havaitsee, ettéd
hianen kehitysehdotuksiaan on kuunneltu. Edistyksellisten kuluttajien vaatimustaso seké

tuotteiden ettd palvelukokemusten osalta mainittiin korkeaksi.

Asiakkaathan ovat hirvedn innokkaita. Osallistuminen palvelukehitykseen
lisdd kiinnittyneisyyttd siithen brdndiin ja semmoista uskollisuutta. [ ...] Me
tehdddin tdtd sen takia, ettd me oltaisiin oikeasti parempia niille ihmisille.
(Haastateltava C)

Kylld md tulkitsen sen niin, ettd se (osallistuminen) on kuluttajalle arvo-
kas. Ettd se on hdnelle tirkedd, ettd pddsee vaikuttamaan ja silloin md
luulen, ettd hdn kokee mennessddn kauppaan, niin silloinhan hdn katsoo
sitd brandid X vdhdn paremmin ja katsoo, ettd hei, onko hdntd kuultu.
(Haastateltava D)

Haastateltava E uskoi, ettd asiakasldahtoisyydelld ja palautteisiin reagoinnilla on suora
vaikutus asiakassuhteiden pituuteen ja kuvainnollisesti paksuuteen, jolla viitataan ostet-
tujen palvelujen méaédrdan. Samalla kuluttajien osallistaminen vaikuttaa asiakaspoistumien
pienenemiseen. Lisdksi E halusi mainita, ettd palvelukokemuksen kehittymistéd yhtié mit-
taa NPS:n (Net Promoter Score), CES:n (Customer Effort Score) ja FTR:n (First Time
Resolution) avulla. Mittarit my6s ohjaavat osittain toimintaa. Asiakasldhtdisyydelld on

myo0s edelld mainittujen mittareiden arvoihin nostava vaikutus.

Meilli palvelukokemusta mitataan tavallaan kahdella mittarilla. On se
asiakassuhteen pituus ja sitten tietyssd mielessd paksuus, joka tarkoittaa
sitd, ettd kuinka paljon tuotteita asiakkaalla on meiltd ostettuna. Kylld me
uskotaan, ettd kun nditd asioita tehdddn asiakasldhtoisesti, niin asiakas-

suhde pitenee ja poistuma pienenee. (Haastateltava E)

Kokemus on osoittanut, ettd osallistuminen ja vaikuttaminen ovat asiakkaille tirke&a.
Asiakasyhteisolle 1dhetettyyn kyselyyn koskien portfolion rakenteen tulevaisuutta saatiin

haastateltavan C mukaan lyhyessé ajassa suuri mééré vastauksia. Osallistumistoiminnan
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voidaan néhda tiivistdvin asiakassuhdetta, tuovan positiivisia palvelukokemuksia ja hyo-

dyttdvan palveluntarjoajan liiketoimintaa.

4.3.4  Asiakasliihtoisyyden ja osallistamisen tulevaisuus

Teemahaastattelujen lopuksi haastateltavilta haluttiin nikemyksia asiakaslédht6isyyden ja
osallistamisen tulevaisuuden trendeisté ja toimenpiteistd. Datan kdyttiminen ja osallista-
mistapojen keinovalikoiman muuttuminen nousivat esiin kaikissa haastatteluissa tulevai-
suuden kehitystrendeind. Haastateltava B:n mukaan palvelukehityksessd hyodynnetddn
tulevaisuudessa lukuisia datapisteitd, joilla saadaan automaattisesti tietoa ihmisen kayt-
tdytymisestd. Myo0s haastateltava C korosti lisdédntyvia datan kdyttoa ja uskoi, ettd sithen
suhtautuminen muuttuu, kun ldpindkyvyys paranee ja kéyttotarkoitukset tuodaan riittdvéan
selkedsti kuluttajien tietoisuuteen. Haastateltava A pohti vaihetta, jossa asiakkaat saavat

palautetta omien kehitysehdotustensa ldpimenoista ja soveltamisesta kaytantoon.

Ma toivoisin, ettd me pddstdis eteenpdin prototyyppien testaamisessa
vield. [...] Tavallaan osallistamisen keinovalikoimissa, ettd milld erilaisin

keinoin sd pystyt osallistumaan ja testaamaan. (Haastateltava A)

Varmasti tammdéistd menetelmdkehittymistd tapahtuu, totta kai teknologi-
set menetelmdt, mutta sitten ihan vaan esimerkiksi tyopajamenetelmdit. Tu-
lee erilaisia tapoja ymmdrtdd toista, ettd on se sitten visuaalista tai fyy-

sistd. (Haastateltava B)

Varmasti tulee jotkut tdmmdiset happy or not —tyyppiset mahdollisuudet,
ettd se prosessi ei tule tulevaisuudessa olemaan endd niin vaikea. (Haas-
tateltava D)

Haastateltava C:n mukaan perinteisilldkin toimialoilla toimivien yritysten tarjoamat
muuttuvat. Yrityksen olemassaolo saattaa olla uhattuna, jos tarjoaman rakenne pysyy va-
kiona. Tuotteet voivat jatkossa tdydentya liitdnndispalveluilla, jolloin yrityksen kokonais-
tarjoama voi olla hyvin erilainen kuin nykypéivéna. Tarjoaman rakenteen testaukseen tar-
vitaan jatkossa asiakasta. Johtavat urheiluvélinevalmistajat ovat jo tuoneet markkinoille
tuotteiden raétéloinnin ja massakustomoinnin. Haastateltava C ndkee, ettd trendi mahdol-
listaa jatkossa yhd useampien tuotteiden kuluttajasuunnittelun, kun osallistaminen kehit-

tyy pisteeseen, jossa loppukayttdjille aletaan antaa omia tydkaluja.
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Ihmiset saavat ihan suoraan itse suunnitella jatkossa jotain tuotteitaan.
Tulee timmdisen taylorointi- tai massakustomointimahdollisuudet. Tdmd
osallistaminen menee sinne asti, ettd aletaan antaa ihmisille tyokaluja.
[...] Firmat tulevat kaatumaan siihen, jos ne johonkin tulevat kaatumaan,
ettd tarjoama on rakenteeltaan samanlainen kuin aikaisemmin. (Haasta-
teltava C)

