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TIIVISTELMA

Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy nosti sykahdyttavan
asiakaskokemuksen luomisen osaksi strategiaansa kevaalla 2016.
Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa ideoita LADECin perustamis-ja
kehittamisneuvonnan palveluprosessin kehittamiseen.

Tyo6ssa pohdittiin kuinka asiakaskokemusta voidaan johtaa ja parantaa
asiantuntijapalveluissa ja kuinka asiakkaan kokema arvo muodostuu.
Liséksi pohdittiin kuinka asiakaskantaa segmentoimalla ja asiakkaan
kannattavuutta arviomalla resursseja voitaisiin ohjata asiakasléhtéisemmin
ja sita kautta maksimoida asiakkaan palvelusta saama hyoty.
Kehittamistydssa kaytettiin osallistavan kehittdmisen menetelméa
LADECIn henkilostélle jarjestetyn tydpajan muodossa, jossa mallinnettiin
perustamis- ja kehittdmisneuvonnan palveluprosessi. Asiakasnakdkulma
tuotiin kehittamisen tueksi analysoimalla LADECin asiakastyytyvaisyys-
kyselyn tuloksia. Nakdkulmaa prosessin kehittdmiseen haettiin lean- ja
agile-ajattelusta.

Ty6ssa havaittiin, ettéa sykahdyttavan asiakaskokemuksen muodostuminen
edellyttaa asiakkaiden odotusten ylittamista ja tunteiden herattamista.
Asiakkaan kokemusta voidaan johtaa ja parantaa kiinnittdmalla huomiota
palveluprosessin palvelupolun avainkohtaamisiin ja niiden
mutkattomuuteen ja sujuvuuteen. Asiakaskokemuksen johtamisessa,
parantamisessa ja sitd kautta arvon tuotossa asiakkaalle oli kdytanndssa
kyse toimintatapojen uudistamisesta, prosessien paikalleen laittamisesta,
turhien toimenpiteiden poistamisesta ja prosessin systemaattisesta
kehittamisesta.

Ideoita kaytantdon soveltamalla, osana LADECIn operatiivista toimintaa
voidaan mahdollistaa asiakaskokemuksen parantaminen ja asiakkaalle
sykahdyttavan asiakaskokemuksen luominen.

Asiasanat: Asiakaskokemus, arvon muodostuminen, asiantuntijapalvelut,
segmentointi, kannattava asiakkuus, prosessi, prosessin kehittdminen,
lean, agile, osallistava kehittaminen, palvelumuotoilu, blueprint
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ABSTRACT

Lahti Region Development LADEC Ltd raised the creation of a thrilling
customer experience as part of its strategy in the spring 2016. The aim of
this thesis was to produce ideas for the development of LADEC’s service
process in Start-up & Business Development services.

The thesis discussed how the customer experience can be improved and
managed in knowledge-intensive business services and how the value of
the customer experience is formed. The thesis also discussed how
customer base segmentation and the evaluation of customer profitability
can assist in guiding the resources to more customer-oriented direction
and thereby the benefit that the customer receives from the service can be
maximized. In the development work, the method of participatory
development was used in the form of a workshop which was held for the
team of LADEC s Start-up & Business Development-services. The service
process was modeled in the workshop. The customer perspective was
brought to work to support the development process by analyzing the
results of LADEC’s customer satisfaction survey. Aspects for the
development process were applied from lean and agile methods.

This thesis finds that the formation of a thrilling customer experience
requires exceeding the customers' expectations and waking the emotions
of the customer. The customer experience can be managed and improved
by paying attention to the service process, the service path to the key
encounters and their unique approachability and smoothness. In practice
the customer experience management and in production of value to the
customer meant the reform of policies, putting the processes in palce, the
elimination of unnecessary measures and a systematic development
process.

By putting the produced ideas into practice as part of LADEC’s operational
activities can enable improvement of the customer experience and the
creation of a thrilling customer experience.

Key words: customer experience, formation of value, KIBS services,
segmentation, profitable customer, process, development process, lean,
agile, participatory development, service design, blueprint
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1 JOHDANTO

Palvelualat ovat keskeisessa osassa Suomen taloudessa, koska yli kaksi
kolmasosaa BKT:n arvosta syntyy palveluissa (Elinkeinoelaman
keskusliitto 2016). Pk-yritykset muodostavat suomen talouselaman
perustan. Pk-yritysten osuus uusista tyopaikoista on ollut 2000-luvulla yli
90 %. Vuonna 2010 alle 50 tydntekijan yrityksia oli 99,1 % kaikista
tilastokeskuksen yritysrekisterin yrityksista. Siksi koko pk-kentéan
uudistumista ja kasvamista halutaan tukea, jotta pk-kenttéa saadaan
realisoimaan tayden potentiaalinsa. N&in voidaan paasta tuloksiin, joilla on
merkitysté koko kansantalouden mittakaavassa. EK:n julkaisussa
todetaan, ettd Suomessa on huolehdittava avoimesta, yrittdmiseen
kannustavasta toimintaymparistosta ja hyvista, tarkoituksenmukaisista
yrityspalveluista, jotta innovatiivisia, kasvu- ja kansainvalistymishakuisia
yrityksia saadaan lisda. (Elinkeinoelamén keskusliitto 2016.)

Suomen Yrittajien Pk-yritysbarometrissa (2016) kerrotaan, ettéa koko
maassa mahdollisuuksien mukaan kasvamaan pyrkivia sekéd asemansa
sailyttamaan pyrkivia pk-yrityksia on lahes yhta paljon (36 % ja 34 %).
Yritystoiminnan loppumista ennakoi 3 % pk-yrityksista. Paijat-Hameen
osalta suurin ryhma muodostuu kasvua mahdollisuuksien mukaan
hakevista pk-yrityksista (39 %). Asemansa sailyttamaan pyrkivia yrityksia
alueella on hieman vahemman (36 %). Yritystoiminnan loppumista

ennakoi 5 % alueen vastaajista.

Palvelut tuotteistuvat ja tuotteet palvelullistuvat. Huomio kiinnitetaan
asiakkaiden ja yritysten arkeen ja heidan omien prosessien tukemiseen eli
sinne, missa asiakkaan kokema arvo syntyy. Palveluliiketoiminnassa on
kyse asiakasyrityksen liiketoimintaan liittyvien prosessien tukemisesta.
Palveluliiketoiminnassa palvelu itsesséan ei riit, vaan yrityksen

ydinosaaminen sidotaan monipuolisemmin asiakkaiden hyodyksi.



Palvelualojen sisélla tieto- ja osaamisintensiiviset liike-elaman palvelut
(KIBS; asiantuntijapalvelut) ovat koko ajan kasvussa oleva talouden ala.
KIBS-palvelut ovat yritysten tai organisaatioiden toisille yrityksille tarjoamia
palveluja, jotka pohjautuvat vahvasti erityisasiantuntemukseen.
Toimintaymparistossa tapahtuvat muutokset pakottavat yrityksia
hakemaan jatkuvasti uusia toiminnan muotoja. Muutoksiin on reagoitava
nopeasti, ketterasti ja tehokkaasti. (Toivonen, Patala, Lith, Tuominen &
Smedlund 2009.)

Jotta asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin pystytddn vastaamaan, ja jopa
ylittim&an ne, taytyy organisaation panostaa omien prosessiensa
kehittamiseen ja myods aidosti asiakkaista kiinnostuneen kulttuurin luontiin.
Jokainen ratkaisu, jolla parannetaan yrityksen valmiuksia vastata
asiakkaiden odotuksiin, toiveisiin ja tarpeisiin, parantaa asiakkaan
kokemusta palvelusta. (Korkiakoski 2014.)

Loytana ja Korkiakoski (2014, 14-15) esittelevat asiakkaan aikakausi -
mallin, jossa kuvataan yritysten kilpailukeinojen aikakaudet: 1900-luvulla
alkaneelta valmistusteollisuuden aikakaudelta siirryttiin jakelun aikaudelle,
josta jatkettiin 1990-luvulta aina 2010-luvulle asti informaation aikakautta.
Vuonna 2010 on kuvattu alkaneeksi asiakkaan aikausi, joka on tuonut
mukanaan uusia haasteita ja mahdollisuuksia yrityksille. Asiakkaan
aikakaudella yritysten on tarkedd ymmartad, etta arvonluonti asiakkaalle
on vahintaankin yhta tarkeédsséa asemassa kuin arvonluonti yrityksen
omistajille. Yha useammin palveluliiketoiminnassa myds yhteiskuntavastuu
ja sosiaalinen vastuu ovat mukana maarittamassa yrityksen toimintaa.
Asiakkaan aikakaudella strateginen kilpailuetu syntyy palvelemalla
asiakasta kilpailijaa paremmin. Yleensa jokainen yritys pyrkii
saavuttamaan myads toiminnan ja tuottavuuden tehostamista,
asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden kasvua seka mahdollisia
kustannussaastoja. (Loytana & Korkiakoski 2014, 14-15.)

Opinnayteyyon toimeksiantajana on Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy.
Oin LADECIlla harjoittelussa kevaan 2016, osana perustamis- ja

kehittamisneuvonnan tiimia. LADECIn tavoitteena on olla Lahden alueen



kestavan kasvun vauhdittaja, jonka tehtavana on kehittdd Lahden
kaupunkiseudun elinkeinoelaman edellytyksia, kilpailukykya ja
vetovoimaisuutta. LADEC palvelee aloittavia, toimivia ja sijoittuvia yrityksia
Lahden kaupunkiseudulla ja vastaa myos seudun markkinoinnista
yritysymparistona. Yhtio tarjoaa palveluitaan Lahden seudulla toimiville
yrityksille, yritysten koosta tai toimialasta rippumatta. Ydintehtavana on
rakentaa Lahden kaupunkiseudusta kansainvalisen tason kasvu- ja
kehitysymparistda yrityksille hyddyntéaen alueen cleantech — ja
muotoiluosaamista. Téhtaimessa on aktivoida kaupunkiseudun kuntien ja
yritysten vélista yhteistyota ja yritykset huomioon ottavaa
toimintakulttuuria. (LADEC 2016.)

Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy on nostanut "sykahdyttavan”
asiakaskokemuksen luomisen osaksi strategiaansa kevaalla 2016.
LADECIilla on tarkoitus tarkentaa sisainen toimintamallinsa siita, kuinka
asiakaskohtaamiset hoidetaan, kuinka avainasiakkuuksia hoidetaan ja
kuinka koko henkilostén osaaminen valjastetaan entista paremmin
asiakkaiden hyddyksi. Myos yhdessa tekemisen kulttuuria vahvistetaan
entisestaan. (LADEC Strategia 2016.)

Asiakaskokemuksen kasittdessa koko asiakkaan palvelupolun ja kaikki
siina tapahtuvat kohtaamiset, syntyi LADECIilla tarve aidosti
kayttajalahtoisen palveluprosessin mallintamiselle. Palvelumuotoilun avulla
ja prosessin tiettyjen osien vakinoinnilla ja systematisoinnilla toimintaa
voidaan tehostaa ja tehda palveluprosessia konkreettisemmaksi ja
lapinakyvammaksi. Nakokulmaa palveluprosessin kehittdmiseen saadaan

lean- ja agile-ajattelusta.

Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen paitsi kytkeytyessdan osaksi

LADECIn strategiatydta, mutta myds siitd ndkokulmasta, ettd luomalla
"sykahdyttavia” asiakaskokemuksia maksimoidaan asiakkaille tuotettu
arvo. Yrityksen tuoton ollessa suhteessa sen asiakkailleen tuottamaan

arvoon kasvattaa toiminta nain ollen myos yrityksen kannattavuutta.



TyoOsséa esitellaédn asiakaskokemuksen, palveluliiketoiminnan,
asiantuntijapalveluiden ja prosessien kehittamisen nakokulmia, jotka ovat
sovellettavissa myos yleisella tasolla alasta riippumatta. Kehittamistytssa
on kaytetty osallistavan kehittamisen menetelmaa LADECin henkiléstolle
jarjestetyn tydpajan muodossa. Asiakasnakokulma on tuotu kehittamisen
tueksi analysoimalla LADECIin asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia. Liséksi
nakokulmaa tydhon on saatu epavirallisista "’kahvihuonekeskusteluista” ja
palavereista henkiloston kanssa osana kevaan 2016 harjoittelujaksoani
LADECIlla. Kemppila ja Mettanen (2004, 10) toteavat asiakkaiden
tarvitsevan enenevissad maarin palvelukokonaisuuksia, jolloin
palveluntarjoajalle tulee mahdollisesti tarve yhdistaa
yhteistyokumppaneiden palveluja kokonaisuuteen vastatakseen asiakkaan
tarpeeseen tuottaakseen télle maksimoidun hyddyn. Osa tuotoksestani
tahtad vastaamaan tdhan haasteeseen.

Opinnaytetydn tavoitteena on vastata kysymykseen:
"Kuinka asiakkaan kokemusta voidaan johtaa ja parantaa LADECin

asiantuntijapalveluissa?”

Paakysymys on jaettu alakysymyksiksi:

"Kuinka asiakkaan kokema arvo muodostuu palveluprosessissa?”

"Miten asiakaskannan segmentointia ja asiakkaan kannattavuuden
arviontia voidaan hyddyntaa LADECIlla resurssien ohjaamisessa ja

maksimoida sité kautta asiakkaan palvelusta saama hyoty?”

"Kuinka palvelumuotoilua ja lean-ajattelua voidaan hyddyntaa LADECin

palveluprosessien kehittdmisessa?”.

Naiden kysymysten pohjalta tyon tavoitteena on antaa ideoita LADECin
palveluprosessin kehittdmiseen, joita soveltamalla k&ytant6on osana
LADECIn operatiivista toimintaa voidaan mahdollistaa asiakaskokemuksen
parantaminen ja asiakkaalle "sykahdyttavan” asiakaskokemuksen

luominen.



2 ARVOA ASIAKKAALLE ASIAKASKOKEMUSTA JOHTAMALLA

Tassa luvussa kasitelladn arvon muodostumista asiakkaalle
asiakaskokemuksen johtamisen nakékulmasta, ja tuodaan ne

palveluliiketoiminnan ja asiantuntijapalveluiden kontekstiin.

2.1 Asiakassuhteista asiakaskokemuksen johtamiseen

CRM eli customer relationship management kasittaa asiakassuhteiden
johtamisen ja se on yksi laajimmin johtamiseen vaikuttaneista
ajattelumalleista. Keskeistd mallissa on se, etta siina kerataan ja
analysoidaan jarjestelmallisesti tietoa asiakkaista ja sita kautta pyritdéan
kasvattamaan yksittaisten asiakassuhteiden arvoa ja sen my6ta yrityksen
tuottoja. Keskiossa mallissa on tunnistaa asiakkaiden tarpeet, jolloin
voidaan tuottaa raataldityja palveluita ja tuotteita. Segmentoinnilla pyritdéan

tunnistamaan kannattavia asiakkuuksia. (Loytéana & Kortesuo 2011, 20.)

Arkikielessa CRM:sta puhuttaessa tarkoitetaan tietojarjestelmia, jotka ovat
keskeinen osa CRM-ajattelua. Jarjestelmat tuovat tehokkuutta yrityksen
toimintaan ja auttavat kerddmaan tietoa asiakkaista. Keratyn tiedon avulla
voidaan parantaa asiakasymmarrysta ja sen mukana myds asiakkuuden
arvoa. Tallgin aina asiakkaan ja yrityksen kohdatessa yritys saa
asiakkaasta arvokasta tietoa myohemmin hyédynnettavaksi, mutta tama
yksin ei viela takaa hyvaa palvelua ja hyvaa asiakaskokemusta. (Loytana
Kortesuo 2011, 20-21.)

CEM, customer experience management, eli asiakaskokemuksen
johtaminen on tullut CRM ajattelun rinnalle. Asiakaskokemusta
johdettaessa huomio siirretaan perinteisesta asiakkuuden hallinnasta ja
asiakkuuden johtamisesta sinne, missa asiakkaan kokema arvo luodaan.
Arvo syntyy asiakkaan kayttdessa tuotteita tai palveluita omissa
prosesseissaan. Arvon syntyminen edellyttaa, etta asiakas tuntee
yrityksen ja sen tarjooman merkityksellisiksi. Jotta yritys voi tarjota
asiakkaalle arvoa tuottavia ratkaisuja ja innovointeja, on silla oltava

ymmarrysta asiakkaansa tavoitteista, resursseista ja kaytannaoista.



Asiakaskokemuksen johtaminen on CRM -ajattelua laajempi malli. Se on
strateginen ajattelutapa, joka mahdollistaa uudenlaiset kilpailuedut, jotka
eivat nojaa edeltgjansa tapaan tietojarjestelmiin ja tietoon sinansa.
(Loytana & Kortesuo 2011, 21-22.)

2.2 Kohti odotukset ylittavaa asiakaskokemusta

Asiakaskokemuksen maaritelma on vakiintumaton. Kirjallisuudesta
asiakaskokemukselle 16ytyy erilaisia maaritelmia. Meyer ja Schwager
(2007) kiteyttavat asiakaskokemuksen olevan asiakkaan sisdinen ja
subjektiivinen vastaus kaikkiin, niin suoriin kuin epasuoriinkin, kontakteihin
ja kohtaamisiin, joita asiakkaalla on yrityksen kanssa. Asiakaskokemus
sisaltaa yrityksen koko tarjooman, kaiken sen, mita yrityksella on tarjota
asiakkaalleen. Talloin myds itse palvelutapahtuma tai kayttokokemus
kuuluu asiakaskokemukseen. Lisdksi esimerkiksi asiakaspalvelun laatu,
markkinointi ja mainonta, myynti, muiden palvelun kayttéjien kokemukset,
kuten arvostelijoiden ja arvostelujen vaikutus, palvelun ja tuotteen kayton
helppous ja luotettavuus vaikuttavat yhdessa ja erikseen

asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Loytanan ja Kortesuon (2011,11) mukaan asiakaskokemus rakentuu
kaikista kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista, jotka asiakas yrityksen
toiminnasta muodostaa. Myos he maarittelevat asiakaskokemuksen
olevan yksittaisen ihmisen subjektiivisten tulkintojen muodostama
kokonaisuus ja kokemus, johon henkilén omat tunteet ja alitajuisestikin
tehdyt tulkinnat vaikuttavat vahvasti. Loytana ja Kortesuo (2011, 43—-49)
maarittelevat asiakaskokemuksen muodostuvan neljastéa psykologisesta
tekijasta. Heiddn mukaansa kokemuksen tulee tukea asiakkaan
minékuvaa, yllattaa ja luoda elamyksia, jadda mieleen ja saada asiakas
haluamaan lisda. Fischer & Vainio (2014, 102) summaavat, etta
kilpailuedun saavuttamiseksi koko yritys ja kaikki sen osat tulisi ndhda
kokonaisuutena, joka toteuttaa yhté ja samaa tehtavaa ja jolla on yksi ja
sama paadmaarg; positiivisen asiakaskokemuksen luominen. Taméa

edellyttda uusia ajattelutapoja, seka uusia toimintamalleja. Tavoitteena



asiakaskokemuksen luomisessa on saada aikaan tunnereaktio, jonka

asiakas haluaa jakaa muiden kanssa ja parhaimmillaan suositella yritysta.

Koska asiakkaan kokemus on subjektiivinen ja koska ihmiset arvostavat
erilaisia asioita on silloin jokaista mahdoton miellyttad, ja kaikkea kaikille
mahdoton tarjota. Siksi on selvaa, etté asiakaskokemuksen syntyminen ei
ole taysin yrityksen kéasisséa ja kontrolloitavissa. (Loytana & Kortesuo 2011,
11.) Loytana ja Korkiakoski (2014, 105) nostavat kirjassaan esiin
mielenkiintoisen ilmion. Ostopaatoksia tehdessaan asiakkaat ovat
kulkeneet ostopolustaan jo jopa 60—70 prosenttia ennen kuin kohtaavat
yrityksen myyjan tai edustajan, jolloin voidaan paéatella, etta
asiakaskokemus alkaa jo yleensa aiemmin ennenkuin jotakin tiettya
kohtaamispistetta on voitu maaritella. Tallaisiin epasuoriin
kosketuspisteisiin on yrityksen vaikea vaikuttaa, mutta ymmarrys niiden
olemassa olosta on vélttdamatonté toimintaa ja ensimmaisia valittomia
kosketuspisteita suunniteltaessa tai kartoittaessa. Yritys voi kuitenkin
vaikuttaa suuresti siihen, millaisia asiakaskokemuksia se pyrkii luomaan ja

sita kautta asiakkailleen tarjpamaan. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Asiakaskokemus voidaan kuvata ajallisena prosessina, joka etenee
samassa jarjestyksessa, rippumatta siita missa kohtaaminen tapahtuu.
Prosessista voidaan erotella kolme vaihetta, eli ennakkokokemus,
ydinkokemus ja jalkikokemus. (Shaw 2007,18; Tuulaniemi 2011, 79.)
Asiakaskokemuksen vaiheet on esitetty (kuvio 1) suhteutettuna kaytettyyn
aikaan. Ennakkokokemus koostuu ydinkokemuksen ulkopuolisista
kokemuksista, mutta valmistelee asiakkaan ydinkokemusta ja on
seurauksena siita, ettd asiakkaalla on jokin tarve tai halu varsinaiselle
asiakaskokemukselle. (Shaw 2007, 36; Loytané & Korkiakoski 2014, 105.)
Ydinkokemuksessa asiakas saa palvelun varsinaisen tavoittelemansa
arvon. Ydinkokemus konkretisoituu kaikissa yksittaisissa
asiakaskohtaamisissa, seka niiden kanssa yhdessa. (Tuulaniemi 2011, 79;
Loytana & Korkiakoski 2014, 98.) Jalkikokemuksella tarkoitetaan
asiakkaan ja palveluntuottajan kontaktia varsinaisen palvelutapahtuman
jalkeen. (Tuulaniemi 2011, 79).
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KUVIO 1. Asiakaskokemuksen vaiheet (Tuulaniemi 2011, 79)

Asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa johtamista. Se ei ole
yksittéainen projekti, jonka avulla asiat laitetaan kuntoon. Se vaatii jatkuvaa
johtamista, yllapitamista, toiminnan organisointia, mittaamista ja
kehittamista. (Loytana & Kortesuo 2011, 166.) Loytana ja Kortesuo (2011,
167) erottelevat (kuvio 2) asiakaskokemuksen johtamisen kuusi osa-
aluetta. Ensin tulee maaritella oma differoiva ja tuottava
asiakaskokemustavoite pohtimalla, mita arvoa asiakkaille halutaan tuottaa,
millaista konkreettista hyotya asiakkaalle voidaan tarjota, mita asiakkaan
tarpeita tyydytetdaan ja millaisia kokemuksia asiakkaalle halutaan luoda.
Kun tavoite on méaaritelty, voidaan lahtea kehittamaan toimintatapoja, jolla
asetettuun tavoitteeseen paastaan. Organisoinnilla tarkoitetaan portailla
sitd, ettd organisoidaan henkilésté luomaan tavoitteiden mukaisia
kokemuksia. Asiakaskokemuksen johtaminen on suurimmilta osin
kaytannontoimenpiteita ja niiden toteuttamista. Kaytannossa kyse on
toimintatapojen uudistamisesta, prosessien paikalleen laittamisesta,
poistamisesta ja systemaattisesta kehittamisesta. Asiakaskokemusta
johtaessa mittareina toimivat niin asiakaskokemusta mittaavat mittarit, kuin
myos johtamista mittaavat mittarit. Asiakaskokemuksen johtaminen on
tyypillisesti muutosjohtamista, joka tarkoittaa myés muutoksen
mittaamista. Koska asiakaskokemuksen johtaminen on jatkuvaa, on
viimeinen osa-alue uudelleenmaarittely, joka on relevanttia
toimintaympéariston muutoksessa. Muuttuvat markkinat, kilpailijat,

asiakkaat ja heidéan ostovoimansa ja kayttaytymisensa seka digitalisaatio



pakottavat yritykset, jotka haluavat pysya mukana kilpailussa,
uudistumaan muutoksen mukana pysymalla jatkuvasti aallonharjalla.
(Loytana & Kortesuo 2011, 166-178.)
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KUVIO 2. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (Loytdna & Kortesuo
2011, 167)

Loytanan ja Kortesuon (2011, 13) mukaan asiakaskokemusta kehittamalla
ja johtamalla yrityksen on mahdollista vahvistaa asiakkaidensa
sitoutumista yritykseen, lisata asiakastyytyvaisyytta, kasvattaa seka
suosittelijoiden, etta suositteluhalukkuuden maaraa, saada asiakkailta
enemman kehitysideoita, pidentaé asiakkuuden elinkaarta seka vahentaa
huonojen ja negatiivisten asiakaspalautteiden maaraa. Naiden hyotyjen

kautta yritys pystyy maksimoimaan asiakkailleen tuotetun arvon.

2.3 Asiakaskokemus ja arvonluonti palveluliiketoiminnassa

Palveluliiketoiminta on liiketoimintaa, jossa palvelu muodostaa perustan
arvonluonnille (Tekes 2016). Yleisesti ajatellaan, etta yrityksen
perustehtdva on tuottaa voittoa omistajilleen. Voittoa saadaan puolestaan
synnytettyd asiakkaan kokeman arvon kautta, jolloin arvon on oltava niin
merkityksellistd, ettd asiakas on siitéd valmis maksamaan. Tall6in puhutaan
hyodyn ja hinnan vélisesta suhteesta. (Tuulaniemi 2011, 30-31.) Hyddyilla
tarkoitetaan yrityksen tuottamia kokemuksia, jotka vastaavat asiakkaan
tarpeeseen tai helpottavat asiakkaan elamaa. Uhraus on tyypillisimmillaan
hinta. Koska aika on rahaa, niin myés menetetyn ajan merkitys

uhrauksena korostuu. (Fischer & Vainio 2014, 167.) Yksinkertaisimmillaan
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arvo muodostuu saatujen hyotyjen ja tehtyjen uhrausten valisesta
erotuksesta (Loytdna & Kortesuo 2011, 54).

Palveluntuottajan ja asiakkaan toimiessa yhdessa, syntyy arvoa (value co-
creation, value in use). Arvoa ei luovuteta tai tuoteta yksipuolisesti, vaan
se syntyy yhteisen prosessin tuloksena. (Arantola & Simonen 2009, 2.)
Vargo ja Lusch (2008) esittelevat service dominant logic -kehityssuunnan,
joka perustuu asiakkaan ja yrityksen yhteisarvonluontiin. Eli niin palvelut
kuin asiakkaan kokema arvo rakennetaan ja luodaan yhdessa asiakkaan
kanssa (Arantola & Simonen 2009, 2). Fischer ja Vainio (2014, 165-167)
toteavat asiakkaan palvelukokemuksen olevan vahvasti kytkdksissa hanen
omiin toimiinsa. Etenkin asiantuntijapalveluita kuluttaessa asiakkaalla on
merkittava rooli palvelukokemuksen tuottamisessa; palvelun
alkutilanteessa asiakas kertoo taustansa ja tavoitteensa, seka aina
palvelun edetessa naihin liittyvat asiat kaydaan lapi yhdessa. Talloin

asiakkaan osallistaminen palveluprosessiin on valttamatatonta.

Palveluliiketoimintatermin ohella kaytetaan termia ratkaisuliiketoiminta.
Ratkaisuliiketoiminnalla tarkoitetaan asiakkaan liiketoiminnan kehittdmista,
joka edellyttéda usein ratkaisuntarjoajan ja asiakkaan tiivista ja pitk&aikaista
yhteisty6ta seka syvallista asiakkaan prosessisen ymmarrysta. (Tekes
2016.) Ojasalo ja Ojasalo (2010, 13—-14) méaarittelevat
palveluliiketoiminnan kasitteen erityisosaamiseksi, jota sovelletaan
tekoihin jonkun toisen hyodyksi. Tuotteen sijasta palveluliiketoiminnassa
yrityksen ja asiakkaan valissa on erityisosaamisen soveltamista asiakkaan
tarpeeseen. Erityisosaaminen on yleensa aineetonta, kuten tietoja ja
taitoja, joita sovelletaan esimerkiksi neuvontaan, ideointiin ja
kehittamiseen. Palveluliiketoiminnassa arvo asiakkaalle rakentuu palvelun

tarjoajan ja asiakkaan valisen vuorovaikutuksen tuloksena.

2.4 Asiantuntijapalvelut ja tietojohtaminen

Tietointensiiviset liike-elaman palvelut; knowledge-intensive business
services (KIBS) ovat yksi palveluiden alaluokka. KIBS-palveluilla

tarkoitetaan asiantuntijapalveluita, jotka tarjoavat B to B -palveluita. Ne
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perustuvat vahvasti erityisasiantuntemukseen, ja asiakkaan kanssa
tapahtuvalla yhteisella oppimisella on niisséa suuri merkitys. KIBSit toimivat
my0s erilaisten verkostojen linkkeina ja alueiden vetovoimaisuuden
kasvattajina. KIBS-yritysten, kuten elinkeinoyhtién, oman liiketoiminnan
menestymisen edellytyksena on, ettéa ne ovat jatkuvasti selvilla omaan
alaansa ja tarjontaansa liittyvasta uusimmasta osaamisesta, jotta ne voivat
levittdd parhaita kaytantoja ja pystyvat tukemaan asiakkaidensa
kehittamis-, kasvu- ja innovaatiotoimintaa. KIBS:it, joiden asiakkuudet
koostuvat suuresta maarasta yrityksia, on laajempi nédkdkulma toiminnan
kehittamiseen verrattuna siihen, mihin yksittaisen yrityksen sisélla on

mahdollista paasta. (Toivonen ym. 2009.)

Palveluille luonteenomaisesti myds tietointensiivisissa palveluyrityksissa
innovoidaan yhdessé vuorovaikutteisesti asiakkaan kanssa. Sitran
tutkimuksessa mainitaan, etta tietointensiivisten palveluiden rooli
asiakasyritysten innovaatiotoiminnan tukipilarina on yha suurempi.
Asiakkaat odottavat koko ajan suuremmissa maarin asiantuntija -
palveluntarjoajilta kokonaisvaltaisia ratkaisuja, jotka vaativat laaja-alaista
ja monipuolista osaamista. (Kemppila & Mettdnen 2004, 10.)

Samalla asiakkaalta odotetaan ja edellytetdan myos osaamista tai
vahintaankin panostusta, koska asiakkaan on yleensa tiedettava tarkasti,
millaista palvelua se haluaa (Kemppild & Mettanen 2004, 10). Tahan liittyy
paradoksi; haasteita syntyy yleensa, kun asiakas ei valttamatta tieda
itsekdan mita haluaa ja tarvitsee. Asiakkaalla ja palveluntuottajalla voi olla
hyvinkin toisistaan eroavat nakemykset tarvittavasta palvelusta. Asiakas ei
valttaméatta tunnista ongelmaansa ja todellista palveluntarvettaan, tai osaa
kuvata sita, ja toisaalta taas asiantuntija ei valttamaétta pysty tarjoamaan
"suoralta kadeltd” tasmallista ratkaisua asiakkaalle ilman syvallista
tutustumista ongelmaan. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 11.) Kun asiakas ei
tunnista omaa tarvettaan tai tunne olemassa olevia ratkaisuja, on
ratkaisujen ja vastausten hakeminen proaktiivisen palveluyrityksen
tehtava. Ja oikeanlainen ratkaisu 16ytyy vain oikeanlaisella

asiakasymmarryksella. (Arantola & Simonen 2009, 3-4.)
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Asiantuntijapalveluihin ja niiden kuluttamiseen ja niistd maksamiseen
liittyvat riskit ovat usein suuremmat, kuin esimerkiksi tavaraa ostettaessa,
koska osto- ja kulutushetkelld asiakkaan on palvelun aineettoman
luonteen vuoksi vaikea arvioida ostostaan, sen laatua ja sita, kuinka se
vastaa asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin. Asiantuntijapalvelut ovat
yritykselle tarpeen yleensa siina vaiheessa, kun kehitetdén jotain uutta tai
haetaan ratkaisuja ongelmiin ja haasteisiin. Tallaisissa tapauksissa
palvelutarpeen maaritys vaatii tarkkaa syventymista ja tekee siita usein

palvelutuotteen vaativimman osan. (Arantola & Simonen 2009, 3-4.)

Palvelutarpeen méaaritys ja oikeanlaisen ratkaisumallin tarjoaminen
nojautuu tietointensiivissa asiantuntijapalveluja tarjoavissa yrityksissa
vahvasti tietojohtamiseen. Tietojohtamisella viitataan olemassa olevan
informaation aktiivista valjastamista toiminnan kehittamiseen. Jatkuvasta
tietovirrasta on pystyttava erottamaan olennaiset asiat hyddynnettavaksi
toiminnan kehittamisessa ja myods helpottamaan paatoksentekoa. (Kirves
2013.) Reaaliaikaista oikeaa tietoa hyodyntamalla voidaan vahentaa tyon
paallekkaisyytta, sdastaa kustannuksissa, ajassa ja resursseissa. Tiedolla
johtamalla voidaan organisaatiosta antaa luotettava kuva suhteessa
asiakkaisiin ja yhteistyokumppaneihin. Tiedolla johtamiseen ja tiedon
valjastamiseen rakennetut jarjestelmat ja tyokalut tarjoavat organisaatiolle
ymmarrysta ja tietoa trendeista ja tulevaisuuden markkinoiden suunnista;

toimintaymparistosta ja kentasta, jossa organisaatio toimii. (Negash 2004.)
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3 PALVELUPROSESSIN KEHITTAMINEN PALVELUMUOTOILUN
AVULLA

Edellisessa luvussa kasiteltiin arvon luomista asiakkaalle
asiakaskokemusta johtamalla. Arvo muodostuu asiakkaalle palvelupolun,
eli palveluprosessin eri kohtaamisissa. Tassé luvussa kasitellaan
palveluprosessin kehittdmista, jonka pohjana on asiakasymmarrys.
Prosessia voidaan kehittaa palvelumuotoilun avulla ja nakékulmaa
kehittamiseen luvussa tuodaan lean ja agile ajattelusta. Prosessin
onnistumista tulee my6s mitata. Mittarit tuodaan esiin asiakaskokemuksen
kontekstissa. Segmentoinnilla tahdataan ohjaamaan yrityksen tarjooma
oikeille asiakkaille ja arviomalla asiakkaan kannattavuutta tunnistetaan
strategian kannalta tarkeimmat asiakkaat. Segmentointimalleja voidaan

kayttaa yrityksen strategisten ja liiketoiminnallisten tavoitteiden tukena.

3.1 L&htbkohtana asiakasymmarrys

Palvelut ovat monimutkaisia aikaan sidottuja vuorovaikutteisia systeemeja;
prosesseja. Palvelumuotoilu tahtaa osallistamaan prosessiin kaikki
palvelussa mukana olevat osapuolet; eri asiakassegmentteja ja
palveluntuotantoon osallistuvia tahoja myo6ten, sitouttamalla heidat

yhteistoimintaan jo palvelun suunnitteluvaiheessa. (Tuulaniemi 2011, 103.)

Tekesin Serve ohjelman — julkaisussa (2013) korostetaan
asiakasymmarryksen tarkeyttd ja nostetaan asiakas liiketoiminnan ja
ajattelun keskioon. Julkaisun mukaan yritys on olemassa asiakasta varten:
ratkaisten toiminnallaan asiakkaan ongelmia, tuottaen hyotyja ja
kokemuksia asiakkaalle. Asiakasymmarryksen pohjalta voidaan tunnistaa
myo6s uusia mahdollisuuksia tuottaa arvoa asiakkaalle, jolloin
parhaimmillaan ratkaistaan asiakkaan ongelmia palveluilla, ennen kuin
asiakas ehtii sita edes pyytdad. Asiakkaan syvallinen ymmartdminen vaatii
asiakkaan prosessien, toiminnan ja tavoitteiden laajaa ja syvallista
ymmartamista. Siksi ratkaisuja asiakkaalle kehittdessa otetaan kayttaja

kumppaniksi kehityston alusta alkaen.
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Palvelukehityksessa tarvitaan asiakasymmarrysta. Asiakasymmarryksella
tarkoitetaan asiakkaiden liiketoiminnan ja oman palvelun roolin
ymmartamista. Jotta asiakkaalle voidaan tarjota arvoa tuottavia ratkaisuja,
on tiedettava ja ymmarrettava, millaiset prosessit tuottavat asiakkaalle
arvoa ja mika on asiakkaalle arvokasta. Asiakasymmarrysta syntyy
jalostamalla asiakastietoa, jolloin sen hyédyntaminen myads lilkketoiminnan
paatosten tukena korostuu. Jotta palvelujen kehittdminen on
asiakaslahtoista, edellyttaa se riittdvaa tietoa asiakkaan toiminnasta ja

hanen kokemistaan haasteista. (Arantola & Simonen 2009, 6.)

Palvelumuotoilun tavoitteena ovat palvelutuotteet, jotka vastaavat
asiakkaiden tarpeisiin ja tayttavat palvelua tuottavan organisaation
liketoiminnalliset ja strategiset tavoitteet. Jos palvelukehittdmisen
suunnitteluty6ta tehdaan ilman suoraa yhteytta liikketoiminnan tavoitteisiin,
on tyo turhaa. Suunnittelua ohjaavat liiketoiminnalliset ja strategiset
tavoitteet seka palvelun tuottamiseen olemassa ja olevat ja suunnitellut
resurssit. Keskeistd on ymmartaa asiakkaita ja heidan tarpeitaan.
(Tuulaniemi 2011, 103-104.)

3.2 Palvelumuotoilu prosessin kehittdmisessa

Prosessilla kuvataan tapahtumaketjua, joka etenee toisiinsa linkittyvien
vaiheiden kautta. Prosessissa maaritellaan selkeasti alkutila, joka etenee
kohti maariteltavissé olevaa lopputilaa. Asiakaslahtdisessé prosessissa,
jossa on useampi eri toteuttaja on prosessin sujuvuuden kannalta hyva
maaritella yhteiset toimintatavat ja tytkalut. (TEM 2014, 26-27).

Prosessit voidaan kasittda asiakkaan polkuna koettuun
palvelukokemukseen. Asiakkaan osallistuminen prosessiin on yksi
onnistuneen palvelukokemuksen olennaisempia osia ja kohtaamisten
aikana asiakas pystyy vasta kokemaan ja arvioimaan palvelun ja sen
laadun. (Grénroos 2009, 221-222.)