Haastateltava E niki tekodlyn, koneoppimisen ja automaation tulevaisuuden ratkai-
suina, koska tekodly pystyy tekemidn laadukkaita hypoteeseja isosta massasta. Lisdksi se
on tehokas, kustannustehokas ja lahjomaton. IThmisen rooli tutkijana ei ole E:n mukaan
katoamassa. Koneet tulevat tekeméén tyotehtavid, joita kukaan ei ole aikaisemmin pys-
tynyt tekemdan. Kun ihminen, jolla on ennakko-odotukset ja taustatiedot, saa koneelta
hypoteesit ja analysoitavan datan, niin tistd yhtdlostd voidaan rakentaa toimiva koko-
naisuus. Tekoélyn ja koneoppimisen ratkaisut toimivat ennen kaikkea olemassa olevien
asiakassuhteiden ja massakuluttajaliiketoiminnan kohdalla. Téssd on haastateltava E:n

mukaan tulevaisuus.

Meidiin tehtdvd on kehittdd tekodlyn ja koneoppimisen ratkaisuja, joissa
me esimerkiksi viedddn eteenpdin puheentunnistusta ja tekstianalytiikkaa,
niin ettd me voidaan siitd massasta loytdd niitd kultajyvid. Tekodly, kone-
oppiminen, automaatio antavat lisdkdsid ja keinoja, mutta ei se tarkoita

sitd, ettd uudet keinot korvaavat pussillisen vanhoja. (Haastateltava E)

Osallistamisen keinovalikoimassa néhtiin tapahtuvan muutoksia. Haastateltavien A ja
D mukaan tulevaisuudessa kokemustunnelien ja muuntautuvien ympiristdjen kaytto li-
sadntyy palvelujen esitestauksessa. Muuntautuvissa ympéristdissd voidaan sdddelld va-
lon, ddnen ja tuoksujen midrad sekd laatua. Myds haastateltava C vakuutti, ettd menetel-
makehitystd tulee tapahtumaan ja teknologinen kehitys mahdollistaa uusia tapoja ymmér-
tdd ihmistd. Lisdksi C pohti, ettd tulevaisuuden palvelumuotoilu perustuu yksilon kéyt-
tdytymisen muotoiluun, koska tavoitteena on saavuttaa pysyvid muutoksia yksilon paivit-

tdisessd toiminnassa.

4.3.5  Yhteenveto asiakasosallistumisen lopputulemista ja tulevaisuudesta

Asiakkaiden osallistumisesta olemassa olevien palvelujen kehitykseen seurasi tutkimuk-

sen mukaan sekd positiivisia ettd negatiivisia lopputulemia. Yleisten lopputulemien li-

saksi teemaa ldhestyttiin liiketoimintahy6tyjen sekd asiakassuhde- ja palvelukokemusvai-
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kutusten ndkokulmista. Aineistosta kévi ilmi, ettd lopputulemia on haasteellista rajata yk-
siselitteisesti tietyn kategorian alle. Taulukossa 4 on esitetty yhteenveto asiakasosallistu-
misen positiivisista ja negatiivisista lopputulemista. Lopputulemajaotteluun on lisétty lii-
ketoiminnalle koituvat hyddyt ja vaikutukset asiakassuhteeseen, koska luoduista katego-

rioista voidaan puhua osittain ristiin.

Taulukko 4  Asiakasosallistumisen lopputulemat

Positiiviset lopputulemat Negatiiviset lopputulemat

Kannattava liiketoiminta Kehitysmittarien ohjausvaikutus
Menestymismahdollisuuksien lisddntyminen | Monitahoinen toivetulva
Lisdtieto asiakkaiden todellisista tarpeista Asiakastoiveiden epérealistisuus

Aukottomammat ja yhtenevdisemmat palvelut | Tutkimustyon ylipainotus

Yrityskulttuurin rakentuminen Oman ajattelun ulkoistaminen
Parantunut tyotyytyviisyys Markkinointitoimenpiteiden laiminlydnti
Kehitystyon nopeutuminen Voimattomuuden tunne ja tuska

Asiakassuhteiden pysyvyys
Brindiuskollisuuden paraneminen

Positiiviset palvelukokemukset

Tutkimus osoitti, ettd asiakasosallistumisesta seuraa enemmaén positiivisia kuin nega-
titvisia lopputulemia. Asiakkaiden osallistamisesta palvelukehitykseen koettiin seuraavan
ennen kaikkea taloudellisesti kannattavaa liiketoimintaa. Muita tirkeimpid positiivisia
lopputulemia olivat asiakkaiden todellisten tarpeiden ymmartdminen, kehitystyon nopeu-
tuminen ja parantunut tyotyytyvdisyys sekd brandiuskollisuus. Lisédksi asiakasosallista-
misen ndhtiin johtavan yhtenevéisempiin palveluihin ja positiivisiin palvelukokemuksiin.

Negatiivisia lopputulemia nimettiin positiivisia vihemmaén. Yksi haastateltava ei ky-
ennyt nimedmain yhtdkddn suoraa negatiivista lopputulemaa. Muissa haastatteluissa ku-
luttajaliiketoiminnan toivetulva koettiin monitahoiseksi ja asiakkaiden toiveet osittain
epdrealistisiksi. Monitahoisuudella viitattiin asiakkaiden vaihteleviin ja kirjaviin toivei-
siin. Kehitystiimit olivat kuitenkin ymmarténeet, ettd kaikkia toiveita ei voida toteuttaa.
Yritysten ndkokulmasta palautetulevaan liitettiin voimakkaitakin tunteita, kuten voimat-
tomuutta ja jopa tuskaa. Innostus aihepiirid kohtaan saattaa tutkimuksen mukaan johtaa
tilanteeseen, ettd suurin osa budjeteista kdytetddn puhtaaseen tutkimustydhon, jolloin on

riski oman ajattelun ulkoistamiselle ja markkinointitoimenpiteiden laiminlyomisille. On-
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gelmia havaittiin syntyvén myos, jos organisaation kehitysmittareilla tarkastellaan osal-
listumiskertojen lukumadrdd. Taman koettiin johtavan asiakkaiden turhaan osallistami-
seen ja mittarien ohjausvaikutukseen.