Prosessit voidaan tunnistaa ja luokitella kolmee kategoriaan, el

ydinprosesseihin, tukiprosesseihin ja avainprosesseihin. Ydinprosessit
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tuottavat asiakkaalle lisdarvon ja asiakas on siind osallisena ja pystyy sen
perusteella myos arvioimaan prosessia. Tukiprosesseilla tarkoitetaan
nimensa mukaisesti ydinprosesseja tukevia prosesseja. Tukiprosessi on
yrityksen tai organisaation sisasinen prosessi, joten asiakas ei ole siina
osallisena. Avainprosessit ovat organisaatiolle strategisesti merkittavia
ydin- tai tukiprosesseja. Kehittdmisen kannalta avainprosesseihin
kiinnitetaan paljon resursseja ja huomiota. Toimintaympariston — ja
strategian muutokset muuttavat ajan my6ta myos avainprosesseja. (TEM
2014, 26-27.)

Miksi prosesseja tulisi sitten kehittdd? Organisaation suunnittelu ja
kehittdminen kumpuaa prosessien kehittdmisesta, jossa pohjana ovat
organisaation visio, strategia ja erilaiset toimintatavat, jotka ohjaavat
organisaation toimintaa (Jhs-suositukset 2016, 3). Yleisesti prosessien
uudistamisessa ja kehittamisessé tahtain on toiminnan tehostamisessa,
palvelun laadun parantamisessa, ongelmatilanteiden hallinnassa seka
kustannussaastojen aikaansaamisessa. Kaytannossa tama tarkoittaa
asioiden keskittdmista uudellalailla, paallekkaisten tydvaiheiden
poistamista tai rinnakkaisvaiheiden lisddmista prosessin lapimenoajan
nopeuttamiseksi. Usein tavoitellaan myds parempaa prosessin
mitattavuutta, monitasoisen kontrollin ja sdatelyn tarpeen vahenemista
seka prosessin luotettavuuden parantamista. Kaytannossa prosessien
kehittdminen johtaa usein myds uusien tydtiimien muodostamiseen tai
uuteen tapaan organisoida prosessi. (Toivonen, Ramstedt-Sen &
Anttiroiko 2011, 5.)

Prosessien uudenlainen organisointi taas johtaa ty6tapojen viilaamiseen ja
linkittyy tekemisen kulttuurin kehittymiseen. Palveluosaaminen linkittyy
vahvasti tekemisen kulttuuriin, ja kulttuurilla tarkoitetaan yleensa yhteisén
henkisten ja aineellisten saavutusten kokonaisuutta. Tata kulttuuria ei voi
kopioida, vaan jokaisen yhteis6n on rakennettava omansa. (Tuulaniemi
2011, 55.) Kulttuuri ja erityisesti tekemisen kulttuuri on siis yritysta muista
differoiva tekija tuoden ihmiset ja heidan persoonansa tekemisen keskioon

ja nain myos osaksi tarjoomaa.
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Yrityksen palvelutarjooman tulee paitsi vastata asiakkaan tarpeisiin, niin
my0s kyeta tuottamaan raataloityja asiakaskokemuksia juuri oikealle
asiakasryhmalle. Palvelumuotoilu tarjoaa asiakkaiden palvelukokemuksille
uusia merkityksia tuomalla asiakkaan tarpeet palvelun kehittamisen
keskioon ja yhdistaa siihen samalla liiketoiminnan ja organisaation
tavoitteet. Arantola ja Simonen (2009) sek& Tuulaniemi (2011, 71) ovat
samaa mielta siita, etta asiakaskymmarryksen saavuttamiseksi vaaditaan
kayttajien ymmartamista heidan omassa kontekstissaan; asiakkaan
liketoiminnan ja arjen kaytantojen, asiakkaan todellisuuden tuntemista ja

ymmartamista.

Tuulaniemi (2011, 24-25) kuvaa palvelumuotoilun olevan osaamisalaa,
jonka avulla muotoilusta tutut toimintatavat liitetddan palveluiden
perinteisempiin kehittdmismenetelmiin yhdistamalla kayttajien tarpeet ja
odotukset, seka palveluntarjoajan asettamat liiketoiminnan tavoitteet
toimiviksi palveluiksi. Arantola ja Simonen (2009, 10) kuvailevat
palvelumuotoilua asiakaslahtoiseksi palveluliiketoiminnan kehittamisen
keinoksi, jota hyddyntamalla pyritaan varmistamaan, etta palvelu tuottaa

tavoitellun asiakaskokemuksen.

Palvelumuotoilun yksi keskeisimmista tehtavista on antaa muoto tyhjalle
eli paketoida palvelu konkreettisempaan muotoon, jotta asiakas kokee
saavansa heti vastinetta rahoilleen tai ajalleen. (Tuulaniemi 2011, 94.)

Tuotteistaminen ja tarkemmin palvelun konkretisointi tahtad samaan.

Palveluille on tyypillista lahes taydellinen aineettomuus. Koska palvelua ei
voi yleensa kokeilla tai tarkistaa etukateen, aiheutuu siitd potentiaaliselle
kayttajalle riski. Palvelua konkretisoidessa pyritaan osoittamaan
rajapinnassa olevalle asiakkaalle mik& yrityksen palvelutarjooma on.
Erityisesti onnistuneella konkretisoinnilla on merkitystd ensimmaisté kertaa
palvelua hyddyntavalle, kun taas uusintakayttoa tekevalla on selkeampi
kasitys palvelun arvosta. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 27-29.)
Jaakkola ym. (2009) seké Lehtinen ja Niiniméki (2005, 30) kuvailevat
molemmat, etta tuotteistaminen voidaan ymmartaa paapiirteittain olevan

"palvelujen kehittamista vastaamaan paremmin asiakkaan tarpeita”.
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Maaritelmissa korostuu siis asiakaslahtdisyys seka palvelun kehittdmisen

ja tuotteistamisen valinen yhteys toisiaan tukevina prosesseina.

Tuotteistaminen itsessaan on sisalloltaan ja kasitteena vakiintumaton, el
sille ei ole yhta yhtenaisesti hyvaksyttya maaritelmaa. Tuotteistamiseen ja
siihen liittyvista toimista voidaan puhua myds konseptointina tai toiminnan
systematisointina. Tuotteistamisella tavoitellaan palvelun ja
palveluliiketoiminnan uudistamista ja kehittdmista niin, etta laadun ja
tuottavuuden parantumisen myo6td myds asiakkaan palvelusta saama
hyoty voidaan maksimoida sitd kautta parantaa yrityksen kilpailukykya ja
kannattavuutta markkinoilla. Tuotteistamisen tavoitteena ei ole valttamaéatta
suunnitella taysin vakioitua palvelua, vaan tuotteistamista voidaan kayttaa
hyvaksi palvelujen kehitystydssa. Tuotteistamista voidaan hyddyntaa
tuotetun palvelun tiettyjen osien standardisointiin niin, ettei palvelua
tarvitse miettia jokaisen asiakkaan kohdalla uudestaan alusta alkaen.
Talldin palveluun liittyva asiakaskohtainen raataléinnin tarve ei katoa, vaan
vahentaa sen tarkoituksenmukaiselle ja tarpeen mukaiselle tasolle.
(Jaakkola ym. 2009; Toivonen 2012.)

Kuviossa 3 kuvataan (kuvio 3) mihin tuotteistamisella pyritaan. Sen avulla
voidaan kertoa asiakkaalle selkokielella, mita palveluja tarjotaan seka
yhdistamalla yrityksesté ja palveluista viestimista. Tuotteistamalla palvelu
tasalaatuistuu, kun toimintaa systematisoidaan ja konkretisoidaan.
Samalla myds palvelun ostaminen helpottuu asiakkaalle. Tuotteistettuun
palveluun on helpompi tuoda mittareita ja prosessin seuraaminen on
tehokkaampaa. Tuotteistamalla saadaan luotua myds yhteisia menettely-
ja toimintatapoja, joka puolestaan auttaa palvelubrandin rakentamisessa ja
hallinnassa. Tama kaikki tahtaa parempaan kilpiluetuun luoden
kannattavuutta ja kasvua. (Jaakkola ym. 2009, 6.)
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TAVOITTEET KEHITYSKOHTEET TOIMET TULOKSET

PALVELUPROSESSI KANNATTA-

PALVELUTARJOOMA KONKRETI- YUUS

KILPAILUKYINEN SEURANTA & SOINTI KASVU

LIKETOIMINTA MITTAAMINEN VAKIOINTI KILPAILUETU

LAATU

VIESTINTA
TUOTTAVUUS

KUVIO 3. Palveluliiketoiminnan kehittaminen tuotteistamisen avulla
(Jaakkola ym. 2009, 6)

Kun tuodaan palvelumuotoilu tai tuotteistaminen liike-elaman ja erityisesti
asiantuntijapalveluiden kontekstiin voidaan todeta, etta asiantuntijapalvelu
on tuotteistamattona uniikki palvelu, joka on tehoton tuottaa, jos pyéra
keksitaan jokaisen asiakkaan kohdalla uudelleen. Haasteita syntyy, jos
palvelu tuotteistetaan liian pitkalle, jolloin se ei vastaakaan asiakkaan
muuttuviin tarpeisiin. Liika tuotteistaminen voi myds tukahduttaa
asiantuntijaty6lle omaleimaista innovointia, jolloin palvelu jamahtaa
paikoilleen. Talldin oikean tasapainon Ioytaminen asiakaskohtaisen
raataloinnin ja palvelun vakioinnin valille on yksi suurimmista haasteita

asiantuntijapalveluja tuotteistaessa. (Palveluntuotteistaminen 2016.)

Asiantuntijapalvelun tuotteistaminen voidaan jaotella yrityksen sisdiseen ja
yrityksen ulkoiseen tuotteistamiseen. Siséisella tuotteistamisella
tarkoitetaan asiakkaalle ndkymattdman toiminnan kehittamista. Sisaisella
toimintapojen tuotteistamisella tarkoitetaan asiakkaalle mahdollisesti
nakymattdmien prosessien systematisointia ja dokumentointia, joita
vaaditaan palvelun tuottamiseksi. Ulkoinen tuotteistaminen edellytt&a
sisdisen toiminnan systematisointia. Ulkoinen tuotteistaminen toimii myos
nakyvana viestina asiakkaalle, kun suunnitellaan, toteutetaan ja
konkretisoidaan asiakasrajapinnassa tapahtuvaa palveluprosessin
kuvaamista ja konkretisointia. Ulkoinen tuotteistaminen tahtaa luomaan
nopeasti kuvan yrityksesta ja osoittaa nain asiakkaalle, mité yritys edustaa
ja mika sen tarjooma ja hyoty asiakkaalle on. (Lehtinen & Niinimé&ki 2005,
43.) Tuulaniemi (2011, 98) kuvaa palvelumuotoilun auttavan organisaation

sisdisissa prosesseissa antaen muun muassa tyokaluja kehittamistyohon,
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tuo visualisoinnin eritaustaisten ihmisten yhteiseksi kieleksi ja kehittda
organisaation rakenteita niin, etta ne tukevat asiakasrajapinnassa toimivaa

henkildstoa.

Sisaisen prosessin kehittdmiseen voidaan tarttua myos lean ajattelua
hyddyntaen. Leanin avulla vastataan haasteeseen: Voidaanko asiat tehda

yksinkertaisemmin eritavalla ja paremmin?

3.3 Lean- ja agile-ajattelu prosessin kehittamisessa

Lean on asiakaslahtdinen prosessijohtamisen malli, jossa toiminnot
ajatellaan jatkumona, joissa joustavuus on keskeista ja muutokset otetaan
huomioon tuloksia tavoiteltaessa. Parhaimman hyddyn leanista saa kun
sita ajatellaan jatkuvan parantamisen ja sopeutumisen kautta.
Organisaatiolta lean -toimintamallin hyddyntaminen vaatii

muutoskyvykkyytta. (Sixsigma 2016.)

Fischer ja Vainio (2014, 150-152) toteavat yrityksen muutoskyvykkyyden
olevan kilpailuetu; uudenlaisella ajattelulla saadaan aikaiseksi uudenlaista
toimintaa. Organisaatiot, jotka pystyvét ajattelemaan ja tekemaan toisin
kuin ennen, pystyvat tekem&aén muutokset kilpailijoita nopeammin.
Yritykset, jotka pystyvat toimimaan nopeasti ja mahdollisimman
yksinkertaisesti, menestyvat paremmin kuin muut. (Loytana & Korkiakoski
2014, 27-29.)

Lean-mallissa periaatteena on kasvattaa seké suoritettavan tydn nopeutta,
etta laatua. Talldin myos arvoa tuotetaan asiakkaalle nopeammin. Tyon
tuottavuutta ja nopeutta parannetaan poistamalla toiminnasta kaikki

hukka, ei kasvattamalla tyotahtia. (Sixsigma 2016).

Aiemmin ty6ssa pohdittiin hyotyjen ja uhrausten valistd suhdetta
asiakkaan arvokokemuksessa. Lean-johtamismallissa pyritd&n tuottamaan
arvo asiakkaalle nopeammin. (Sixsigma 2016). Loytana ja Kortesuo (2011,
54) toteavat, ettd menetetyn ajan merkitys uhrauksena, maksetun hinnan
ohella, korostuu asiakkaan arvontuotannossa. Asiakkaat eivat halua

uhrata kallista aikaansa, ja arvostavatkin tuotteita ja palveluita, jotka
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saastavat heilta aikaa. Palvelun nopeus saattaa ajaa myos hinnan edelle,
koska nopeasta ja sujuvasta palvelusta ollaan valmiita maksamaan

enemman.

Leanissa tahdataan tekemaan enemman vahemmalla maaralla resursseja,
kuten vahemmalla maaralla henkilostoa, tarvikkeita, aikaa ja tilaa. Lean-
toimintamallia sovellettaessa palveluun, ja sen kehittdmista ja
parantamista ajatellen on keskitssa asiakas, jolloin toiminnan tulee olla
asiakkaalle arvoa tuottavaa ja sen pitaa vastata asiakkaan tarpeisiin.
Kaikki turha, milla ei ole arvoa tuottavaa vaikutusta asiakkaalle, on
poistettava tai muutettava toimintatapaa. Toimintatavassa prosessien tulee
olla niin toimivia, etta prosessi etenee joustavasti ilman turhia viiveita ja
ruuhkia. (Demir 2013, 32.)

Agile eli kettera kehitys noudattaa periaatteissaan lean ajattelua. Ketteraa
kehitysta kaytetaan yleisnimityksena useille erilaisille
ohjelmistokehitysmenetelmille. Ketteran kehityksen menetelmille yhteisena
nimittajana on iteratiivisuus ja inkrementaalisuus, eli vahittain; askel
askeleelta eteneva kehittdminen. Tuotettua ja toimivaa ohjelmistoa
esitella&n asiakkaalle saannéllisin valiajoin, ja siihen lis&taan
ominaisuuksia vahitellen, asiakkaan mahdollisten muutostoiveiden
mukaisesti, joskus projektin vimemetreillakin. Dokumentaatiossa
keskitytd&n vain olennaiseen ja suunnitelmia voidaan muokata
kehittamisen ja tyon edetessa. Vuorovaikutus johtoportaan, kehittgjien ja
asiakkaan valilla on sujuvaa ja tiivista. Ketterissa menetelmissa tahdataan
jarkevaan suhteeseen dokumentoinnissa, suunnittelussa ja ohjelmoinnissa
niin, etta pa&paino on asiakkaan tyytyvaisyydessa ja toimivassa

ohjelmassa. (Turun yliopisto 2014.)

Ketterien kehitysmallien pohjana toimivat niille maaritellyt arvot. Arvoissa
tahdataan lIoytdmaan parempia tapoja tehda kehitystyota. Arvoissa
nostetaan yksilon ja kanssakaymisen tarkeys menetelmien ja tydkalujen
edelle. Toimivaa ohjelmistoa arvostetaan enemman, kuin kattavaa

dokumentaatiota. Myds asiakasyhteistyd koetaan tarkeammaksi kuin
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sopimusheuvottelut ja muutokseen vastaaminen koetaan tdrkeammaksi,

kuin suunnitelmassa pitaytyminen. (Turun yliopisto 2014.)

Ketteria menetelmia soveltaen asiakas voidaan ottaa tiiviimmin mukaan
projektiin ja kommunikointi tapahtuu suoraan asiakkaan ja
palveluntarjoajan valilla. Myds nopeat muutokset mahdollistuvat, silla
ketterd prosessi etenee lyhyissa aikajaksoissa, inkrementaalisesti.
Projektin edetessa niin tiimi, kuin asiakaskin ymmartavat paremmin, miten
asiakkaan tarpeet ja toiveet saadaan parhaiten taytettyd. Myos ymparisto
saattaa muuttuessaan asettaa uusia vaatimuksia tyolle. Siksi prosessia ja
palveluita kehittdessa alkuperaisista suunnitelmista ei kannata tehda lilan
yksityiskohtaisia ja tarkkoja, jotta niitd voidaan muokata tyon tai palvelun
edetessa. Suunnitelmia tehdaan aina silla ajan hetkella vain niin pitkalle

kuin on tarpeellista tydon etenemisen kannalta. (Turun yliopisto 2014.)

3.4 Asiakaskokemuksen mittaaminen palveluprosessissa

Asiakaskokemusta johdettaessa on yrityksen pysyttava koko ajan tilanteen
tasalla. Haluttu asiakaskokemuksen taso yllapidetadn mittaamalla ja
tutkimalla ja reagoimalla asiakkaiden palautteisiin, keraamalla tietoa,
vertailemalla ja keskustelemalla asiakkaiden kanssa. (Loytana & Kortesuo
2011, 165.) Asiakaskokemuksen johtaminen siséltaa paljon kaytannon
toimenpiteita ja niiden toteuttamista, joten kokemuksen systemaattinen
mittaaminen ja tarvittaen kehitystarpeiden huomiointi on tarkeda. (Loytana
& Kortesuo 2011, 168-177.) Jokaisen yrityksen tulisi rakentaa yksil6llinen
mittaamiskokemus, omiin strategisiin paamaariinsa nojaten, niin etta se
tukee asiakaskokemukselle ja liiketoiminnalle asetettujen tavoitteiden
saavuttamista. Kokonaisuus syntyy yksittaisista kohtaamisista. (LOytana &
Kortesuo 2011,134.)

Asiakkaiden kokemusten mittaamisessa keinovalikoima on suuri ja keinot
voidaan jakaa aktiivisiin ja passiivisiin sen mukaan, saadaanko asiakkaan
kokemuksesta tietoa aktiivisesti kysymalla vai antaako asiakas palautetta
spontaanisti omasta aloitteestaan haluamallaan tavalla, haluamassaan

paikassa ja ajankohdassa. Asiakaskokemusta mitattaessa spontaani
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palaute antaa arvokasta tietoa ja antaa mahdollisuuden syvempaan
vuoropuheluun asiakkaan kanssa. Passiivisen palautteen ominaispiirre on,
ettd siina aaripaat korostuvat. Paaasia kuitenkin on, mittaamisen keinosta
huolimatta, ettd palautteen antaminen tehdaan asikkaalle helpoksi. Alla
oleva kuvio 4 havainnollistaa asiakaskokemuksen mittareiden laajaa
valikoimaa. ( Loytana & Kortesuo 2011, 189.)

SOSIAALISEN MEDIAN ASIAKAS-
SEURANTA TYYTYVAISYYSTUTKIMUKSET
REKLAMAATIOT & ASIAKASPANEELIT,
ANALYSOINTI FOKUS RYHMAT
PALAUTELOMAKKEET ASIAKASKOKEMUKSEN MYSTERY SHOPPING
MITTAAMINEN
ASIAKKAAN JATKUVAT
SPONTAANISTI PALAUTEKYSELYT ERI

ANTAMA PALAUTE KOSKETUSPISTEISSA

PASSIIVISET AKTIIVISET

KUVIO 4. Asiakaskokemuksen mittaamisen keinot (Loytana & Kortesuo
2011, 189)

Loytana ja Korkiakoski (2014, 136—-137) esittelevat asiakaskokemuksen
mittaamista Forresterin mallin (kuvio 5) kolmen tason mukaan, eli
asiakassuhdetasolla, palvelu- tai ostopolun eri vaiheissa, seka

avainkohtaamisissa.

Asiakassuhdetasolla tarkoitetaan mittaamista, jota tehdaan asiakkaan
elinkaaren aikana. Sen avulla pyritddn asiakaskokemuksen
kokonaisuuden ymmartamiseen. Asiakassuhdetason mittari kehitetdan
usein perinteisen asiakastyytyvaisyysmittarin pohjalta, mutta yritysten tulisi
miettia milla tasolla mittaamisella saavutettaisiin suurin lisaarvo.
Asiakassuhdetasolla tulisi mittaamisessa keskittyd nimensé mukaisesti
nimenomaan asiakassuhteeseen, eika yritaa mitata palvelupolkuun liittyvia
asioita. Toisella mittaustasolla on tunnistetut asiakkaan ja yrityksen véliset

kosketuspisteet; vuorovaikutustilanteet, joista asiakkaan palvelu- tai
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ostopolku muodostuu. Mittaamisen tulos kertoo kuinka yritys on onnistunut
koko palvelupolkumatkalla. Palvelupolkua mittaamalla voidaan tunnistaa
ostopolun kohtaamisia, joissa on parhaiten onnistuttu ja joissa on viela
kehitettavaa. Avainkohtaamiset ovat niita asiakaspolun kohtaamisia, jotka
ovat palvelun onnistumisen ja asiakkaiden odotusten ylitysten kannalta
kriittisen tarkeita kohtia. (LOytana & Korkiakoski 2014, 137-138.)

— _

KUVIO 5. Asiakaskokemuksen mittaamisen viitekehys (Loytana &
Korkiakoski 2014, 136)

Shawn (2007,125) mukaan asiakkaan halukkuus suositella yritysta on yksi
tunnetuimmista ja parhaista mittareista mitata asiakaskokemusta. Net
Promoter Score (NPS) -mittarin kehittdneen Reichhledin (2003) mukaan
mittari, jossa esitetddn vain yksi kysymys, on ainoa mittari, jota yritys
tarvitsee kasvaakseen. Mittari on yksinkertainen ja perustuu kysymykseen

"Kuinka todennakdisesti suosittelisit palvelua ystavallesi tai kollegallesi?”.

Alla olevassa kuviossa (kuvio 6) on visualisoitu NPS — kysymys ja
laskentamalli. Mittarissa asiakkaat vastaavat asteikolla 0-10. Nolla
merkitsee erittain epatodennakaista ja kohti kymmenta

suositteluhalukkuus kasvaa. Vastausten mukaan vastaajat jaetaan

kolmeen ryhmaan:

- arvostelijoihin (vastaus asteikolla 0-6)
- neutraaleihin (vastaus asteikolla 7-8)

- suosittelijoihin (vastaus asteikolla 9-10)
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Tulokseksi saadaan NPS-arvo vahentamalla suosittelijoiden
prosentuaalisesta maarasta arvostelijoiden prosentuaalinen maara. NPS-
arvoa voidaan loogisesti nostaa kasvattamalla suosittelijoiden mé&araa -ja
vastaavasti vahentamalla arvostelijoiden maaraa. NPS-mittarista voidaan
lanseerata paivittédinen tyokalu, jolloin tuloksiin voidaan reagoida
viipymatta. Esimerkiksi 0-4 arvion antaneet asiakkaat voidaan kontaktoida
valittomasti ja tyytymattomyytta ja arvostelua aiheuttaneisiin tekijéihin
voidaan yrittaa 10ytaa ratkaisua valittbmasti. Suosittelijoita voidaan pyrkia
hyodyntamaan referenssiasiakkaina. (Loytana & Korkiakoski 2014, 58-
59).

ARVOSTELLIAT MEUTRAALIT SUDSITTELUAT

ol o) o o o o

%0 SUOSITTELLIAT - %6 ARVOSTELIIAT = NET PROMOTER SCORE

KUVIO 6. NPS —kysymys ja laskentamalli (Loytana & Korkiakoski 2014,
58)

CES eli Customer Effort Score on mittari arkipaivaisiin ja rutiininomaisiin
asiakaskohtaamisiin. Se perustuu tutkimukseen, jossa Mathew Dixon,
Karen Freeman seké Nicholas Toman (2010) analysoivat 75 000 contact
centeriin tullutta asiakaskontaktia ja peilasivat niiden vaikutusta
asiakasuskollisuuteen. Tutkimuksessa tunnistettiin monia yhteisia tekijoita,
jotka heikentavat asiakaskokemusta palvelutilanteessa. Naista
tyypillisimpia mainintoja olivat asiakkaan kokema vaiva, jonka han kokee
siirtyessaan verkkoasiointikanavasta puhelinkanavaan, asiaan uudelleen
palaaminen seka puhelun siirtdminen. Tutkijoiden mukaan asioinnin
vaivattomuudella, sujuvuudella ja helppoudella voidaan kasvattaa
asiakasuskollisuutta palvelutilanteessa, toisin kuin "pelkalla” asiakkaan

ilahduttamisella. Tasta johtuen toiminnan kehittamisessa tulisikin heidéan
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mukaansa kiinnittdd enemman huomiota sellaisten esteiden poistamiseen,

joilla on heikentava vaikutus asioinnin helppouteen yrityksen kanssa.

Mittarin tavoitteena ei ole niink&&n synnyttaa suosittelua, vaan mallin
pohjalla on asiakkaan nakokulmasta ajatus siitd, etta asiat hoituvat
vaivattomasti, helposti ja asiakkaan arkea helpottaen. CES-mallia
kaytetaan pitkalti samoin kuin NPS-mallia. CES-mallissakin selvitddn
maaliin yhdella kysymykselld; esimerkiksi "Kuinka paljon vaivaa jouduit
nakemaan asiasi hoitamiseksi asteikolla 1-5?” Myds asteikko 1-7 on
yleisesti kaytossa. (LOytana ym. 2011, 60). CES — malli on esitetty
kuviossa 7 (kuvio 7).

o) ol o

VAIKEA HELPPO

% HELPPO - % VAIKEA= CES-LUKU

KUVIO 7. Customer Effort Score

3.5 Segmentointi ja kannattava asiakkuus

Korkiakoski (2014) peraankuuluttaa yrityksia miettimaan strategiassaan,
minké&laisia asiakkaita halutaan palvella ja pystytaan palvelemaan.
Keskeisessa roolissa huippulaatuisen, odotukset ylittdvan
asiakaskokemuksen tuottamisessa on yrityksen oma valinta; eli kenelle

yrityksen tuotteet ja palvelut ovat tarkoitettu? Ei ole olemassa yhta

ylimalkaista hyvaa asiakaskokemusta. Kun asiakaskunta on saatu rajattua

ja sen tarpeet tunnistettua, niin myos huippulaatuisen kokemuksen

tuottaminen helpottuu.
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Asiakassegmenttien mukaan voidaan maaritella ja sopia toimintamallit ja
prosessit, joiden mukaan toimitaan valittujen asiakkaiden kanssa. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 52) Strategian kannalta on tarkeaa paattaa, mitka
asiakkuudet halutaan pitaa ja mitkd puolestaan ovat lahestulkoon
merkityksettomia, koska harva yritys voi tarjota menestyksekkaasti,
kannattavasti ja tehokkaasti kaikkea kaikille. (Bergstrom & Leppéanen
2011, 150.) Asiakkaiden eroavaisuuksista saatua tietoa voidaan kayttaa
hyodyksi asiakasprosessien kehittdmisessa, tuote -ja palvelutarjonnan
kehittamisessa, markkinointiviestinnédn kehittdmisessa, seka voimavarojen

ja resurssien oikein suuntaamisessa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 52).

Yrityksen palvelutarjooman tulee paitsi vastata asiakkaan tarpeisiin, niin
my0s kyeta tuottamaan raataloityja asiakaskokemuksia juuri oikealle
asiakasryhmalle. Palvelumuotoilu tarjoaa asiakkaiden palvelukokemuksille
uusia merkityksia tuomalla asiakkaan tarpeet palvelun kehittdmisen
keskiton ja yhdistaa siihen samalla liiketoiminnan ja organisaation

tavoitteet.

Ennen asiakkaidensa segmentointia, yrityksen tulee I6ytad oma roolinsa
markkinoilla. Markkinatarkasteluun nojaten yritys voi maaritella
kohdemarkkinat toiminnalleen. Omaa asemaa tarkastelemalla voidaan
luoda yritykselle selkea asiakassegmentointi. Markkinoiden muuttuessa
tulee yrityksen kuitenkin joustaa ja muuttua markkinoiden ja
toimintaypariston muutosten mukana. (Pallasaho 2014.)

Asiakaskohtaiseen kannattavuuteen nojaavat segmentointimallit ovat
usein kaytettyja ja hyodyllisiksi koettuja. Asiakaskokemuksen johtamisessa
tavoitellaan yrityksen tuloksen maksimointia, joka tapahtuu maksimoimalla
yrityksen asiakkaalle tuottama arvo. Tall6in myds kokemuksia luotaessa
on johdonmukaista huomioida erilaisten asiakkaiden kannattavuus.
Loytana & Kortessuo (2011, 130) ovat mallintaneet ja ryhmitelleet
asiakkaat neljgan segmenttiin (kuvio 8) sen mukaan, kuinka kannattavia
asiakkaat yritykselle ovat huomioiden kuinka paljon huomiota ja resursseja
he vaativat.
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SUURI
Vaarin Tuloksen
ymmarretyt tuojat
Tuotto
yritykselle
PIENI SUURI

Asiakkaan

vaatima huomio

KUVIO 8. Kannattavan asiakkuuden nelja segmenttia (Loytana & Kortesuo
2011, 130-131)

Tuloksentuojat ovat aktiivisia ja kannattavia; asiakkaina he tuovat sisdén
paljon liikevaihtoa, mutta vievat vahan resursseja, joka kasvattaa heidan
kannattavuuttaan. Vaarinymmarretyt ovat passiivisia, mutta kuitenkin
kannattavia. He kayttavat yritykseen suurimman osan ostovoimastaan,
mutta oman tilanteensa (resurssiensa) vuoksi he eivét ehka kaipaa,
eivatka tarvitse niin suurta aktiivisuutta verrattain tuloksentuojiin. Kadotetut
ovat seka passiivisia, ettd kannattamattomia asiakkuuksia. Syy molempiin
kannattaa selvittdd. Kandidaatitut ovat aktiivisia, mutta kannattamattomia.
He ovat yhteydessa, mutta eivat tuota tulosta. Tahan asiakasryhméaan
valuu resursseja, joita voitaisiin kayttaa tuloksentekijoihin ja
vaarinymmarrettyihin. Heista pitda tehda tuloksentuoijia tai luopua

asiakkuudesta.

Kannattamattomia asiakkuuksia ei ole paljon, silla suurin syy
kannattamattomiin asiakkuuksiin on vaara asiakasstrategia, jolloin
strategiaa tulee muuttaa. Eli kannattamatonkaan asiakas ei valttamatta ole
huono asiakas - talléin yrityksen on vain kehitettdva omaa

toimintaprosessiaan ja saatava asiakas muuttamaan omaansa



asiakaskannattavuuden parantamiseksi. Muutettavia asiakkuuksia ovat
asiakkaat, jotka ovat kannattomia ja arvottomia yritykselle. Taman
asiakasluokan strategiaan kuuluu erityisesti asiakasstrategioiden
muuttaminen siihen suuntaan etté asiakkuuksista tulee kannattavia.
(Storbacka & Lehtinen 2002, 58; Karkkila 2015)

Asiakkaiden kannattavuus voi vaihdella asiakkuuden elinkaaren aikana
esimerkiksi asiakkaiden palvelun kayttomaarien mukaan (aktiivisuus).
Asiakaskannattavuudessa on kysymys asiakkaaseen uhrattujen
resurssien ja uhrauksista saatujen tuottojen suhteesta ja hallinnasta.
Asiakaskannattavuudella saadaan tarkeada tietoa myos asiakassuhteen

luonteesta, sen luonteen yhteydesta siita syntyneisiin kustannuksiin ja
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yrityksen tydntekijdiden toiminnasta. Asiakaskannattavuuden arvioiminen

auttaa paatoksenteossa jakamaan resurssit oikeille asiakkuuksille.
(Karkkila 2015).
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4  TOIMINNALLINEN PROSESSI

Tassé luvussa esittelen osallistavaa kehittamista ja sen menetelmia ja
osoitan, kuinka kaytin sitd hyddyksi toiminnallisessa prosessissani.
Jarjestin ja fasilitoin LADECIin henkildstdlle blueprint-tydpajan, jossa
mallinnettiin LADECin palveluprosessi. Asiakasnakdkulmaa tyohon ja
prosessin kehittAmiseen sain analysoimalla LADECin vuoden 2015
asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia. Lisaksi jarjestin tilaisuuden LADECIn
yhteistybkumppanuuksien kehittdmiseen, jossa Lahden
ammattikorkeakoulun palvelujen edustajat kavivat kertomassa
palvelutarjonnastaan. Laajemman palvelutarjooman turvin LADECilla
voidaan tarvittaessa vastata asiakkaan laajempaan

kokonaispalvelutarpeeseen.

4.1 Osallistava kehittdminen

Toiminnallista prosessiani on ohjannut osallistava kehittaminen.
Osallistamisen ilmitssa keskitssa on tuoda ulkoisilla resursseilla panosta
organisaation sisaiseen palvelukehitykseen (Edvardsson & Olsson 1996).
Opinnaytetydssani yrityksen ulkoisilla resursseilla ei tarkoiteta niinkaan
organisaation ulkopuolisten tahojen osallistamista, vaan organisaation
sisaisillakin tahoilla on palveluun liittyen asiakkaiden tapaan erilaisia
toiveita, tarpeita ja nakemyksia, jolloin niita tulee kasitella asiakkaiden
tapaan organisaation "sisaisina asiakkaina”, niin kuin Edvardssonin ja
Olssonin (1996) tekstissa viitatataan. Sidosryhmilla viittaan tydssani seka
organisaation sisaisiin sidosryhmiin; sisaisiin asiakkaisiin, eli LADECin
henkildstoon, ettda mahdollisiin yhteistydkumppaneihin ja organisaation

ulkoisiin sidosryhmiin, eli asiakkaisiin.

lIman kayttajakokemuksen tunnistamista ja sen onnistunutta kerddmista
on vaarana, etta palveluntarjoajan oma nakoékulma painottuu palvelussa
likaa. Jotta palvelu vastaa sille asetettuihin odotuksiin ja tarpeisiin, tulee
palvelua kehittaessd ymmartaa eri sidosryhmien sille asettamat
vaatimukset. Jos sidosryhmien ndkemykset ja kokemukset palvelusta

eroavat paljon johdon ndkemyksista tai strategisista linjauksista on
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palveluiden kehittamistyon soveltaminen osaksi kaytannon toimintaa
haasteellista. (Edvardsson & Olsson 1996.) Johdon osuvimmatkaan
strategiset linjaukset eivat muutu suoraan toiminnaksi. Toiminnan
muutospaineita tulisi kasitella organisaatiossa konkreettiselta ja
operatiiviselta tasolta, sieltd missa muutos kaytanndssa toteutetaan.
(Tyoterveyslaitos 2014.) Tyon toteuttajat sitoutuvat kehittdmiseen ja sen
ratkaisuihin paremmin, jos he ovat itse olleet niitd kehittamassa. Siksi
kayttajien ja sidosryhmien kokemukset tulisi ottaa huomioon ja tuoda
mukaan palvelun kehittamisprosessiin jo mahdollisimman varhaisessa

vaiheessa. (Edvardsson & Olsson 1996.)

Opinnaytetydssa sivutaan paljon vuorovaikutusta. Toiminnallisissa
menetelmissa keskeistd on synnyttad vuorovaikutuksen ilmapiiri, jota
iiman, ei menetelmalld saavuteta asetettuja tavoitteita. Vuorovaikutus
syntyy yleensa ihmisten valille automaattisesti, mutta vuorovaikutuksen voi
my0s toteuttaa suunnitellusti ja tavoitteellisesti, jolloin tahdataan luomaan
tilanne, joka synnyttaa oivaltamista ja oppimista kaikkien vuorovaikutuksen

piirissa olevien vélille.

Pavelinin, Pundirin ja Chamin (2014) esittelem&a tyOpajatoimintaa on
kaytetty tydssa palveluprosessin kehittamiseen pienella ryhmalla.
Vuorovaikutteisessa tydpajassa organisoin jarjestelmallisen joukon
aktiviteetteja LADECIin perustamis- ja kehittdmisneuvonnan
osallistujaryhmalle, joka toimi yhdessa mallintaakseen palveluprosessinsa
ja selvittddkseen sen ongelmat; palvelun pullonkaulat ja pohti niihin
ratkaisuehdotuksia. Tydpajan aikana fasilitoitu prosessi ja kehittamisen
osallistavat menetelmat tukevat tyopajalle asettetuja tavoitteita. Tyopaja oli
luonteiltaan innovatiivinen, jolloin osallistujia kannustettiin luovuuteen ja
ideointiin. TyOpajan tavoitteena oli olemassa olevan palvelun kehittdminen

mallintamalla palveluprosessi.

Edvarssonin ja Olssonin (1996) mukaan asiakkaan osallistamisen tarve
palvelukehitykseen on yksinkertaisesti se, etta sen avulla voidaan luoda
kasitys siitd, kuinka kehitettava palvelu voi synnyttaa arvoa asiakkaalle.

Asiakas maarittda palvelun arvon, joten asiakkaan tulee olla
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palvelukehityksen keskidssa. Opinnéaytetydni pohjautuu
asiakaskokemukselle; sen elementtien, vaikutuksen ja arvon
muodostumisen ymmartamiseen, joten siksi on tarkoituksenmukaista
tarkastella ja tuoda mukaan myos asiakkaan ndkdkulmaa suhteessa
tarjoittuihin palveluihin. Todellinen asiakasymmarrys on saavutettu vasta,
kun on ymmarretty asiakkaan odotukset ja tarpeet, jotka on saatu taytettya

ja parhaassa tapauksessa, jopa ylitettya.