Tulevaisuuden trendeiksi nousivat lisddntyva datan kaytto ja osallistamistapojen kei-
novalikoiman laajentuminen. Asiakasosallistumisessa ndhtiin tapahtuvan muutoksia joh-
tuen teknologian kehittymisestd. Tekodly, koneoppiminen ja automaatio nimettiin tule-
vaisuuden ratkaisuiksi, kun keskusteltiin asiakassuhteista ja massakuluttajaliiketoimin-
nasta. Palvelukehityksesséd voidaan jatkossa hyodyntdd yhd useampia datapisteité, joiden
avulla saadaan automaattisesti tietoa ithmisten kdyttdytymisestd. Tama vaatii ldpindky-
vyyden ja asenneilmapiirin kehittymistd. Kokemustunnelit ja muuntautuvat ymparistot
mainittiin uusina tapoina ymmartda kuluttajaa. Tarjoaman rakenteen testaukseen tarvi-
taan tulevaisuudessa asiakasta, koska perinteisilldkin toimialoilla yritysten tarjoamien
ndhtiin muuttuvan. Lisdksi pohdittiin, ettd tulevaisuuden palvelumuotoilu saattaa perus-
tua yksilon kéyttdytymisen muotoiluun, koska monesti tavoitteena on saavuttaa pysyvid

muutoksia asiakkaan toimintatavoissa.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Teoreettiset johtopaiatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd kuluttaja-asiakkaiden osallistamisen vai-
kutuksia olemassa olevien palvelujen kehitysprosessiin. Tutkimusaihetta ldhestyttiin kol-
men tutkimuskysymyksen kautta: Mitd asiakkaiden osallistamisella palvelujen kehityk-
seen tarkoitetaan? Miten kuluttaja-asiakkaiden kokemuksia voidaan hyodyntdd olemassa
olevien palvelujen kehitysprosessissa? Mité positiivisia ja negatiivisia lopputulemia asi-
akkaiden osallistamisesta palvelukehitykseen seuraa?

Laajan asiakaslédhtoisyyden toteutuminen on yksi onnistuneen palveluliiketoiminnan
kriittisistd tekijoistd (Bitner & Brown 2008, 41). Vargon ja Luschin (2004, 12—13) mu-
kaan asiakasldhtoisyys edellyttdd jatkuvaa yhteistyotd ja oppimista asiakkaiden kanssa
sekd mukautumista yksilollisiin ja muuttuviin tarpeisiin. Tdmén tutkimuksen tulosten pe-
rusteella asiakasldhtdisyys voidaan ndhdé olemassa olevien palvelukonseptien kuluttaja-
lahtoisend testaamisena. Asiakasldhtdisyyden olennaisimmaksi tekijdksi todetaan palve-
lun loppukiyttdjien ymmartdminen aidoissa asiakaskohtaamistilanteissa, joissa ovat mu-
kana todelliset tunteet ja vilpiton vuorovaikutus. Asiakasldahtdisyyden ndyttdytyminen ku-
luttajalitketoiminnassa médritellddn yleisesti eri asiakasryhmien tutkimiseksi ja ymmar-
tdmiseksi. Alam (2002, 258) on todennut, ettd uuden palvelun kehitysprosessin pilotoin-
tivaiheessa palvelua testataan aidoissa asiakaskohtaamistilanteissa. Testausvaihe mahdol-
listaa kayttdjien mielipiteiden kerddmisen ja tarvittavien muutosten toteuttamisen. Mo-
lemmissa kehitysvaiheissa palvelu on olemassa oleva eli konkreettinen. Kuluttajamark-
kinoiden ominaispiirteisiin on liitetty potentiaalisten kuluttajien suuri lukumaira, kulut-
tajien heikko uskollisuus ja nopeasti muuttuvat mieltymykset (Magnusson 2009, 579).
Téssd tutkimuksessa kuluttajamarkkinoiden ominaispiirteistd nousee esiin kuluttajien
suuri lukumaird. Tama tarkoittaa sitd, ettd kuluttajapalveluita tarjoavat yritykset joutuvat
ottamaan huomioon laajan asiakaskunnan tarpeet.

Kuluttaja-asiakkaiden rekrytointi ja valinta koetaan nykypéivina haastavaksi. Samalla
asiakasvalintaa painotetaan yhdeksi ratkaisevimmaksi tekijaksi kehitysprosessin onnistu-
miselle. Zomerdijk ja Voss (2001, 65-66) ovat vastaavasti pitdneet yhtend tarkeimpénd
kehitysprosessin menestystekijind prosessin jdrjestelmallisyyttd. Néyttadkin siltd, ettd
kuluttaja-asiakkaiden valinta tehdéédn aina tapauskohtaisesti ja sithen vaikuttaa kehitetta-
vén palvelun kohderyhmi. Liséksi tuloksista kdy ilmi, ettd yksittdiselld haastattelulla voi-
daan péasté kehitysprosessin kannalta positiiviseen lopputulemaan, joten asiakkaiden lu-
kuméérid ei ole aina ratkaisevin tekijd. Kuluttajavalinnassa noudatetaan ennen kaikkea

varovaisuutta ja perusteltavuutta. Tadmi on linjassa Alamin (2002, 476) véitteen kanssa,
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ettd yritysten suurimmat haasteet liittyvit sopivien yksildiden tunnistamiseen ja asiakkai-
den sitoutumisen puutteeseen. Myos Kuusisto ym. (2013, 355) ovat havainneet, ettd pal-
veluorganisaation ensisijaisena tavoitteena on loytdd projektin tarkoitusta ja kéytté-
jasitoutumista tukevia asiakaskyvykkyyksid. Tutkimuksessa esille nousseella varovaisuu-
den ja perusteltavuuden noudattamisella voidaan tarkoittaa Kuusiston ym. (2013, 355)
mainitsemia asiakaskyvykkyyksié: asiakkaan osaaminen, halukkuus ja resurssit yhteisin-
novoinnille. My6s Roberts ja Darler (2017, 29) ovat painottaneet yhteiskehittdmisen tu-
levaisuuden toimenpiteend ennen kaikkea tarkkaa ja huolellista kuluttajavalintaa. Tdmén
tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd kuluttajien valintaprosessi voidaan myds ulkoistaa
litkkekumppanille eli kolmannelle osapuolelle. Timé vastaa aiempaa tutkimusloydosta,
jossa yritykset hyodyntévét kuluttajien tunnistamisessa ja valinnassa kolmansien osapuo-
lien ammattitaitoa. Ulkopuolisten toimijoiden on nédhty kiinnittdvan erityishuomiota ku-
luttajien osallistumismotiiveihin, koska yleisesti on tunnustettu, ettd motivaatioon vaikut-
taa sosiaalisten hyotyjen ja projektin lopputuloksesta saatavan nautinnon lisiksi rahalliset
palkkiot. (Roberts & Darler 2017, 25.)

Carbonellin ym. (2009, 548) mukaan palvelun teknologisella turbulenssilla on positii-
vinen yhteys asiakkaiden osallistumishalukkuuteen l4pi koko kehitysprosessin. Innova-
titvisia teknologiapalveluja kehittidvien yritysten on havaittu etsivin aktiivisemmin asia-
kaspanostuksia ja antavan kéyttdjille merkittivampéa roolia kehitystyossd. Edelld esitetyt
viitteet poikkeavat tdimén tutkimuksen 10ydoksistd. Palvelun teknologisuuden asteen ei
ndhdi vaikuttavan asiakasvalintaan tai -osallistumiseen, koska yksittdinen palvelu sisél-
tdd monesti sekd fyysisid ettd digitaalisia elementtejd. Enemmaén painotetaan tutkimus-
menetelmallisid kysymyksié ja asiakastarpeen ymmirtdmistid, joista seuraa teknologinen
tai fyysinen ratkaisuvaihtoehto. Tyypillisimmiksi osallistamistavoiksi mainitaan tyopajat,
fokusryhmat, asiakassafarit ja asiakasyhteisot. Lisdksi tutkimusloydoksistd nousee esiin,
ettd tiedonkeruumenetelmind hyddynnetdén asiakaspalautteita, sosiaalista mediaa, struk-
turoitua havainnointia ja kasvokkain tapahtuvia asiakaskohtaamisia. Kehityshankkeen
strategisuudesta riippuen yhteen kehitysprojektiin voidaan kayttdd useampaakin osallis-
tamistekniikkaa. Esille nousseet osallistamistekniikat ovat linjassa Blazevicin ja Lieven-
sin (2002, 350-351) sekd Alamin (2002, 256-257) esittdmien kéyttdjdosallistamistapojen
kanssa.

Tutkimustulosten perusteella ndyttad siltd, ettd yksittdiset asiakastarinat auttavat yri-
tyksid luomaan palveluista ehedmpid kokonaisuuksia. Asiakkaan jattaimisen kehityspro-
sessin ulkopuolelle ndhddén heikentidvan kehitystyon lopputulosta. Yritykset odottavat
itseltddn parempaa kykyd tunnistaa asioita, joita ne eivit itse tiedd ja joihin asiakkailta
olisi mahdollista saada kehitysideoita palvelukokemusten kautta. Teixeiran ym. (2012,
366) mukaan asiakkaiden kanssa tehtya yhteistyotd on perusteltu sillé, ettd se mahdollis-
taa heididn kokemustensa ymmartdmisen. Tulos tukee osittain Bogersin ym. (2015, 4) véi-

tettd, ettd monet kdyttijien ehdottamat muutokset olemassa oleviin tai kokonaan uusiin
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palveluihin ovat korkealaatuisia ja tosiasiallisesti markkinoiden kiinnostavimpia innovaa-
tioita. Palvelujen kokemuksellisuuden lisddntyminen edellyttdd, ettd olemassa olevien
palvelujen kehittimisen 1dhtokohtana ovat asiakkaat ja heiddn omat havaintonsa, kuten
Beltagui ym. (2016, 764) ovat asiaa tutkimuksessaan ldhestyneet. Tulokset ovat linjassa
myds Carbonellin ja Rodriguez-Escuderon (2014, 112) ndkemyksen kanssa, ettd osallis-
tamalla asiakkaita olemassa olevien palvelujen kehittimiseen, yritykset saavat erilaisia
ndakemyksid asiakkaiden ndkymaéttomistd tarpeista, mieltymyksistd ja kédyttdytymista-
voista.

Kehitysprosessin pohjalta tehtdvien paitosten yleistettdvyys koetaan tutkimuksen mu-
kaan osittain ongelmalliseksi, koska kuluttajaliiketoiminnassa asiakasryhmien vililld on
havaittavissa suuriakin eroja. Myds Blazevic ja Lievens (2008, 145) ovat korostaneet, ettd
vain rajallinen mééra asiakkaista antaa palautetta, joten yritysten kiytettdvissé oleva tieto
ei ole aina yleistettdvissd. Franken ja Hippelin (2003, 1212) mukaan kuluttajamarkkinoita
voidaan kuvata asiakkaiden tarpeiden puolesta erittdin heterogeenisiksi. Tdmé aiheuttaa
yrityksille haasteita ymmartii asiakkaita ja tarjota palveluja, jotka tyydyttdvat suurinta
osaa kuluttajista. Asiakkaiden kehitysehdotuksia kuvataan kisilld olevassa tutkimuksessa
osittain epérealistisiksi ja keskenddn ristiriitaisiksi. Lisdksi mainitaan ylisuuret odotukset.
Tutkimustulosten perusteella voidaan yksimielisesti todeta, ettd kuluttajien tuottamat ke-
hitysehdotukset eroavat oman kehitystiimin ehdotuksista. Asiakasymmaérryksen hy6dyn-
tdminen péadtdksenteon tukena lisdéd kehitysprojektien menestymismahdollisuuksia ver-
rattuna tilanteeseen, jossa suunnitelmia laaditaan vain oman kehitystiimin kesken. Myos
Kristensson ym. (2004, 12) ovat havainneet, ettd tavalliset kéyttdjit ovat taipuvaisia tuot-
tamaan keskiméérin arvokkaampia ja omaperdisempid ideoita kuin palvelukehityksen
ammattilaiset.