4.2 Blueprint - tydpaja

Palvelu muodostuu toiminnallisten tekojen sarjasta, kosketuspisteista
joissa asiakaskokemus konkretisoituu (Tuulaniemi 2011, 210; Léytana &
Korkiakoski 2014, 98). Palveluprosessi maaritellaan ja kuvataan siten, etta
sen avulla voidaan kuvata asiakkaan kulkema reitti aikajarjestyksessa.
Tata kutsutaan palvelupoluksi. Siind tunnistetaan palvelun keskeiset ja
kriittiset vaiheet, prosessiin keskeisesti kuuluvat ja vaikuttavat toimijat ja
toiminnot. Naita elementteja hyédyntaen pyritaan mallintamaan
tavoitteiden mukaisten palveluiden karkeat kuvaukset kattava kartta.
Karkeassa mallinnuksessa tarkoituksena on jattaa tilaa ja mahdollisuuksia
myds palveluiden kehittdmiselle. (Tuulaniemi 2013, 191.)

Blueprint-menetelméa pohjautuu prosessiajatteluun. Menetelmaa voidaan
hyodyntaa uusien palvelutuotteiden kehittamistydkaluna, palvelun
tuotantomallin esittdmisessa ja jo olemassa olevien palveluiden
kehittamis- ja korjausvalineena. Keskeista mallissa on erottaa asiakkaan
prosessit ja palvelutarjoajan prosessit toisistaan ja tunnistaa asiakkaiden
erilaiset roolit, jotta saadaan muodostettua kokonaiskuva. Blueprint-malli
toimii palvelujen kehittdmisen ja suunnittelun tehokkaana tydkaluna.
(Tuulaniemi 2011, 210.)

Asiakkaan ja palvelutuottajan valiset kohtaamiset eli "totuuden hetket” ovat
niitd palvelupolun kriittisia pisteita, joissa asiakas arvioi yrityksen kykya
vastata hanen tarpeenseensa ja tuottaa palvelua hdnen tarpeeseensa.

Blueprint-mallissa palveluketju kuvataan kronologisessa jarjestyksessa,
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toiminto toiminnolta, joskus jopa yli yrityksen rajojen. (Tuulaniemi 2011,
210.)

Palveluprosessi mallinnettiin toiminnallisessa LADECin henkilostoa
osallistavassa tydpajassa, joka oli osana perustamis- ja
kehittamisneuvonnan — tiimin Kick off — tilaisuutta. TyOpajan tavoitteena oli
tuottaa ja kuvata perustamis- ja kehittAmisneuvonnan
palveluprosessikokonaisuus service blueprint — menetelmaé hyddyntaen.
Kuvaamalla palveluprosessi voidaan paikantaa ja tunnistaa prosessissa
esiintyvat avainkohtaamiset ja mahdolliset pullonkaulat, jotka vaikuttavat

asiakkaan koettuun palvelukokemukseen.

Tybpajaryhmé koostui LADECIin perustamis-ja kehittamisneuvonnan
tiimista. Tyoskentelyyn osallistui 15 henkiléa. Aikaa tydpajan

toteuttamiseen oli varattu tunti.
Tybpajassa oli kolme vaihetta:

1. Tavoitteet, ohjeet ja ryhmiin jakautuminen
2. Toteutus
3. Mallinnusten yhteenveto seka pullonkaulojen tunnistaminen

kehitysratkaisujen ideointi

Prosessinkehittamisen perusteena toimii myods luvussa kolme (ks. s. 18)
Jaakkolan ym. (2009) mallintama kuvio (kuvio 3.) palveluliiketoiminnan
kehittamisestd, jossa maaritellaén tavoitteet, kehityskohteet, toimet ja

viimeiseksi tulokset, aivan niin kuin tydpajan vaiheissakin.

Pohjana ohjeistukselleni toimi rakentamani powerpoint-esitys (lite 3).
Ensin tyOpajan vetdjana kerroin ryhmalle, miksi tydpaja jarjestettiin. Sitten

esittelin blueprint-menetelmaa ja kuinka tydskentely etenee:

1. Ohjeistin ryhmia jakamaan palvelun ensin tarkeimpiin
palvelutapahtumiin — kayttajan nakokulmasta aloittaen.

2. Ryhmien tuli sijoittaa palvelutapahtumien kuvaukset
kayttajan toimia kuvaavaan kohtaan — karkeina kuvauksina,

niin, etta saatiin kokonaiskuva haltuun.
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3. Tydpohjan mukaisesti jokaista kayttajan toimea kohden
ryhmien tuli asettaa sita tukevat palveluelementit: kayttgjalle
nakyvat fyysiset elementit eli palveluntarjoajan toimet
asiakasrajapinnassa seka asiakkaalle nakymattomissa olevat
palveluntarjoajan toimet ja lisdksi palvelun tuottamiseen
tarvittavat tukiprosessit.

4. Ryhmien tuli vetaa linkit kayttajan toiminnoista henkiléstén
vastaaviin toimenpiteisiin ja kaytettaviin tukiprosesseihin

5. Onhjeistin kiinnittamaan huomion epaselviin kohtiin, jotka
ovat joko kehityskohteita tai selkeité pullonkauloja, joilla on
suora vaikutus asiakaskokemuksen onnistumiseen. Pyysin
my0Os pohtimaan, onko prosessissa vaiheita, joita voisi jattaa

kokonaan pois.

Tyoryhma jakaantui kolmeen viiden hengen tydskentelyryhmaan. Paadyin
jakamaan isomman ryhman pienempiin varmistaakseni, etta jokaisella

ryhman jasenelld on parempi mahdollisuus saada ddnensa kuuluviin.

Jokaiselle tydryhmalle jaettiin flappitaulupaperit, erivarisia post-it-lappuja ja
tussit. Lisaksi ryhmat saivat malliksi tyhjan blueprint-pohjan, jonka pohjalta

he lahtivat mallintamaan LADECin palveluprosessia.

Sitten ryhmat siirtyivat eri tiloihin mallintamaan prosessia. Aikaa karkean
mallin rakentamiseen ryhmilla oli 20 minuuttia. Kiersin jokaisessa
tyopisteessa ohjaamassa keskustelua ja tyoskentelya varmistaen néin

tydskentelyn etenemisen.

Viimeisessa vaiheessa kokoonnuimme takaisin yhdeksi ryhmaksi.
Pienryhmissa toteutettujen kolmen mallinnuksen pohjalta rakensimme
johdollani vield yhden yhteisen blueprint-kaavion, johon tunnistimme ja
merkitsimme yhdessé prosessin kehityskohteet, pullonkaulat. Viimeiseksi
ryhma ideoi parannusehdotuksia tunnistettuihin parannusta vaativiin
kohtiin.

Mallia tybpajan toteutukseen sovelsin fasilitoinnista (Summa ja Tuominen

2009): Fasilitaattorina toimin puolueettomasti tuotoksen sisalléon suhteen ja
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sitouduin siihen, ettéa ryhmat saavuttavat paamaaransa. Jakamalla
Isomman ryhman pienempiin ryhmiin pyrin edistamaan ryhmien ja
yksildiden tydskentelya yllapitamalla rakentavaa ilmapiiria ja varmistamaan
kaikkien tasavertaisen osallistumisen mahdollisuuden mallinnustyéhon.
Varmistin tulosten tallentamisen huolehtimalla tarvittavista tyovalineista, ja
etta kaikki tiesivat mita tehdaan, ohjeistamalla ryhmat ennen tydskentelyn
aloittamista. Pyrin vastaamaan aikataulussa pysymiseen ja tydskentelyn
tarkoituksenmukaiseen etenemiseen kiertelemalla toteutusvaiheessa eri
pisteissd seuraamassa tyoskentelya ja varmistamassa, ettéd pysytaan

asiassa.

Esimerkkimallin blueprint-mallinnuksen toteutukseen sain Sivistystoimelle
rakennetusta palvelumuotoilun tytkalupakista. (Sivistytoimen ty6kalupakki
palvelumuotoiluun 2016). Tehdyn mallinnuksen ja kuvassa 1 (kuva 1)
nakyvien tyGpajan tuotosten pohjalta rakensin liitteena 1 (liite 1) ja
kuviossa 9 (kuvio 9) olevan blueprint kaavion. Tuotoksen ja

kehitysehdotukset prosessiin esittelen tarkemmin viidennessa luvussa.

KUVA 1. Tybpajan tuotoksia pohjaksi rakentamalleni blueprint kaaviolle
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4.3 Asiakastyytyvaisyyskyselyn tulosten analysointi

LADECIlla toteutettiin asiakastyytyvaisyyskysely vuoden 2015 osalta.
Kyselyn tulokset julkaistiin tammikuussa 2016, jolloin sain ne kayttooni

aineistoksi opinnaytety6haoni.

Kysely lahetettiin 1060 LADECIin asiakasyritykselle. Vastaajia kyselysséa oli
yhteensa 132 kappaletta. Vastaajat jakaantuivat 23 asiakasryhmaan.
Eniten vastauksia tuli kaupan- ja palvelun-, palveluiden-, kansainvélisesti

kasvaviin- ja kasvuun ohjattavien asiakasyritysten edustajilta.

Kysely toteutettiin, jotta tarjottua palvelua voidaan kehittda. Kyselyssa
kartoitettiin eri asiakasryhmien tyytyvaisyytta LADECiin heidan
yritystoimintansa nakokulmasta ja tyytyvaisyytta palvelun tasoon. Lisaksi
vastaajilta tiedusteltiin tuliko heidan ongelmansa ratkaistuksi ja ovatko
vastaajat suositelleet LADECin palveluita muille yrityksille, ja vastaajien
valmiutta seka halua suositella LADECIin palveluita muille yrityksille.

Liséksi vastaajilta kerattiin avoimia vastauksia kysymyksiin:

e Mitd apua olette saaneet LADECista liiketoiminnallenne?

e Onko yrityksellanne tarpeita, joihin toivotte LADECin apua?

¢ Jos vastasitte edelliseen kysymykseen kylla, niin mita suosittelisitte
erityisesti?

¢ Jos vastasitte kysymykseen ei, niin mika saisi Teidat
suosittelemaan LADECia?

e Mitd kehittaisitte toiminnassamme?

e Muu palaute

Arvosanoja kyselyssa sai antaa 4-10. Tulosten mukaan asiakkaat arvioivat
olevansa tyytyvaisia ja erittain tyytyvaisia — arvioiden valissa,
yritystoimintansa nakokulmasta LADECIiin. Palvelun tasoon asiakkaat
olivat kokonaisuudessaan hyvin tai erittain tyytyvaisia. Palvelun tasoa
arvioitiin henkiléston palveluasenteen, palvelun nopeuden ja henkildston
ammattitaidon mukaan. Noin kolme neljasosaa vastaajista ilmoitti, etta

heidéan ongelmansa tuli ratkaistuksi. Noin puolet vastaajista kertoi, etteivat
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olleet suositelleet LADECIin palveluita muille, mutta yli 80 % vastaajista

voisi tilaisuuden tullen kuitenkin palveluita suositella.

Avoimissa vastauksissa tyytyvaisia oltiin LADECin kautta syntyneisiin
kontakteihin ja verkostoihin. Koulutukset ja seminaarit saivat kiitosta ja
niita toivottiin myos lisdd. Myos yhteismessuosastot koettiin tarpeellisiksi.
LADECIn tarjoama neuvonta, tuki ja sparraus yritystoiminnan eri
elinkaarenvaiheissa sai kiitosta. Muutamat vastaajat kaipasivat

konkreettisempaa apua arkeensa liiketoimintansa suhteen.

Avoimista vastauksista ilmeni, ettd LADECin tulisi panostaa vahvemmin
tarjoomansa ja palveluprosessinsa lapindkyvyyteen ja selkeyteen.
Tyytyméttomille asiakkaille vaikutti vastauksista paatellen LADECin
tarkoitus palveluntarjoajana olevan epaselva. Toivottiin konkreettisia
toimia; kuten asiakashankintaa, markkinointia, laskelmien tekemista ja
tulosten analysoimista. Joka ei télla hetkella ole LADECin toiminnan
tarkoitus, vaan péaavastuu tekemisesta ja tarvittavien toimenpiteiden

suorittamisesta on asiakkaalla.

Yhteenvetona asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista ilmeni:

¢ Avainasemassa asiakkaan kannalta ovat ensimmaiset asiakkaan ja
palveluntarjoajan valiset kohtaamispaikat ja viestinta, kuten
LADECIn internetsivut.

e Toiminnan selkiyttamiseksi ja l[&pindkyvyyden lisddmiseksi, tulee
kirkastaa LADECIin palveluprosessi.

Sisaisen palveluprosessin mallintaminen ja kriittisten kohtaamispisteiden
systematisointi toimii pohjana ja edellytyksena ulkoiselle tuotteistamiselle.
Kuvaamalla ne ja osoittamalla ja viestiméalla asiakkaalle LADECin tapa
toimia saadaan palvelu konkreettisemmaksi. Osallistamalla asiakas
vahvemmin prosessiin ja itse projektin suunnitteluun ja sen lapivientiin,

saataisiin toiminnasta lapinakyvampaa ja selkedmpaa asiakkaalle.
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4.4 LAMK Koulutus- ja kehittamispalvelut & Neloskerros goes LADEC -

Aamukahvikahvitilaisuus

Usealla palveluliiketoiminnan alalla ja niin myés asiantuntijapalveluissa
asiakkaat edellyttavat, odottavat ja tarvitsevat raataloityja
kokonaisratkaisuja. Kun asiakas tarvitsee yha laajempia
palvelukokonaisuuksia, tulee palveluntarjoajalle mahdollisesti tarve
yhdistaa yhteistydkumppaneiden palveluja kokonaisuuteen vastatakseen
asiakkaan tarpeeseen tuottaakseen téalle maksimoidun hyddyn. (Kemppila
& Mettanen 2004, 10.)

LADECIlla asiakaskantaa kasvattaessa saattavat asiakkaiden laajemmat
kokonaispalvelutarpeet ja -odotukset vaatia yhteistydkumppanuuksien
kehittamista. Neloskerros ja LADEC ovat pilotoineet yhteisty6taan jo
aiemmin (LADEC 2014), samoin kuin LAMK:in koulutus- ja
kehittamispalveluita on hyédynnetty osana LADECin palvelutarjontaa,
mutta niiden hyddyntdminen systemaattisella yhteistyolla tayteen
potentiaaliinsa ja yhdistaminen LADECin palveluntarjontaan on jaanyt
vaillinaiseksi. Siksi soitin molemmille palveluntarjoaja-edustajille ja pyysin
heidét esittaytymaan ja esittelemaan tarjontaansa LADECille perjantaisin
pidettavaan aamukahvitilaisuuteen. Tilaisuuden tarkoituksena oli esitella
ensisijaisesti palvelutarjontaa ja avata keskustelua vuorovaikutteisista
tiiviimmista yhteistydmahdollisuuksista. Aikaa tilaisuudelle oli varattu noin
45 minuuttia. Molemmille edustajille oli varattu aikaa noin 15 minuuttia ja
kysymyksille yhteensa 15 minuuttia. Tilaisuuteen oli kutsuttu koko
LADECIn henkilost6. Paikalla oli vahva edustus perustamis- ja

kehittdmisneuvonnan — seka viestinnan tiimeista.

Tilaisuus alkoi Neloskerroksen toiminnan esittelylla. Neloskerros on
LAMKIin opiskelijoiden oppimisympaéristd, palveluntarjoaja, joka toimii
linkkin& opiskelijoiden ja yritysten valilla. Yritykset voivat tilata
Neloskerrokselta erilaisia toita ja osoittaa projekteja, joita opiskelijat
toteuttavat. Neloskerroksella on takanaan monialainen opiskelijajoukko,
joka mahdollistaa monipuolisten ja monialaisten projektien lapiviennin,

seka opiskelijoita ohjaamassa ja projektien onnistunutta l&pivientia
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varmistamassa omien alojensa asiantuntijat; valmentajat ja opettajat.
Neloskerroksella opiskelija voi suorittaa opintojaan tyoelamalahtoisesti
toteuttaen asiakasyrityksille erilaisia projekteja, saaden samalla seka
tyokokemusta, etta uusia tydelaméan kontakteja ja verkostoja
asiakasyritysten kautta. Yritykset puolestaan saavat Neloskerrokselta
uusia tuoreita nakemyksia ja konkreettista apua, palvelutarpeeseen
asiakkaalle raataloidysti. (Virkki 2016)

Keskustelua ja kysymyksia herasi palvelun hinnasta ja projektien
toteuttamisen aikatauluista, seka kaytannon palveluohjauksesta. Virkki
(2016) totesi ja korosti, ettd hinnoittelussa otetaan huomioon se, etté kyse
on opiskelijoilla teetettavasta tyosta ja hinta on siksi hyvin kilpailukykyinen.
Palvelua kayttavat yritykset, joilla on halua saada uutta nakékulmaa ja
konkreettista apua toimintaansa, mutta joilla resurssit saattavat olla
esteena toiminnan kehittdmiselle. Projektien toteuttamisen aikatauluissa
vaaditaan myos asiakasyritykseltd joustoa, koska projektien toteuttaminen
on sidoksissa lukukausiin. Ajoissa projektista sovittaessa joustoa pyritaan

kuitenkin Ioytamaan.

Lahden ammattikorkeakoulun koulutus- ja kehittamispalveluiden toimintaa
oli esittelemassa palvelukoordinaattori Sirpa Keminen. LAMK tarjoaa
monipuolisia palveluja yrityksille tekniikan-, muotoilun-, sosiaali —ja
terveysosaamisen-, seka liiketalouden aloilta. Yrityksille lisdarvoa ja
ratkaisuja tarjotaan opiskelijayhteistydn, osaamisverkostojen ja LAMKIin

asiantuntijoiden kautta. (Keminen 2016.)

LAMK tarjoaa osaamisen kehittdmista tdydennyskoulutuksen ja
konsultointipalveluiden muodossa, sekéa asiakaslahtoista
palveluprosessien kehittdmista leaniin ja palvelumuotoiluun syventyen.
Puutuotealan yrityksille tarjotaan laboratoriopalveluita, protopajoja ja
tuotetestauksia. Yritykset voivat hyddyntad myaos laajoja kehitysprojekteja
ja hankekoordinointia. LAMKIin kautta yritykset hyotyvat myos laajoista
sidosryhmaverkostoista ja kv-suhteista, osaamisen viennin edistamisesta
ja tydelamalahtoisesta ennakoinnista. Opiskelijalahtdisista tydelaman

palveluista esimerkkiné oli Neloskerros. (Keminen 2016.)
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5 ASIAKASKOKEMUKSEN JOHTAMINEN LADECISSA

Kaytannossa asiakaskokemuksen johtamisessa on kyse toimintatapojen
uudistamisesta, prosessien paikalleen laittamisesta, poistamisesta ja
systemaattisesta kehittamisesta (Loytana & Kortesuo 2011, 167). Blueprint
malli toimii palvelujen kehittdmisen ja suunnittelun tehokkaana tytkaluna
(Tuulaniemi 2011, 210). Tassa luvussa esittelen perustamis- ja
kehittamisneuvonnan tiimille jarjestetyssa toiminnallisessa blueprint
tyopajassa mallinnetun palveluprosessin ja prosessissa tunnistetut
pullonkaulat, jotka jarruttavat palvelussa onnistumista.
Kehittamisehdotukset palveluprosessiin esittelen omassa alaluvussaan.

Osana palveluprosessia on asiakkaan palveluohjausvaihe, johon
kumppanuusyhteistyod linkittyy. Alaluvussa tarkastellaan
kumppannuusyhteistyon perusteita ja lahtokohtia kohti aiempaa

systemaattisempaa yhteistyota.