Kuluttaja-asiakkaiden osallistumiskokemuksia tutkittaessa otettiin huomioon my®ds si-
toutumisen motiivit. Nayttidkin siltd, ettd kuluttajat kokevat voimakasta ylpeyttd osallis-
tumisestaan ja haluavat olla vapaaehtoisesti mukana brindin onnistumisessa. Lisdksi tu-
loksista nousee esiin rahalliset palkkiot. Sitoutuneet ja palautetta antavat asiakkaat néh-
dadn olemassa olevien palvelujen jatkuvan kehittdmisen mahdollistajina. Myds Brock-
hoff (2003. 473) on havainnut, ettd valitut asiakkaat tuntevat monesti vahvaa kunnioitusta
ja ylpeyttd paistessddn mukaan yhteiskehittimisprojekteihin. Hoyerin ym. (2010, 288)
sekd Engstromin ja Elgin (2015, 518-519) ulkoisista motiiveista tukea saavat rahalliset
korvaukset sekd uskollisuuden ja vapaaehtoisuuden osoittaminen. Tutkimus ei vahvista
osallistumismotiiveina sosiaalisen tuen hakemista ja asiakkaiden uskomusta, ettd heiddn
panostuksillaan voidaan tuottaa tuloksia. Robertsin ym. (2014, 157) jaottelusta arvon yh-
teisluonnon motiiveille eniten tukea saavat epditsekkdédt motiivit ja mahdollisuus- ja ta-

voitemotiivit.
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Kuluttaja-asiakkaiden osallistamisesta palvelukehitykseen aiheutuu yrityksille enem-
maén positiivisia kuin negatiivisia lopputulemia. Asiakasosallistamisesta koetaan seuraa-
van ennen kaikkea taloudellisesti kannattaa liiketoimintaa. Witellin ym. (2011, 152) tut-
kimus tukee edelld esitettyd havaintoa, koska tutkijoiden mukaan asiakasyhteistyo vai-
kuttaa positiivisesti yrityksen tulokseen, voittomarginaaleihin ja uuden tarjoaman myyn-
tituloksiin. Liséksi 10ydos on linjassa Ottenbacherin ja Harringtonin (2010, 5) véittimén
kanssa, ettd vihdisilld muutoksilla ja parannuksilla olemassa olevaan palvelutarjontaan
voidaan suoraan vaikuttaa lyhyen aikavilin myyntituloksiin. Muita tidrkeimpié positiivi-
sia lopputulemia ovat asiakkaiden todellisten tarpeiden ymmartaminen, kehitystyon no-
peutuminen ja parantunut tyotyytyvaisyys sekd brandiuskollisuus. Liséksi asiakasosallis-
tamisen ndhdddn johtavan yhtenevédisempiin palveluihin ja positiivisiin palvelukokemuk-
siin. Aiemmassa kirjallisuudessa on toistuvasti nostettu esiin asiakasosallistumisen vai-
kutukset, jotka ovat ilmenneet kehitysprosessin nopeutumisena ja lyhyempind markki-
noilletuloaikoina (Alam 2002, 254; Hoyer ym. 2010, 293; Melton & Hartline 2010, 420).
Jaakkolan ja Alexanderin (2014, 254) tutkimus tukee myos edelld esitettyd, silld he ovat
véittineet, ettd palvelujen yhteisluonti johtaa parempaan tydilmapiiriin. Oertzen ym.
(2018, 661, 665) ovat esittidneet viime aikoina, ettd palveluntarjoajan sosiaaliset hyodyt
kisittdvit paremman synergian ja asiakassuhteiden sdilymisen.

Palvelujen yhteisluonnista voi olla seurauksena myds haitallisia ja negatiivisia loppu-
tulemia. Negatiivisia lopputulemia néyttiisi olevan positiivisia véhemmain. Tutkimuk-
sessa kuluttajaliiketoiminnan toivetulva koetaan monitahoiseksi ja asiakkaiden toiveet
osittain epdrealistisiksi. Monitahoisuudella viitataan asiakkaiden vaihteleviin ja kirjaviin
toiveisiin. Alam (2002, 255) on varoittanut kuuntelemasta kaikkia kayttdjien mielipiteitd,
koska heidin palautteensa voi olla luonteeltaan epdkdytannollistd. Trischlerin ym. (2018,
78) mukaan kayttdjien ideat ovat keskimdirin vaikeampi muuntaa kaupallisiksi palve-
luiksi, vaikka ehdotukset itsessdén ovat luonteeltaan aidompia kuin ammattilaisten vas-
taavat. Schaarscmidtin ja Kilianin (2014, 352) mukaan osalla yrityksistd ei ole kykyé
hyodyntdd ulkopuolista osaamista, tunnistaa tarkoituksenmukaista tietoa tai integroida
sitd innovaatioprosesseihin. Hoyerin ym. (2010, 289) mukaan laajat kuluttajapanostukset
voivat johtaa tietomdérdn ylikuormitukseen. Tama néyttdytyy tutkimuksen tuloksissa si-
ten, ettd asiakkailta saatuun palautetulvaan liitettiin voimakkaitakin tunteita, kuten voi-
mattomuutta ja jopa tuskaa. Ongelmia havaitaan syntyvin, jos organisaation kehitysmit-
tareilla tarkastellaan osallistumiskertojen lukuméardd. Témén koetaan johtavan asiakkai-

den turhaan osallistamiseen ja kehitysmittarien ohjausvaikutukseen.
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5.2 Liikkeenjohdon suositukset

Tama tutkimus antaa liikkeenjohdolle lisdtietoa siitd, miten kuluttaja-asiakkaiden osallis-
taminen vaikuttaa olemassa olevien palveluiden kehitysprosessiin. Tutkimus nosti esiin
huomion, ettd olemassa olevien palvelujen jatkokehittdmisestd on vaikeampi saa tutki-
musaineistoa kuin kokonaan uuden palvelun kehittimisesti. Yritysten palaute- ja tiedon-
keruumenetelmien tuleekin olla kunnossa, jotta myds olemassa olevia palveluja voidaan
kehittdd. Liikkeenjohdon ei tule kuitenkaan reagoida kaikkiin kéyttdjien toiveisiin, koska
mielipiteet ovat monesti kirjavia ja jopa eparealistisia