Prosessia ja siind onnistumista tulee myds mitata. Mittarit tuodaan

asiakaskokemuksen kontekstiin.

5.1 Palveluprosessin mallinnus, tunnistetut kehityskohteet ja pullonkaulat

Kuviossa 9 (Ks. myds liite 1.) mallinnetussa blueprint kaaviossa sijoitin
kaikki asiakkaan kanssa suorassa vuorovaikutuksessa tapahtuvat
toimenpiteet kontaktihenkilon/asiantuntijan asiakkaalle nakyviin
toimenpiteisiin. On kyse sitten kasvotusten, puhelimitse tai sahkoisesti
tapahtuvasta kohtaamisesta. Sijoitin kenttaan kaikki varsinaiset
asiakaspalvelutapahtumat, joita asiakas voi prosessin aikana havaita.
Asiantuntijan asiakkaalle nakymattomiin toimiin merkitsin palvelevan
asiantuntijan kyseessa olevaa asiakasta varten tekemat toimet, joita
asiakas ei suoranaisesti nae, koe tai havaitse. Tukiprosesseissa on
toimenpiteet, jotka liittyvat kyseiseen palveluprosessiin, mutta eivat ole
varsinaista asiakaspalvelua vaan tukevat ydinprosesseja.
Palveluprosessin pullonkaulat on merkitty kaavioon punaisin kehyksin, ja

kehitysehdotukset vihrein kehyksin (Liite 1 & Kuvio 9). Kuviossa yhdeksan



nakyvat myos ylimpana asiakaskokemuksen vaiheet; eli palveluun
tutustuminen, palvelun saavuttaminen, palvelutapahtuma ja jalkipalvelu
(Tuulaniemi 2011, 79), jotka on esitetty kuviossa yksi (kuvio 1. ks. s. 8)
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KUVIO 9. Perustamis- ja kehittdmisneuvonnan blueprint (ks. Liite 1)

LADECIn palveluprosessi alkaa jo ennen, kuin asiakas ottaa yhteytta
LADECIin tai LADECilta otetaan yhteytta asiakkaaseen. Ajatus palvelun
tarpeellisuudesta tai mielenkiinto palvelua kohtaan saattaa syntya
esimerkiksi messuilla, joilla LADEC on edustamassa, palvelun
markkinoinnista tai esimerkiksi verkostojen kautta suosittelun
seurauksena. Varsinaisen palveluprosessin viisi vaihetta on esitetty

kuviossa 10.
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KUVIO 10. Palveluprosessin vaiheet
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Yhteydenottovaiheessa asiakas ottaa yhteyttd LADECIiin paaasiallisesti
suoraan asiantuntijoihin tai asiakasneuvojiin; sahkopostilla tai soittamalla
LADECIn palvelunumeroon, josta palveluneuvoja ohjaa hanet pienen
taustaselvityksen jalkeen oikean asiantuntijan tai asiakasneuvojan luokse,
joko suoraan varaamalla ajan tai valittamalla palvelupyynnon
asiantuntijalle. Palvelupyynnon saatuaan asiantuntija kuittaa ottaneensa

asiakkaan haltuunsa ja kontaktoi asiakkaan.

Palvelunumeroon vastaa talla hetkella vain yksi ihminen, eika varamiesta
ole tarkkaan maaritetty. Jos palvelunumero ei vastaa tai se on varattu,
asiakas saattaa soittaa muutamallekkin eri kontaktihenkilolle, saamatta
heitédkaan valttamatta valittomasti kiinni. Kun yksi kontaktihenkil6 ottaa
asiakkaaseen yhteytta soiton perusteella, on toinen kontaktihenkil®
saattanut jo kontaktoida asiakkaan, jolloin tehdaan péaallekkaisté ja turhaa

tyota, ja vaivataan myds asiakasta turhaan.

Talla hetkella puhelimitse ja sahkopostilla tapahtuvassa yhteydenotossa
asiakas valitsee henkilohakemistosta asiantuntijan tai asiakas on silmaillyt
LADECIn internetsivuilta palvelutarjontaa ja tunnistanut sita kautta
palvelutarpeensa ja itseohjautuvasti ottaa yhteytta kyseessé olevan
palvelun edustajaan. Téllainen asiakasta ohjaava menettelytapa olettaa,
ettd asiakas tunnistaa tarpeensa ja ongelmansa tai tietaé jo valmiiksi

kehen ottaa yhteytta.

Neuvonta ja palveluohjaus vaiheessa asiantuntija antaa mahdollisuuksien
mukaan neuvoja heti puhelimitse tai sahkopostitse, tai jos asiakkaan
pulmaan tai tarpeeseen I6ytyy ratkaisu jostain muualta; ohjaa asiantuntija
asiakkaan sopiviin sahkaisiin palveluihin, ulkopuoliselle palveluntarjoajalle
tai yhteistydkumppanille. Mikali asiakas tarvitsee henkilokohtaista
neuvontaa kasvokkain, varaa asiantuntija ajan hanelle. Talloin asiakkaalta
kysytaan tietoja, jotka havaitaan tarpeellisiksi tapauksen hoitamisen

kannalta.

Taustaselvitykseen pohjaten voidaan asiakkaalle koota myds

tarpeenmukainen asiantuntijatiimi, joka koostuu eri osa-alueiden
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asiantuntijoista. Lopuksi asiantuntija voi vield pyytaa asiakasta
toimittamaan tarvitsemansa lisatiedot, tutustuakseen niihin ennen

asiakastapaamista.

Asiakas toimittaa pyydetyt lisatiedot, joihin asiantuntija tutustuu ennen
tapaamista tai lisaneuvontaa. Aina asiakkaat eivat kuitenkaan toimita
tarvittavia lisatietoja, tai tuovat lisétiedot tapaamiseen, jolloin asiantuntija ei

ehdi tutustua niihin, jolloin asiakkaalle joudutaan varaamaan uusi aika.

Tapaamisessa sovitaan tarvittavista toimenpiteistd. Tapaaminen
dokumentoidaan; tehdaan yhteenveto sovituista toimenpiteista ja lahetaan
dokumentti asiakkaan sahkopostiin tapaamisesta kiittden. Asiantuntija vie

tarvittavat tiedot Yrinet-CRM jarjestelmaan.

LADECIlla ei ole tapaamisen dokumentointiin, dokumentin sisaltoon, tai
dokumentaitoviin asioihin yhteista systemaattista ohjeistusta. Kaytdossa on
Yrinet CRM-jarjestelma. Tapaamisista ja asiakkaan kontaktoinneista
tehdaan jarjestelmaan merkintéa, mutta tarkempia tydéskentelyn tavoitteita,
vastuita, rooleja tai aikatauluja mahdollisine vélitapaamisineen ei ole
selkeind dokumentteina. Myos tapaamisen yhteenvedon l&hettaminen
asiakkaalle vaihtelee tekijasta riippuen.

Toimenpidevaiheessa asiakas ja LADEC suorittavat sovitut toimenpiteet.
Ongelmaksi joidenkin asiakkaiden kohdalla on muodostunut
sitoutumattomuus sovittuihin toimenpiteisiin, jolloin sovittu tyd on saattanut
jaéda kesken tai venynyt suhteettoman pitkéksi. LADECIin rooli ja
palvelutarjonta perustuvat asiakkaiden auttamiseen, tukemiseen,
neuvontaan ja sparraukseen. (LADEC 2016). Suurin vastuu tehtavasta
tyosta ja siina suoritettavista konkreettisista toimenpiteista, jotka saattavat
vaatia myos aikaa ja muita resursseja, on kuitenkin asiakkaalla itsellaan.
Tyon eteneminen vaatii molempien osapuolten panostusta ja tyon
seuraava vaihe saattaa olla sidonnainen toisen osapuolen suorittamaan

panokseen.

Seurantavaiheessa tehtyjen toimenpiteiden jalkeen tyon tulokset

arvioidaan ja asiakkaalta pyydetaan palaute. Palautteen pyytaminen



43

vaihtelee henkildittain. Asiakkaan antamaan palautteeseen reagoidaan
tarvittaessa sen vaatimalla tavalla. Tyon tai projektin paattyessa asiakasta
ei unohdeta, vaan seurataan ja kontaktoidaan tarvittaessa ja kysytaan
palvelutarvetta. Jo projektin aikana voi ilmeta tarve tulevaisuuden

lisdpalveluun, jolloin asiaa aletaan hoitaa sovitun mukaisesti.

Asiakkaan tilannetta seurataan viela prosessin paattymisen jalkeen.
Kuukauden tai kahden kuukauden jalkeen projektin paattymisesta
asiakkaaseen otetaan yhteytta, tiedustellaan tilannetta ja kysytaan tarvetta

jatkopalvelulle.

5.2 Kehitysehdotukset palveluprosessiin

Tybpajassa tunnistimme palveluprosessista selvia pullonkauloja ja

ideoimme kehityskohteita niihin:

5.2.1 Monikanavainen palveluohjaus

Heti palveluprosessin alussa havaittiin, etta asiakkaan
yhteydenottoprosessi LADECIin on toimimaton ja aiheuttaa sekaannuksia

ja harmaita hiuksia niin henkilostélle kuin asiakkaillekkin.

Ensisijaisiksi yhteydenottokanaviksi uudelle asiakkaalle olisivat kaytossa
oleva palvelunumero, jonka tulisi olla LADECIin nettisivuilla vahvemmin
asiakasta ohjaavana, seka uusi chat-palvelu ja sen yhteydessa oleva

yhteydenottolomake.

Kehitysehdotuksena tydpajassa nousi chat -palvelun lanseeraus.
Ajanvarauspalvelun nakokulmasta chat on toimiva ratkaisu. Sen tuoma
lisdarvo asiakkaalle tulisi ajanvarauspalvelun nakékulmasta ja lisaisi

LADECIin monikanavaisuutta palveluntarjoajana.

Chat-palvelu -ajatusta digitaalisen palvelun ndkokulmasta voidaan jalostaa
nakemykseni mukaan hieman pidemmalle ja pohtia chatin rinnalle online-
pohjainen yhteydenottolomake, joka ei vaadi chat-palvelun lailla jatkuvaa

paivystamista ja eikd sido nain resursseja. Lomakkeessa voitaisiin kysya
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tietoja, joiden perusteella palveluneuvoja arvioi asiakkaan palveluntarvetta
ja ohjaa asiakkaan oikean asiantuntijan luo. Nain my6s asiantuntija saisi
tarvittavat tiedot asiakkaasta ja pystyisi arvioimaan vaatiiko asiakkaan asia
tapaamista, vai hoituuko asia esimerkiksi puhelinneuvonnalla tai

ulkopuoliselle palveluntarjoajalle ohjaamalla.

Kun asiantuntija on arvioinut palvelutarpeen palveluneuvojalta saamiensa
tietojen pohjalta, ja tarvitsee viela lisétietoja ratkaisumallia
hahmottaakseen, tulisi asiakkaalta pyytaa, ennen tapaamisajan
varaamista, tarvittavat lisdtiedot. Samalla asiantuntija voi jo alkaa
arvioimaan asiakkaan tarkeytta ja kannattavuutta, ja paattaa

jatkotoimenpiteista naiden tietojen perusteella.

Vasta sitten, kun lisatiedot on toimitettu, varattaisiin asiakkaalle
tapaamisaika. Tama toisi periaatteessa yhden lenkin lisda
palveluprosessiin, mutta sdéstaisi resursseja ja turhilta tapaamisilta ja
uusien tapaamisten varaamisilta. Tietojen turvin asiantuntija tekee toita;
tunnistaa asiakkaan tarpeen, arvioi asiakkaan kannattavuutta ja pohtii eri

ratkaisumalleja asiakkaan pulmaan.

5.2.2 Case room ja ehdotus projektinhallintaan — Trello

Strategisten tavoitteiden saavuttamista tulee seurata. Ratkaisuna tahan
voisi ndkemykseni mukaan olla case room —tyOpaja jossa pohditaan
yhdessa tiimin voimin mitéa kyseisella asiakkuudella halutaan saavuttaa
suhteessa LADECin omaan strategiaan, ja milla tasolla tai kuinka kiinteasti

asiakas halutaan sitouttaa ja kuinka kannattava asiakas on.

Case room - ty0pajassa myods maksimoidaan palvelun lisaarvo
asiakkaalle. Henkiloston arvioidessa asiakkuuden kannattavuutta, voidaan
samalla henkil6stdon osaamiseen pohjaten tunnistaa asiakkaalle lisdarvoa
tuottavia osasia henkilostosta ja koota sen pohjalta parhaiten lisdarvoa
asiakkaalle tuottava asiantuntijatiimi tai ohjata asiakas LADECin

yhteistydkumppaneille tai ulkopuoliselle palveluntarjoajalle.
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Projektinhallintaan tarkoitettu Trello on kaytdssa yksinkertainen, mutta
ominaisuuksiltaan monipuolinen tehtavakorttien lajitteluun perustuva
projektinhallintasovellus, jota voidaan soveltaa laajemminkin suunnitteluun
ja ideointiin. Tehtavakorttien lajittelu sopii moneen kayttétarkoitukseen ja
ohjelma muokkaantuu lisdominaisuuksiensa johdosta kayttotarpeen
mukaan. Ohjelma on helppo ottaa kayttdon, perusominaisuuksien; kuten
tehtavakorttien alla on paljon lisdominaisuuksia: esimerkiksi kommentit,
korttien tyypittely, liitetiedostot; kuten dokumentit, vastuuhenkilét ja
aikataulutus. Aktiviteettiloki pitaa jatkuvasti kirjaa tapahtuneista
muutoksista ja kommenteista. Ohjelman ilmaisversio sopii
ominaisuuksiensa puolesta hyvin myds ammattikaytt6on. Mobiiliversio tuo

joustavuutta kayttoon ja kulkee aina mukana. (Trello 2016)

Jotta Case room — ajatuksesta saadaan maksimaalinen teho irti vaatii se

nykyistd vahvempaa yhteistyota yli timirajojen.

Trelloa voidaan hyddyntaa case room — tydpajaan aktiivisesti tiimien
sisdisena ja yhteisena tyokaluna. Kaytannossa trellon hyddyntaminen
toimisi niin, ettd aina casen saadessaan asiakkuudesta vastaava toisi
casen trello —alustalle, ja kertoisi lyhyesti asiakkaan ja casen taustat.
Talldin tiimit voitaisiin koota interaktiivisesti, jolloin vahvistettaisiin ja
helpotettaisiin aktiivisempaa toimintaa yli tiimirajojen ja jopa
organisaatiorajojen. Sisdisen tiedon, osaamisen ja asiantuntemuksen
jakaminen tuo lisdrvon asiakkaalle. Tieto jalostuu kaytossa, ei kulu,
tuottaen uutta tietoa ja parhaimmillaan uusia innovaatioita ja kasvua.
Tiedon kulkiessa vuorovaikutteisesti palveluntarjoajan (ja sisaisten tiimien)

ja asiakkaan valilla hyotyvat siita molemmat.

Tiedon valjastaminen ratkaisujen kehittdmisessa, nojautuu tiedon
jakamiseen. Alusta (trello), joka helpottaa tiedon jakamista ja erityisesti
sen vuorovaikutteista jakamista tuo mutkattomuutta ja sujuvuutta
prosessin lapivientiin. Siind kulminoituu ketteryyden (agilen) ja leanin
nakokulmat; palveluprosessin, resurssien ja vuorovaikutuksen optimointi.
Optimoinnilla saadaan prosessin etenemiseen lapindkyvyytta ja

konkretiaa, asiakkaan n&dhdesséa konkreettisesti prosessin etenemisen.
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(Tuulaniemi 2011, 26; Demir 2013, 32; Turun yliopisto 2014.) Tall6in
asiakas saadaan paremmin osallistettua ja sitoutettua prosessiin, jolloin on
myo6s paremmat mahdollisuudet ylittaa asiakkaan odotukset ja parantaa

asiakaskokemusta, tuottamalla lisdarvoa asiakkaalle (Kuvio 11.)

ASIAKASKOKEMUKSEN JOHTAMINEN -
ARVO ASIAKKAALLE

PALVELUN KONKRETISOINTI,
LLISTAMINEN, SITOUTTAMINEN,
ODOTUSTEN YLITTAMINEN

OPTIMOINTI; PALVELUPROSESSI,
RESURSSIT & VUOROVAIKUTUS

LEAN & AGILE

TIEDON JOHTAMINEN - TIEDON
JAKAMINEN - CASE ROOM - TRELLO

KUVIO 11. Arvoa asiakkaalle tietoa johtamalla

Luomalla projektille heti esimerkiksi ensimmaisessa asiakastapaamisessa
oman Trello-alustan ja lisddamalla asiakkaan mukaan alustalle taataan
asiakkaan tiivis osallistaminen projektiin. Projektista ja sen toimenpiteista
tulee lapindkyvia ja konkreettisempia asiakkaalle. Asiakas ja asiantuntija
tai asiakkaalle koottu asiantuntijatiimi nékevéat suoraan alustalta, kuinka
projekti ja toimenpiteet etenevat. Nain toiminta ja tarjottu palvelu
konkretisoituvat vahvemmin asiakkaalle. Alusta ja asiakkaan tiivis
osallistaminen mahdollistavat myés mahdolliset projektissa tehtavat
muutokset, joihin voidaan reagoida valittbmasti ja saavuttaa paremmin
tyon tavoitteiden ja asiakkaan tarpeiden mukaisia tuloksia.
Projektialustaan voidaan kutsua ja liittda tarpeen mukaan projektiin liittyvia
sidosryhmi&, asiantuntijoita ja verkoston jaseniad. Lapindkyvyyden ja
vuorovaikutuksen lisaéaminen asiakkaan kanssa vahentavat toiminnan
hukkaa ja lisdavat asiakkaan luottamusta palveluntarjoajaan. Myos

toiminta tehostuu. Konkretisoimalla palvelua ja osallistamalla asiakasta
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alustan kautta, voidaan myos sitouttaa asiakasta paremmin tehtaviin

toimenpiteisiin ja varmistaa paremmin projektin eteneminen.

5.2.3 Segmentointi ja asiakkaan kannattavuuden tarkastelu

LADEC on segmentoinut asiakkaansa A, Bl ja B2, seka C asiakkaisiin.
(LADEC 2016)

e A asiakkaat on luokiteltu strategisesti tarkeiksi asiakkaiksi.
e Bl asiakkaat ovat kansainvalisesti kasvavia yrityksia, ja B2
asiakkaat ovat kansallisesti kasvavia asiakasyrityksia.

e C asiakkaat ovat kasvuun ohjattavia asiakasyrityksia.

Segmentointi tahtad ohjaamaan yrityksen tarjoomaa oikeille asiakkaille.
(Alamutka & Talvela 2004, 52). LADECIlla segmenttimalleja kaytetaan

strategisena tydkaluna toiminnan ohjaamiseen ja kehittdamiseen.