Ensinnékin, tutkimus selventdd sitd, ettd yritysten asiakasldhtdisyys ilmenee ennen
kaikkea olemassa olevien palvelujen kuluttajaldhtoisend testaamisena. Johtopéétdsten pe-
rusteella voidaan ehdottaa, ettd palvelujen loppukéyttdjien ymmaértdminen tulisi tapahtua
aidoissa asiakaskohtaamistilanteissa, koska niissd ovat mukana todelliset tunteet ja vilpi-
ton vuorovaikutus. Yritysten on kyettdva myds ratkaisemaan tutkimustulosten perusteella
havaittu osittainen ristiriita. Sitoutuneet ja palautetta antavat asiakkaat ndhddén olemassa
olevien palvelujen jatkuvan kehittdmisen mahdollistajina mutta kehitysehdotuksia luon-
nehditaan osittain epérealistisiksi ja keskenddn ristiriitaisiksi. Lisdksi mainitaan asiakkai-
den ylisuuret odotukset. Asiakkaiden jéattdminen kehitysprosessin ulkopuolelle voi hei-
kentdd kehitystyon lopputulosta.

Asiakkaiden kanssa tehtya yhteisty6td on monesti perusteltu silld, ettd se mahdollistaa
heiddn kokemustensa ymmaértdmisen. Téssd tutkimuksessa tarkasteltiin, miten kuluttaja-
asiakkaiden kokemuksia voidaan hyddyntdd olemassa olevien palvelujen kehitysproses-
sissa. Liikkeenjohto voi luottaa siithen, ettd my0s yksittdiset asiakastarinat auttavat yri-
tyksid luomaan palveluista ehedmpiéd kokonaisuuksia. Aina ei siis tarvita laajoja kulutta-
japanostuksia, koska niiden on havaittu johtavan tietomééran ylikuormitukseen. Asiak-
kailta saatu palautetulva voi aiheuttaa voimakkaitakin tunteita, kuten voimattomuutta ja
tuskaa. Liséksi liikkeenjohdon tulee ratkoa sopivien yksildiden tunnistamiseen ja asiak-
kaiden sitoutumisen puutteeseen liittyvid haasteita. Néihin haasteisiin on jo nyt vastattu
ulkoistamalla kuluttajien valintaprosessi litkekumppanille eli kolmannelle osapuolelle.

Lopuksi, palveluntarjoajien on ymmarrettava, mitd positiivisia ja negatiivisia lopputu-
lemia palvelujen yhteiskehittdmisestd voi seurata. Yritysten kannattaa kuunnella asiak-
kaitaan, koska sen ndhddin johtavan taloudellisesti kannattavaan liiketoimintaan. Kulut-
taja-asiakkaiden osallistamisesta seuraa myds muita positiivisia lopputulemia, kuten asi-
akkaiden todellisten tarpeiden ymmaértamistd, brandiuskollisuutta, kehitystyon nopeutu-
mista ja parantunutta tyotyytyvéisyyttd. Lisdksi yritysten on mahdollista luoda yhteiske-
hittdmisen avulla yhtenevéisempid palveluja ja positiivisia palvelukokemuksia. Tutki-
muksessa otetaan kantaa myos sithen, kannattaako kehitysmittareilla tarkastella osallis-
tumiskertojen lukuméardd. Tama koetaan ongelmaksi, koska sen ndhddin johtavan asiak-

kaiden turhaan osallistamiseen ja kehitysmittarien ohjausvaikutukseen.
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5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tassd tutkimuksessa on my0s omat rajoituksensa, jotka asettavat esteitd tutkimusldoydos-
ten yleistettivyydelle. Rajoitukset johtuvat pddasiassa kéytetystd tutkimusmenetelmasta,
haastattelujen lukumairasté ja valituista tutkimuskohteista. Tutkimusaihe osoittautui mo-
nelle yritykselle merkitykselliseksi myos kdytdnnon litkkeenjohdon kannalta, mutta toi-
saalta olemassa olevien palvelujen kohdalta vihidn akateemisesti tutkituksi aiheeksi. Jat-
kotutkimusten toteuttaminen monipuolisempien menetelmien ja laajempien aineistojen
avulla voisi tarjota palveluyritysten johdolle uusia nikdkulmia tehokkaampaan asiakas-
kyvykkyyksien johtamiseen.

Laadulliselle tutkimukselle on luonteenomaista tulkitseva ldhestymistapa, jolla tutkit-
tavaa sosiaalista ilmi6td ldhestytddn osallistujien henkilokohtaisten kokemusten kautta
(Palmer & Bolderston 2006, 16). Téssa tutkimuksessa hyddynnettiin vain yhté tutkimus-
menetelmad eli puolistrukturoitua haastattelu, jota kutsutaan myds teemahaastatteluksi.
Teemahaastattelussa vastauksia ei ole sidottu vaihtoehtoihin, joten haastateltaville jii va-
paus kuvailla ilmiditd omin sanoin. (Hirsjdrvi & Hurme 2010, 47-48.) Haastatteluista
kerétty aineisto perustuu siis yksittdisten asiantuntijoiden tulkintoihin kysytyistd tee-
moista. Haastatteluissa kévi ilmi, ettd haastateltavilla saattaa olla asioista vérittynyt kuva
johtuen heidén tyohistoriastaan. Téll4 voidaan katsoa olevan osittaista vaikutusta teemo-
jen tulkintaan ja tulosten yleistettdvyyteen.

Tutkimuksen empiirinen osa perustuu viiteen haastatteluun. Haastattelujen lukuméaara
asettaa rajoituksia tulosten laajalle yleistettivyydelle. Haastateltavat henkil6t valittiin si-
ten, ettd he tyoskentelevit yrityksessd palvelukehityksen tai asiakaskokemuksen kehitti-
misen parissa. Lisdksi valitut yhtiot ovat julkisesti ilmoittaneet, ettd ne ovat hyddynténeet
kuluttajien kokemuksia palvelu- tai tuotekehityksessd viimeisen kahden vuoden aikana.
Edelld mainittujen seikkojen voidaan katsoa lisddvén tulosten luotettavuutta. Haastattelu-
jen edetessd tuloksissa esiin nostetut teemat alkoivat toistua ja téstd péételtiin, ettei haas-
tattelujen lukuméarin lisddminen toisi merkittdvéasti uutta lisdtietoa.

Téssd tutkimuksessa keskityttiin kuluttajaliiketoiminnan parissa toimiviin suomalai-
siin keskisuuriin ja suuriin pdrssiyhtioihin, joten tulokset eivét ole suoraan yleistettiavissé
pienempiin pk-yrityksiin. Tutkimuksessa mukana olleiden yhtididen toimialat ovat kulu-
tuspalvelut, kulutustavarat (2 kpl), jalostettujen tuotteiden valmistus ja tietoliikennepal-
velut. Suurin osa kéyttdjdinnovaatiotutkimuksesta on suoritettu yritysten vélisessé liike-
toimintakontekstissa, jossa asiakkaan ja palveluntarjoajan vilinen tietimys on suhteelli-
sen samalla tasolla (Magnusson 2009, 579). Tutkimuksen tulosten soveltaminen muille
toimialoille tai yritysten véliseen B2B-liiketoiminaan on osittain epdvarmaa.

Tutkimustulosten rajallisesta yleistettivyydestd ja sovellettavuudesta huolimatta, tut-

kimusaihe tarjoaa useita mielenkiintoisia jatkotutkimusmahdollisuuksia. Tulevaisuu-
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dessa olisi tarpeellista tutkia, miten yksittdisistd asiakashaastatteluista saatavat kehityseh-
dotukset eroavat laajemmasta kuluttajapalautteesta, kun arvioidaan niiden sovelletta-
vuutta palvelukehityksen paitoksentekoon. Innovatiivisia teknologiapalveluja kehitté-
vien yritysten on havaittu antavan kéyttédjille merkittivampad roolia kehitystyossa. Li-
siksi teknologisella turbulenssilla on tunnistettu olevan positiivinen yhteys asiakkaiden
osallistumishalukkuuteen. Taman tutkimuksen tulokset eivét suoraan tukeneet aiempia
16ydoksid, joten lisdtutkimusta vaaditaan palvelun teknologisuuden vaikutuksesta asia-
kasvalintaan. Palvelukehityksessd hyodynnetddn tulevaisuudessa lukuisia datapisteita,
joilla saadaan automaattisesti tietoa ihmisen kéyttdytymisesti. Jatkotutkimusta vaaditaan
osallistamistapojen keinovalikoiman laajentumisesta, jolla voidaan viitata tekoélyn ja ko-
neoppimisen ratkaisujen kehittymiseen. Tutkimuksen mukaan tekoédlyn ja koneoppimisen
ratkaisut toimivat ennen kaikkea olemassa olevien asiakassuhteiden ja massakuluttajalii-

ketoiminnan kohdalla.
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6 YHTEENVETO

Asiakkailta 1dhtoisin olevalla tiedolla on ollut aina yrityksille merkittiva arvo, kun ne
pyrkivit kehittiméin menestyksekkaitd palveluja. Yritykset ovat hydodyntineet asiakkai-
den tarpeiden ja kokemusten ymmartamisessd kdyttdjien osallistamista ja asiakasinteg-
raatiota. Tavalliset kuluttajakéyttdjit kykenevét tuottamaan merkityksellisid kehitysehdo-
tuksia vasta, kun he ovat itse paddsseet kokemaan palvelun ja kdyttdmadn sen vaatimaa
teknologiaa. Asiakkaiden osallistuminen palvelukehitykseen edesauttaa ylivertaisten,
erottuvien ja parempaa arvoa tuottavien palvelujen syntymisessa.

Tamain tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten kuluttaja-asiakkaiden osallista-
minen vaikuttaa olemassa olevien palvelujen kehitysprosessiin. Varsinaista tutkimuson-
gelmaa ldhestyttiin kolmen osaongelman kautta: 1.) Mitd asiakkaiden osallistamisella pal-
velujen kehittdmiseen tarkoitetaan? 2.) Miten kuluttaja-asiakkaiden kokemuksia voidaan
hyodyntdéd olemassa olevien palvelujen kehitysprosessissa? 3.) Mité positiivisia ja nega-
titvisia lopputulemia asiakkaiden osallistamisesta palvelukehitykseen seuraa?

Tutkielman viitekehys muodostettiin kirjallisuuskatsauksen pohjalta. Kirjallisuuskat-
sauksen laadinnassa hyddynnettiin palvelujen yhteisluonti -kirjallisuuden keskeisié tee-
moja ja palveluinnovaatiokirjallisuutta. Luodun viitekehyksen perusteella rakennettiin
tutkimuksen haastattelurunko. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja tutki-
musmenetelména kdytettiin teemahaastattelua. Tutkimuksessa haastateltiin viittd suoma-
laisen porssiyhtion johtajaa, jotka vastaavat edustamassaan yhtidssé palvelukehityksesti,
markkinoinnista tai asiakaskokemuksen johtamisesta. Tutkimuksen empiirisid tuloksia
peilattiin tutkielman teoriaosiossa esitettyyn olemassa olevaan kirjallisuuteen.

Yritysten voidaan néhdé toimivan asiakasldhtdisesti silloin, kun ne osallistavat kulut-
taja-asiakkaitaan olemassa olevien palvelujen kehittimiseen. Asiakasldhtdisyys ilmenee
siis monesti olemassa olevien palvelukonseptien kuluttajaldhtisend testaamisena. Téarke-
aksi koetaan se, ettd palvelun loppukéyttdjien ymmértaminen tapahtuu aidoissa asiakas-
kohtaamistilanteissa, joissa ovat mukana todelliset tunteet ja vilpiton vuorovaikutus.
Asiakasldhtoisyyden nédyttdytyminen kuluttajaliiketoiminnassa mééritellddn yleisesti eri
asiakasryhmien tutkimiseksi ja ymmartamiseksi. Asiakasldahtdisyyden toteutumisen haas-
teeksi on muodostunut se, ettd kuluttajapalveluita tarjoavat yritykset joutuvat ottamaan
huomioon laajan asiakaskunnan tarpeet.