Segmentointimallit ovat hyddyllisia siséista prosessia kehittdessa.
Operatiivisessa toiminnassa ei voida kuitenkaan dynaamisessa
ymparistdssa nojata sokeasti segmenttimalleihin. Liika segmenttimalleihin
nojaaminen voi tuoda mukanaan enemman poikkeuksia kuin saantoja.
Tama perustuu siihen, etté asiakasyrityksen kehittyessa ja sen eri
elinkaaren vaiheissa vaihtuu myos yrityksen segmenttiryhnma. Siksi
asiakaskohtainen raatalointi ja henkiléston oma; kokemukseen,
asiantuntijuuteen ja LADECIn strategiaan pohjautuva tekeminen on
ensiarvoisen tarkea ja avainasemassa prospekteja, liideja, asiakkaita ja
niiden kannattavuutta tunnistettaessa. Tall6in asiakkuustydskentely on

ennemminkin prosessoivaa, kuin segmentteihin nojaavaa.

Segmentointimallit ohjaavat toimintaa, mutta niiden ollessa tarpeeksi
valjat, on tarkoituksenmukaisempaa luottaa asiakkuusvastaavien ja
asiantuntijoiden osaamiseen, ja siihen, etta heidan toimintaansa nojaten ja

luottaen strategian toteuttamisessa onnistutaan.

Markkinakentta, jolla LADEC toimii, muuttuu jatkuvasti.

Toimintaymparistbn muutos, erityisesti yleinen taloustilanne, tuo yhden
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kohderyhman lisd& huomiotavaksi strategiassa ja mittareissa. Ryhmaan
kuuluvat yritykset, jotka tahtaavat kannattavuuteen, kannattavaan ja
toimintaa yllapitavaan toimintaan, eivat (valttamatta) kasvuun. Yritysten
tarpeet ja pulmat ovat hyvin arkipaivaisia ja konkreettisia, ja palveluntarve
on vahvasti kannattavan ja elinvoimaisen liiketoiminnan yllapitdmisessa ja

kehittdmisessa.

Paijat-Hameen alueella kasvua mahdollisuuksien mukaan hakevia pk-
yrityksia on 39% alueen yrityksistd. Asemansa sailyttdmaan pyrkivia
yrityksid on 36% ja yritystoiminnan loppumista alueella ennakoi 5%
vastaajista. (Pk-yritysbarometri 2016).

LADECIn tulisi mielestani vahvemmin ottaa huomioon erityisesti
strategiassaan ja toiminnan mittareita maarittdessaan myos asemansa
sailyttammaan pyrkiva asiakasmassa, joita on Pk-yritysbarometrin (2016)
mukaan yli kolmasosa (36%) Paijat-Hameen alueen yrityksistd. LADEC
tarjoaa palveluita talle kohderyhmalle, mutta kohderyhma ei periaatteessa
ole strategiassa, eika sille ole asetettu mittareita. Perustamis- ja
kehittdmisneuvonnan palvelut kuitenkin tarjoavat palveluita kasvuun
tahtaavien yritysten lisaksi myos kannattavuuteen, sen parantamiseen ja
toiminnan yllapitamiseen tahtaaville yrityksille. Toiminnan tulosmittarit on
kuitenkin osoitettu kasvuun tahtaavien A, B ja C yritysten varaan eika
mittareissa ole huomioitu sailytettyja yrityksia ja tydpaikkoja, vaan
toimintaa mitataan perustettujen yritysten ja lisd&ntyneiden tydpaikkojen
maaralla (LADEC Strategia 2016). Alueellisen kehityksen kannalta on

tarkeaa sailyttaa myos jo olemassa olevat yritykset ja tyopaikat.

Vaihtaisin LADECin asiakkuusryhma C:n (kasvuun ohjattavat); asemansa
sailyttamaan pyrkivat — asiakkuusryhmaksi. Asiakkuusryhmaan kuuluisi
perustamis- ja kehittdmisneuvonnan asiakkaat, jotka halutessaan ohjataan
kasvuun eli B1 ja B2 asiakkuuksiksi. C-asiakkuuksissa keskityttaisiin
yrityksiin, joiden tavoitteena on tehdé ensisijaisesti toiminnastaan
kannattavaa tai parantaa kannattavuuttaan. Yrityksilla, jotka pyrkivét
parantamaan kannattavuuttaan saattaa olla potentiaalia ja resursseja

kasvuun, mutta ei valttdmatta halua. Yrityksilta, jotka haluavat kasvaa,
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saattaa l6ytya halua kasvuun, mutta ei resursseja siihen. Kasvu vaatii
yleensé aina panostuksia, investointeja tai resursseja, ja jos yrityksella ei
niita juuri ole, ovat kasvun edellytykset heikot. Toiminnan on ensin oltava

kannattavaa, ennenkuin voidaan kasvaa, koska kasvu syt kannattavuutta.

Alla erittelen ehdotukseni uudesta asiakkaiden segmentointimallista.
(Taulukko 1)

TAULUKKO 1. Asiakkaiden ryhmittelymalliehdotus

Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy asiakassegmentit

Strategisesti tarkeéat

Kansainvélisesti kasvavat

Kansallisesti kasvavat

Perustaminen & asemansa sailyttamaan pyrkivéat

Yksi tapa kartoittaa asiakkaan kannattavuutta on jo aiemmin tyossa
esitelty Loytanan ja Kortesuon (2011, 130) malli, jossa tunnistettuun
asiakassegmenttiin nojaten, palveluprosessin taustaselvitysta tehtaessa
arvioidaan asiakkuuden kannattavuutta suhteessa sen tuottamaan arvoon
LADECIlle. Liséksi arvioidaan yhteistydkumppaneiden tarjontaa ja niiden
tarjooman tuottamaa arvoa asiakkaalle suhteessa LADECin tuottamaan

arvoon.

Kriteerit, joilla asiakkaita arvotettaisiin niin palveluprosessiin
palvelutarpeen kartoitus -vaiheessa kuin myds mahdollisia prospekteja ja
lidejd hankittaessa, kumpuavat ja perustuvat LADECIn strategiaan, joka
linkittyy Lahden seudun kilpailukyky- ja elinkeinostrategiaan; (LADEC
Strategia 2016) kasvua ja alueellista kehitysta tukevien yritysten
tunnistamiseen. Toiminnan strateginen tahtain on teollisen muotoilun ja
cleantechin hyddyntamisessa kilpailukykytekijoind (LACED Strategia

2016), mutta esimerkiksi digitaalisuuden ja palvelullistumisen tuomat
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mahdollisuudet tarjoavat toimialasta riippumattomia mahdollisuuksia muun
muassa viennin ja kasvun suhteen erilaisille yrityksille ja toimialaoille,
jolloin LADECIin on hyva pohtia, onko vain tietynlaisiin, tietyin kriteerein
maaritellyihin yrityksiin keskittyminen tarkoituksenmukaista, koska
erityisesti kriteerien maarittaminen on haastavaa, seka toimintaympariston
muutokset ja edella mainitut digitaalisuuden ja palvelullistumisen tarjoamat
mahdollisuudet huomioiden epatarkoituksenmukaista ja voi johtaa
yritysten eriarvoiseen kohteluun. Samalla LADEC voi menettaa tarkeita

asiakkuuksia.

Kasvuun, kansainvalistymiseen ja alueelliseen kehitykseen tahtaavien
yritysten tunnistamiseen ja asiakkaan kannattavuutta arvioidessa voidaan
hyodyntaa yrityksista saatavaa avointa dataa, jonka avulla saadaan tietoa
tulevaisuuden markkinoiden suunnista ja kasvavista trendeista;

kasvualoista, joita peilataan alueen markkinapotentiaaliin.

LADECIilla on kaytbssaan avointa dataa tuottava tyokalu Vainu. Vainun
avulla voidaan seurata yritysten kehittymisté eri toimialoilla ja alueilla.
Tiedon valjastamiseen rakennetut jarjestelmat ja tyokalut tarjoavat
ymmarrysta ja tietoa trebdeista ja tulevaisuuden markkinoiden suunnista
(Negash 2004). Vainua voidaan hyddyntaa alueen kasvuyritysten
tunnistamiseen, yritysten digitaalisuuden analysointiin ja yritysten
kansainvalistymishalujen tutkimiseen. (Vainu 2016.) Tietoa saadaan myos
monista muista kanavista; esimerkiksi verkostojen kautta, Yritystulkin seka
TE-toimiston sivuja ja verotietoja hyddyntaen. Myos talon sisalta,
esimerkiksi sijoittumispalveluiden kautta voidaan saada prospekteja.
Yrityksen sijoituttua Lahden alueelle, paattyy sen asiakkuus
sijoittumispalveluiden kanssa ja asiakkuus voidaan siirtdd perustamis- ja
kehittdmisneuvonnan tiimille, joka voi alkaa selvittaa asiakkaan

mabhdollista palvelutarvetta.

Prospektien tunnistamiseen voisi nimeta LADECin siséltd muutaman
"nuuskijan” tai tiedon analysoijan, jotka jakaisivat systemaattisesti,
strategian mukaista tietoa muulle tiedosta hyo6tyvélle henkilostolle

hyédyntaen Vainua ja ennakoinnin tytkaluja, esimerkiksi Sitran vuosittain
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julkaistavaa trendilistaa ja muita vastaavia ennakoinnin tytkaluja, jotta
pystyttaisiin tunnistamaan alueen markkinaan ja LADECin strategiaan

peilaten kannattavia asiakkuuksia.

Alla olevassa kuviossa (kuvio 12) havainnollistetaan strategian,
segmenttien ja niihin nojautuvan kannattavan asiakkuuden tunnistamisen
kautta muodostuvaa arvoa asiakkaalle. Korkiakoski (2014)
peraankuuluttaa yrityksid miettimaan strategiassaan, minkalaisia
asiakkaita halutaan palvella, pystytaan palvelemaan ja millaisia asiakkaita
on kannattavaa palvella. Keskeisessa roolissa odotukset ylittavan
asiakaskokemuksen tuottamisessa on yrityksen oma valinta; eli kenelle
yrityksen tuotteet ja palvelut ovat tarkoitettu ja kenelle arvoa halutaan

tuottaa.

Strategia

e

ARVO ASIAKKAALLE

KUVIO 12. Asiakkaan kannattavuuden tarkastelu

5.3 Kumppanuusyhteistyo

Asiakkuuden kannattavuutta tarkastellessa havaittiin, etta kriteerien, joilla
mahdollisia prospekteja, lildeja ja asiakkuuksia hankitaan, on haastavaa ja
epatarkoituksenmukaista maaritella. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta
kaikki toiminta-alueen asiakkaat otetaan vastaan ja kaikkia palvellaan.
LADECIin toiminta-alueella (Lahti, Orimattila, Hollola) (LADEC 2016) on n.
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9000 yritysta (tilastokeskus 2012). LADECIlla asiakkuuksia on vuodessa
keskimaarin noin 700. (LADEC 2016) Asiakaskantaa kasvattaessa tulevat
LADECIn resurssit vastaan. Kaikkia asiakkuuksia ei voida hoitaa
tasapuolisesti; kaikkiin asiakkuuksiin ei voida kayttaa yhta paljoa
resursseja, jolloin LADECIn on tunnistettava omaan strategiaansa peilaten
kannattavimmat asiakkaat ja suhteutettava oma tarjontansa ja

osaamisensa asiakkaan palvelutarpeeseen.

Kemppilan ja Mettasen (2004, 10) mukaan asiakkaat odottavat koko ajan
suuremmissa maarin palveluntarjoajalta kokonaisvaltaisia ratkaisuja, jotka

vaativat laaja-alaista ja monipuolista osaamista.

Asiakkaan kannattavuuden tarkastelu suhteessa muihin asiakkaisiin, tai
LADECIn omiin strategisiin paamaarin suhteuttaen, antaa LADECille
mahdollisuuden arvottaa tai priorisoida toimenpiteita ja ohjata
resurssejaan turvatakseen ja sailyttddkseen kaikista arvokkaimmat

asiakkaat ja kehittaa niiden arvoa entisestaan.

LADEC viestii palvelevansa kaikkia asiakkaita, yrityksen koosta tai
toimialasta riippumatta (LADEC 2016). Resursseihin, osaamiseen ja
strategiaan nojaten asia tulisi nahda, niin LADECin sisaisesti kuin
ulkoisestikin, niin etta kaikki asiakkaat otetaan tasapuolisesti vastaan, ja
etsitdan asiakkaalle sopiva ratkaisu niin, etta se vastaa myos
palveluntarjoajan omiin strategisiin tavoitteisiin. Siksi LADECin kannattaisi
panostaa kumppanuusyhteistyon systemaattiseen kehittdmiseen ja

hyodyntamiseen (kuvio 13).
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Asiakkaan tarve
Laajempi palvelukokonaisuus

LAMK
Neloskerros

KOKONAISPALVELU-
TARJOOMA

LADEC
Tarjooma

YHTEISTYOKUMPPANI
Tarjooma

Osaaminen
resurssit

Osaaminen
[esurssit

Hyoty asiakkaalle

KUVIO 13. Kumppanuusyhteistydn lahtokohdat

5.4 Asiakaskokemuksen mittarit

Niin kuin aiemmin todettiin; asiakaskokemusta johtaessa keskitssa on
asiakas ja kaikki mité yritys tekee ja tuottaa vaikuttaa siihen, millaisia
kokemuksia asiakas yrityksesta muodostaa. Mita voimakkaampia tunteita,
mielikuvia ja kohtaamisia asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksesta

syntyy, sitd vahvempi kokemus saadaan aikaan. (LOytan& & Kortesuo
2011, 45.)

Loytanan ja Korkiakosken (2014, 136-137) esitteleman Forresterin mallin
mukaan asiakaskokemusta voidaan mitata kolmella tasolla:
asiakassuhdetasolla, palvelupolulla ja avainkohtaamisissa. (Ks. kuvio 5.)
Myds Loytanéan ja Kortesuon (2011, 189) asiakaskokemuksen mittaamisen
keinoista (ks. kuvio 4) korostaisin spontaanin palautteen arvoa ja sen

kirjaamista ja siihen reagoimista eri kohtaamisissa.
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Talla hetkella asiakaskokemusta mitataan LADECiIlla asiakassuhdetasolla;
vuosittaisella asiakastyytyvaisyyskysella. Vuosittainen
asiakastyytyvaisyyskysely mittaa jo tapahtuneita asioita. Osana
asiakastyytyvaisyyskyselya kysytaan asiakkaiden halua suositella
LADECIn palveluita, (vastausvaihtoehtoina kylla tai ei) ja syita
mahdolliseen haluttomuuteen suositella palveluita
(Asiakastyytyvaisyyskysely 2015). Kysymykset antavat arvokasta tietoa
palvelukehitykseen, mutta hyddyntamalla aiemmin tyossa esiteltya NPS-
mittaristoa voidaan tuloksista saada enemman irti. Esimerkiksi 0-4 arvion
antaneet asiakkaat voidaan kontaktoida valittomasti ja tyytyméattomyytta ja
arvostelua aiheuttaneisiin tekijéihin voidaan yrittaa lI6ytaa ratkaisua
valittdmasti. Suosittelijoita voidaan pyrkia hyddyntamaan
referenssiasiakkaina (LOoytana & Korkiakoski 2014, 59). NPS-arvoa
voidaan nostaa kasvattamalla suosittelijoiden maaraa ja vastaavasti
vahentamalla arvostelijoiden maaraa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 58—
59). Seuraamalla asiakkuuden NPS-lukua voidaan pidemmissa
asiakkuussuhteissa seurata myos asiakkaan tyytyvaisyyden ja
suositteluhalukkuuden kehittymista.

Palvelukohtaamisia (ks. kuvio 10; prosessin vaiheet) tarkasteltaessa
mittaus on LADECiIlla vahaista tai vaihtelevaa. LADECIlla prosessin
viimeisessa vaiheessa; seurannassa pyydetaan vaihtelevasti asiakkaalta
palautetta. Prosessin kehittdmisen nakdkulmasta prosessin onnistuminen
tulisi ensin arvioida asiakkaan kanssa yhdessa, jolloin asiakas saa
mahdollisuuden antaa spontaania palautetta, seka pyytaa viela palaute
erillisella kyselylla, valittomasti prosessin paattymisen jalkeen. NPS-
mittaristoa voidaan hyddyntaa erillisessa asiakaalle |ahetettavassa
kyselyssa. Asiakkaalta voidaan myds CES-mittaristoon (ks. kuvio 11)

pohjaten tiedustella kuinka vaivattomaksi han koki asiointinsa LADECiIlla.

Avainkohtaamisten osalta spontaanin palautteen antamisen mahdollisuus
ja mahdollistaminen on tarkeda. Pienilla kysymyksilla, kuten esimerkiksi:
"Oletteko tyytyvainen teille tarjottuun ratkaisuun” tai "Saitteko
tarvitsemanne avun tai vastaukset?”. Vastaukset antavat valitonta tietoa

asiakkaan tyytyvaisyydesta ja mahdollistavat myos tarvittavan reagoinnin.
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Yll& esitellyt mittarit eli net promoter score, customer effort score ja
spontaani palaute on asetettu asiakaskokemuksen mittaamisen
viitekehykseen kuvioon 14 (Kuvio 14. Mukailtu mittarit Loytana &
Korkiakoski 2014, 136).

AS. TYYTYVAISYYSKYSELY, NPS

ASIAKASSUHDETASD

SPONTAANI PALAUTE, NPS, CES

SPONTAANI PALAUTE

KUVIO 14. LADECIin asiakaskokemusmittarit asiakaskokemuksen

PALVELUPOLEU

mittaamisen viitekehyksessa (mukailtu mittaristo Loytana & Korkiakoski

2014, 136)
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa ideoita LADECIin palveluprosessin
kehittamiseen, joita kaytantd66n soveltamalla osana LADECIin operatiivista
toimintaa voidaan mahdollistaa asiakaskokemuksen parantaminen ja
asiakkaalle strategian mukaisen "sykahdyttavan” asiakaskokemuksen

luominen.

Opinnaytetydssa on vastattu kysymykseen:
A) "Kuinka asiakkaan kokemusta voidaan johtaa ja parantaa LADECin

asiantuntijapalveluissa? ”
Kysymykseen on haettu ratkaisua vastaamalla seuraaviin alakysymyksiin:
B) "Kuinka asiakkaan kokema arvo muodostuu palveluprosessissa?”

C) "Miten asiakaskannan segmentointia ja asiakkaan kannattavuuden
arviontia voidaan hyodyntd& LADECIlla resurssien ohjaamisessa ja

maksimoida sita kautta asiakkaan palvelusta saama hyoty?”

D) "Kuinka palvelumuotoilua ja lean-ajattelua voidaan hyddyntaa LADECin

palveluprosessien kehittdmisessa?”

6.1 Yhteenveto tuloksista

Tydssa esiteltiin asiakaskokemuksen, palveluliiketoiminnan,
asiantuntijapalveluiden ja prosessien kehittamisen nakdkulmia, jotka ovat
sovellettavissa myos yleisella tasolla alasta riippumatta. Kehittamistyossa
kaytettiin osallistavan kehittdmisen menetelmaa LADECIin henkildstolle
jarjestetyn tydpajan muodossa. Asiakasnakokulma tuotiin kehittdmisen
tueksi analysoimalla LADECIin asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia. Lisaksi
nakokulmaa tyohon saatiin epavirallisista "kahvihuonekeskusteluista”
henkildston kanssa. Kemppilan ja Mettasen (2004, 10) esittam&an
asiakkaan kasvavaan kokonaispalvelutarpeen haasteeseen vastasin

tydssa kutsumalla LAMKin edustajia (yhteistybkumppaneita) esittelemaan
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palvelutarjontaansa, jota hyédyntamalla voitaisiin tarvittaessa vastata
asiakkaan kokonaispalvelutarpeeseen.