Asiakkaiden kanssa tehtyé yhteistydtd on monesti perusteltu silld, ettd se mahdollistaa
heiddn kokemustensa ymmartamisen. Yksittdiset asiakastarinat ovat yksi keskeisimmistd
tekijoistd, joka auttaa yrityksid luomaan palveluista eheampid kokonaisuuksia. Asiakkaan
jattaminen kehitysprosessin ulkopuolelle ndhdédédn heikentévin kehitystyon lopputulosta.
Yritykset odottavat itseltddn parempaa kykyéd tunnistaa asioita, joita ne eivit itse tiedd ja

joihin asiakkailta olisi mahdollista saada kehitysideoita palvelukokemusten kautta. Asi-
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akkaiden kehitysehdotuksia voidaan luonnehtia osittain eparealistisiksi ja keskenddn ris-
tiriitaisiksi. Kehitysprosessin pohjalta tehtdvien pddtosten yleistettivyys on osittain on-
gelmallista, koska kuluttajaliiketoiminnassa asiakasryhmien vélilld on havaittavissa suu-
riakin eroja. Sitoutuneet ja palautetta antavat kuluttaja-asiakkaat nihddan kuitenkin ole-
massa olevien palvelujen jatkuvan kehittimisen mahdollistajina.

Kuluttaja-asiakkaiden osallistamisesta palvelukehitykseen aiheutuu yrityksille enem-
médn positiivisia kuin negatiivisia lopputulemia. Asiakasosallistamisesta seuraa ennen
kaikkea taloudellisesti kannattavaa liiketoimintaa. Kuluttaja-asiakkaiden osallistamisen
vaikutukset ilmenevét myos asiakkaiden todellisten tarpeiden ymmartdmisend, brandius-
kollisuutena, kehitystyon nopeutumisena ja parantuneena tyotyytyvdisyytend. Negatiivis-
ten lopputulemien tunnistaminen on myo0s oleellista, vaikka niitd niyttiisi olevan positii-
visia vihemman. Kuluttajaliiketoiminnan parissa toimivan yrityksen kohtaama toivetulva
vaikuttaa olevan usein monitahoista. Monitahoisuudella viitataan asiakkaiden vaihtele-
viin ja kirjaviin toiveisiin. Laajojen kuluttajapanostusten on havaittu johtavan tietoméaa-
rdn ylikuormitukseen. Tdma voi ndyttiytyd siten, ettd asiakkailta saatuun palautetulvaan
liitetddn voimakkaitakin tunteita, kuten voimattomuutta ja jopa tuskaa. Lisdksi palvelu-
organisaation kehitysmittarien hyddyntdminen osallistumiskertojen lukumairén tarkaste-
lussa ndhdéén johtavan asiakkaiden turhaan osallistamiseen ja mittarien ohjausvaikutuk-

seen.
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LITE 1 HAASTATTELUTEEMAT JA -KYSYMYKSET

Avoimet kKysymykset

o Kertoisitteko lyhyesti itsesténne ja kuvailisitteko vastuualuettanne yrityksessd?

o Kuinka pitkddn olette tydskennelleet edustamassanne yrityksessd ja tdimén hetki-
sessd positiossa?

e Voiko yhtiénne nimed mainita tutkielmassa? Haluatteko lukea litteroidut tekstit?

Teema 1: Asiakkaiden osallistaminen palvelujen kehittimisessa
e Miten asiakasléhtdisyys ndyttdytyy liitketoiminnassanne ja palvelukehityksessa?

e Kuinka usein hyddynnitte asiakkaita kehittdessdnne yhtionne tuotteita tai palve-
luja?

e Miten kuvailisitte palveluja, joita olette kehitténeet palvelun kayttdjid osallista-
malla?

e Milli eri tavoin osallistatte asiakkaitanne palvelukehitykseen?
e Miten asiakkaiden jakamaa tietoa kerétdédn osallistumisen aikana?

e Millaisia asiakkaita yhtionne hyddyntda teknologisia ja/tai perinteisid palveluja
kehittidessddn ja misséd kehitysvaiheessa osallistaminen tapahtuu?

e Miten palvelun teknologisuuden aste vaikuttaa haluun osallistaa loppukayttdjia?

Teema 2: Kuluttaja-asiakkaiden kokemusten hyodyntiminen olemassa olevien pal-

velujen kehitysprosessissa

e Miten yhtionne on pystynyt hyddyntdmaéén kuluttaja-asiakkaiden kokemuksia
ja kehitysehdotuksia?

e Miten asiakkaiden kehitysehdotukset otetaan huomioon uutta tai olemassa ole-
vaa palvelua koskevassa paitoksenteossa?

e Miten kuluttaja-asiakkaat ovat kokeneet osallistumisen?

e Miten kehitysprosessiin sitoutuneiden asiakkaiden kehitysehdotukset eroavat
oman kehitystiiminne ehdotuksista?

e Miten kvartaaliajattelu vaikuttaa palvelujen kehitysprosesseihin?
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Teema 3: Positiiviset ja negatiiviset lopputulemat asiakkaiden osallistumisesta pal-

velukehitykseen

e Millaisia vaikutuksia kuluttaja-asiakkaiden osallistumisella on havaittu palvelu-
jen kehitykseen? Hyvit ja huonot puolet? Haasteet ja mahdollisuudet?

e Mitd konkreettisia hyotyja tai lopputulemia asiakkaiden osallistumisesta palvelu-
jen kehittimiseen on ollut litketoiminnallenne?

e Millaisia vaikutuksia asiakkaiden osallistumisella on ollut asiakassuhteen kehit-
tymiseen ja palvelukokemukseen?

e Miten asiakasldhtdisyys ja asiakkaiden osallistaminen palvelukehitykseen tulee
muuttumaan seuraavan vuosikymmenen aikana? Miksi?