Ensimmaiseksi tydssa pohdittiin A) kuinka asiakaskokemusta voidaan
johtaa ja parantaa LADECIlla? Asiakkaan kokemusta voidaan johtaa ja
parantaa LADECIlla kiinnittamalla huomiota palveluprosessin palvelupolun
avainkohtaamisiin ja niiden mutkattomuuteen ja sujuvuuteen. LADECilla
asiakaskokemuksen johtamisessa ja parantamisessa kaytanndssa on
kyse Loytanaa ja Kortesuota (2011, 167) mukaillen toimintatapojen
uudistamisesta, prosessien paikalleen laittamisesta, turhien toimenpiteiden
poistamisesta ja prosessin systemaattisesta kehittamisesta.
Asiakaskokemuksessa kyse on tunteesta. Kun palveluprosessi on
mallinnettu, on siind huomioitu asiakkaan kulkema polku. Mittarit on
asetettu mittaamaan polkua ja edelleen kehittamaan sita, niin, etta
asiakkaan kokemusta voidaan aina parantaa. Mallinnuksen myota
jokaisen asiakkaan kohdalla ei tarvitse "keksia pyoraa uudelleen”, jolloin
prosessista tulee sujuva ja mutkaton, jolloin jAd enemman aikaa
asiakkaalle ja juuri h&nen tarpeisiinsa raataléidyn palvelun tuottamiseen ja
sitd myota hyvan asiakaskokemuksen tunteen luomiseen.

Ratkaisua ensimmaiseen kysymykseen haettiin syventymalla
palveluprosessin aikana asiakkaalle syntyvaan arvoon (B).
Asiakaskokemus toimii pohjana asiakkaan arvonluonnille. Arvoa
asiakkaalle muodostuu asiakaskokemuksesta kaikkien kohtaamisten
kautta, joita han palvelupolullaan kohtaa. Arvoa syntyy, kun
palveluntuottaja ja asiakas toimivat yhdessa (value co-creation, value in
use). Arvoa ei luovuteta tai yksipuolisesti tuoteta vaan se syntyy yhteisen
prosessin tuloksena. (Arantola & Simonen 2009, 2.) Vargo ja Lusch (2008)
esittelevat service dominant logic -kehityssuunnan, joka perustuu
asiakkaan ja yrityksen yhteisarvonluontiin. Vargon & Luschin
esittelemassa palvelukeskeisessa mallissa olennaista on arvon luonti
yhdessa asiakkaan kanssa ja se, ettd asiakkaat ndhdaan resursseina, ei

pelkastaan tarjotun palvelun vastaanottajina.
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Prosessia tulee mitata systemaattisesti, jotta sita voidaan kehittda ja luoda
jatkuvasti enemman arvoa asiakkaalle. Tuomalla asiakaskokemusta
mittaavat mittarit LOytéanan ja Korkiakosken (2014, 136—137) esitteleméan
Forresterin mallin mukaan kaikille asiakaskokemusta mittaaville tasoille, el
asiakassuhdetasolle, palvelupolulle ja avainkohtaamisiin, voidaan
paremmin varmistaa prosessin onnistuminen ja jatkuvasti sita
parantamalla paasta odotukset ylittavaan, strategian mukaiseen
sykahdyttavaan asiakaskokemukseen ja mahdollistaa parempi arvontuotto
niin asiakkaalle kuin LADECillekin.

Kysymykseen C) todettiin, etta segmentointimalleja kaytetddn LADECilla
enemman strategisina tydkaluina asiakkuustydskentelyn ollessa
ennemminkin prosessoivaa kuin segmenttimalleihin nojaavaa. Koska
segmentointia pohdittiin asiakaskokemuksen kontekstissa, jossa
keskiossa on asiakkaan palvelutarve, tulisi ndkemykseni mukaan
LADECIn asettaa segmentit ja sitd my6ten myos uudistaa strategiaansa
vastaamaan aidosti asiakkaan tarpeeseen. Vain vastaamalla aidosti
asiakkaan tarpeeseen voidaan luoda sykahdyttavia asiakaskokemuksia.
Talla hetkella segmentit (ja mittarit) on asetettu strategian mukaisesti
kasvuun tahtaaviin yrityksiin. Suomen yrittdjien julkaisemassa Pk-
yritysbarometrissa (2016) kuitenkin todetaan, etta Paijat-Hameen alueella,
eli lahes koko LADECIin asiakkuusalueella yrityksista 36 % on asemansa
sailyttamaan pyrkivia yrityksia, jotka tulisi ottaa vahvemmin huomioon
strategiassa. Huomioimalla tamé asiakasmassa vahvemmin voidaan myds
asiakaskantaa kasvattaa. Kaytdnntssa LADEC palvelee jo tata
asiakasmassaa, mutta strategia ja toimintaa mittaavat mittarit tulisi

paivittdd vastaamaan kaytanndssa tehtavaa tyota.

Muuttamalla asiakasstrategiaa, voidaan myods "kannattamattomat”

asiakkuudet muuttaa kannattaviksi (Storbacka & Lehtinen 2002, 58).
Arvioimalla asiakkaan kannattavuutta voidaan resurssit jakaa oikeille
asiakkuuksille (Karkkila 2015). Yhdistamalla yhteistybkumppaneiden
palvelutarjontaa osaksi LADECin omaa tarjontaa, voidaan asiakkaille
tarjota aiempaa laajempia palvelukokonaisuuksia, ja samalla LADEC

pystyy lunastamaan paremmin palvelulupauksensa asiakkaalle tarjoamalla
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tasapuolisetsi palveluitaan, asiakasyrityksen kokoon tai toimialaan
katsomatta. Nain tuotetaan enemman arvoa seka asiakasyritykselle etta
LADECIlle itselleen.

Tybssa pohditaan kuinka palvelumuotoilua ja leania voidaan hyddyntaa
palveluprosessin ja sité kautta asiakkaan kokemuksen parantamisessa
(D). Palvelukokemusta ei voi sinansa suunnitella. Asiakkaan kokemus on
subjektiivinen, johtuen kokemuksen kokemisen irrationaalisesta
luonteesta, tdhdataan palvelua kehittamalla, palvelumuotoilun keinoin,
optimoimaan asiakkaan palvelukokemus ja vaikuttamaan néin siihen,
millaisia asiakakaskokemuksia pyritddn luomaan. (Loytana & Kortesuo
2011, 11; Tuulaniemi 2011, 26.) Tuulaniemen (2011, 26) kuvaamia
asiakaskokemuksen johtamisen kulmakivia ja Demirin (2013, 32) lean-
mallin periaatteita mukaillen keskitytadn molemmissa kuvauksissa kriittisiin
pisteisiin optimoimalla palveluprosessi, tyétilat ja vuorovaikutus, seka

poistamalla palvelua hairitsevat asiat, joita lean-mallissa kutsutaan hukiksi.

Enta kuinka ohjelmoinnin ketteria systematisointiin tahtaavia
kehitysmenetelmia voidaan soveltaa palveluihin ja niiden kehittamiseen?
Tarkasteltaessa palvelumuotoilua ja tuotteistamista seka niiden
tarkoitusta; toteavat Jaakkola ym. (2009, 5) seka Tuulaniemi (2011, 44),
ettd tavoitteena on parantaa yrityksen kilpailukykya muun muassa
palvelun systematisoinnin ja konkretisoinnin avulla. Systematisoinnilla
helpotetaan palvelun myyntia ja markkinointia seka vdhennetaan palvelun
kehittamiseen ja tuottamiseen linkittyvaa epavarmuutta. Keskitéssa on
asiakas, jonka nakodkulmasta tuotteistaminen konkretisoi palvelua ja sen
tarjoamaa lisdarvoa ja tekee palvelun arvioimisesta ja ostamisesta

helpompaa.

LADECIilla ketterid menetelmia palveluun ja sen kehitykseen soveltamalla
voidaan vastata palvelun aineettoman luonteen ja ostettavan palvelun
arvioinnin haasteeseen. Asiakas saattaa haluta ndhda ja tietda, kuinka
toteutettava tyo etenee konkreettisesti, jo prosessin aikaisessa vaiheessa,
saadakseen oikeanlaisen kuvan siitd, mita ollaan kehittAmassa ja mihin

han kallista aikaansa kayttaa. Nain voidaan valttya silta, etta
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palveluntuottajan ja asiakkaan nakemykset eroaisivat toisistaan ja
lopputulos ei vastaisikaan asiakkaan tarpeeseen. Lehtinen ja Niinimaki
(2005, 11) toteavat, etté haasteita syntyy yleensa, kun asiakas ei

valttamatta tieda itsekaan mita haluaa ja tarvitsee.

Leania voidaan pitdd ennemminkin kehittamisen pohjana olevana
periaatteena, kun taas ketteryys nakyy kaytannon tasolla ja tekemisessa.
Yhteinen tekija naille kahdelle mallille on ajatus jatkuvasta parantamisesta.
Lean toimii parhaiten staattisemmassa ymparistossa, jossa on toistuvia
tehtavia ja vahan vaihtelua. Agile taas toimii parhaiten vaihtelevessa ja
dynaamisessa ympaéristdssa, jossa on vaihtelevia, monitasoisia ja
monimutkaisia tehtavia. Parhain hyoty naista kahdesta mallista saadaan
kayttamalla leania yhdessa ketteryyden kanssa, tata hybridia kutsutaan
"leagileksi”. Leagilessa kaytanndssa lean ja agile erotellaan prosessin

suunnittelun ja toteutuksen vaiheen mukaan. (Researchonline 2016)

Tyossa hyddynnettiin osallistavan kehittamisen ja palvelumuotoilun
menetelmia jarjestamalla LADECin henkilostolle tydpaja, jossa LADECIn
perustamis- ja kehittdmisneuvonnan palveluprosessi mallinnettiin blueprint
— mallilla. Mallinnuksen avulla tahdattiin, leanin ja agilen periaatteita
mukaillen, optimoimaan palveluprosessi; loytamaan palveluprosessista
pullonkaulat ja nostamaan esiin kehittdmiskohteita. Myds palveluprosessin
kehitysehdotuksissa nékyvéat ketterien menetelmien hyddyt. Ketterissa
menetelmissa korostuu asiakkaan osallistaminen projektiin ja

vuorovaikutuksen luominen.

Palveluprosessin mallintamisen yhteydessa prosessista nousi muutamia
pullonkauloja, jotka jarruttavat palvelussa onnistumista, joihin ideoitiin
ratkaisuja. Yhteenveto tunnistetuista pullonkauloista ja
ratkaisuehdotuksista 16ytyy liitteena 2 (liite 2).

Tyossa esiteltiin asiakaskokemuksen, palveluliiketoiminnan,
asiantuntijapalveluiden ja prosessikehittdmisen nakdkulmia, jotka ovat
sovellettavissa myds yleisella tasolla alasta riippumatta; esimerkiksi

kaupanalan sisaisten prosessien ja paremman asiakaskokemuksen
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kehittamiseen tyosta voidaan loytaa paljon nakdkulmia. Tyodssa tuotettiin
ideoita, joita hyddyntamalla ja soveltamalla kaytantoon osana LADECin
operatiivista toimintaa voidaan mahdollistaa parempi ja jatkuvasti kehittyva

asiakaskokemus aina "sykahdyttavaan” asiakaskokemukseen asti.

6.2 Toiminnallisen prosessin arviointi

Toiminnallisessa opinnaytetydssa ei suoraan viitata tutkimukselliseen
termiin "reliabiteetti”, jolla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta ja tyon
tulosten luotettavuutta. Toiminnallisessa opinnaytetydssa mitattava arvo,
jolla voitaisiin suoraan osoittaa tuotoksen reliabiteetti, on vaikea maaritella.
Talloin keskitytd&n tuotoksen tuottamisen lapinékyvyyteen ja kaytettyjen
lahteiden ajantasaisuuteen. Validiutta kaytetdan myos tutkimuksen
arviointiin siten, ettei sitdkaan voida suoraan soveltaa toiminnalliseen
opinnaytety6hon, mutta tyon validius voidaan osoittaa nayttamalla tyon
patevyys luotettavuuden, lahteiden kayton ja luomisprosessin kuvaukseen

nojaten. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226—228.)

Tybsséa hyddynnettiin osallistavan kehittamisen ja palvelumuotoilun
menetelmia jarjestamalla LADECin perustamis- ja kehittAmisneuvonnan
tiimille tybpaja, jossa mallinnettiin perustamis- ja kehittdmisneuvonnan
palveluprosessi blueprint — mallilla. Ty6pajassa saimme rakennettua
karkean mallinnuksen LADECIin palveluprosessista ja nostettua sielta
pullonkaulat ja kehityskohteet. Ideoimme myo6s niiden kohdalta
parannusehdotuksia. Tavoitteiden mukaisesti.

Havaitsin ty0pajan aikana, etta tyon tehokkaan etenemisen kannalta olisi
ollut tuottavampaa mallintaa karkea palveluprosessi ensin yhdessé isona
ryhmé&na, koska tuotokset eivat loppujen lopuksi eronneet sisallgiltdan
merkittavasti toisistaan. Vasta sen jalkeen jakaa tydryhmé pienryhmiin
keskustelemaan parannusehdotuksista, koska ne olivat eniten tunteita ja
mielipiteitd herattavia asioita, jonka johdosta tydpajaan olisi tarvinnut
toisen tunnin lisda tydskentelyyn tai vaihtoehtoisesti kokonaan oman
tyOpajan parannusehdotusten pohtimiseen. Vaihtoehtoisesti, jokaisessa

ryhmassa olisi ollut hyva olla yksi ryhman johtaja, jonka olisin ohjeistanut
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ennen tyopajaa blueprintin rakentamiseen. Ryhman johtaja olisi ohjannut
keskustelua ja varmistanut tyon etenemisen pienryhmissa. Osana
tyopajaa oli viela tarkoituksena pohtia asiakaskokemuksen mittareiden

kayttda osana palveluprosessia, mutta aika loppui tyopajassa kesken.

Lahden ammattikorkeakoulun ja LADECIin yhteistyon lahtokohtiin
keskittyvassa jarjestamassani tilaisuudessa paastiin tilaisuuden osalta
asetettuun tavoitteeseen ja LAMKIin palvelutarjonta tuli tutuksi LADECIn

henkilostdlle ja sitd kautta syvemman yhteistyén mahdollisuudet paranivat.

Tyon rajauksen takia ja osaksi myds aikataulullisista syista LADECIn ja
LAMKIn yhteistydmallin mallintaminen osaksi rakentamaani
palveluprosessin blueprint-kaaviota jai toteuttamatta. Alkuperaisessa
suunnitelmassa tata ei ollut, mutta idea kypsyi opinnatety6n edetessa,
samoin kuin se my6s kaatui. Systemaattisen yhteistyoprosessin
mallintaminen olisi vaatinut oman tyopajansa ja laajemman edustuksen

my0s yhteistydbkumppaneiden edustajilta.

Varmistin tyon reliabiteetin ja validiteetin kayttamalla osallistavissa
menetelmissd LADECin henkilést6d; oman tydnsa asiantuntijoita seka
yhteistyokumppanuuksien kehittdmisessa palveluntarjoajien edustajia,
osana kehittamista. Kuvasin tydssa luomisprosessin eli toiminnallisen
prosessini etenemisen, sen vaiheet ja tulokset lapinakyvasti. Valitut lahteet
tydssa olivat ajantasaisia ja tarkoituksenmukaisia. Hain lahteita esimerkiksi
prosessin kehittamiseen yleisemmalla tasolla, joita sitten sovelsin
asiantuntijapalveluiden prosessinkehittdmisen kontekstiin, jolloin sain
myos vertailevaa tietoa. Loysin tiedoista ja kasitteista yhtalaisyyksia
erilaisista prosessin kehittamisen malleista hyédynnettavaksi tydhoni.
Myds LADECIn asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset ja niiden pohjalta
tekemani analyysi osoittivat omalta osaltaan ty6ni tarpeellisuutta ja toivat

asiakasnakodkulmaa tyohon, seka myos ohjasivat kehittamistyota.
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6.3 Opinnaytetydprosessin ja oppimisen arviointi

Opinnaytetyon prosessin alussa aiheen “jumppaamiseen” meni odotettua
kauemmin. Opinnaytetyon laajuus ja aiheiden sitominen johdonmukaiseksi
kokonaisuudeksi oli haastavaa, ja sen mukana mygds tyon rajaaminen.
Vastasin tydssa kuitenkin mielestéani toimeksiantajan asettamiin
tavoitteisiin tyon tulosten suhteen kohtuullisen hyvin. Johtuen laajasta ja
hieman ronsyilevastakin aihealueesta en mielestani paassyt niin
yksityiskohtaisiin ja syvallisiin tuloksiin, kuin tarkemmin tai tiiviimmin
rajatussa tydssa olisin saattanut paasta. Sain tyon toimeksiantajilta
kuitenkin paljon evéita prosessin l&pivientiin ja tyo kehittyi jatkuvasti
tehdessa. Tyon etenemisté ja aiheeseen sisaan paasemista auttoi kevaan
kestava tydharjoitteluni toimeksiantajayrityksessa. LADECIlla tehdaan
jatkuvaa palvelunkehittdmistyota. Oli suuri anti ja samaan aikaan haaste
tehda palvelukehitystyota rinnakkain organisaation omien kehittajien
kanssa. Reflektoin ty6téni ja oppimaani organisaation hyvaksi jo prosessin
aikana. Oma oppiminen nékyi mielestéani rohkeutena tuoda esiin omia
prosessin kehitysehdotuksiani. Samalla sain myds varmuutta ja

motivaatiota prosessin lapivientiin.

Omat haasteensa tyodsta suoriutumiseen tulivat myés ajankaytén
priorisoimisesta ja organisoinnista opinnaytetyoprosessin, tydharjoittelun,
kodin, perheen ja pienten lasten, harrastusten seka palkkatydssa

kaymisen valilla.

6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Koska aihe oli laaja ja rajaus hieman ronsyileva, 16ytyy jatkokehitystarpeita
useita. Jokaisen asettamani tutkimuskysymyksen osalta aihetta voisi
syventda. Palveluprosessin mallintamisen ja siitd kummunneista
kehitysehdotuksista voisi rakentaa kokonaan oman tyén. Myo6s
segmentoinnin osalta voisi rakentaa optimaalisen asiakkaiden
ryhmittelymallin ja koostaa eri segmenttiryhmille omat palveluprosessinsa.
Mallinnettua sisaista palveluprosessia voidaan hyddyntaa ulkoisessa

tuotteistamisessa osana palvelutarjonnan ja LADECIn toimintatapojen



64

l&pindkyvaa viestimista asiakkaalle. Kaytannodssa tdma tarkoittaisi
LADECIn internetsivujen parantamista ja sitd kautta palvelutarjooman

selkeampaa kuvausta.

Yhteistydkumppaneiden palvelujen lisdamisesta LADECin
palveluntarjontaan ja siita mallinnettava palveluprosessi ja toimijoiden
yhteenlinkittyma voisi olla myos jatkotutkimusaiheena, niin etta
yhteistyOsta saataisiin rakennettua systemaattista, sujuvaa ja mutkatonta

niin palveluntarjoajan kuin asiakkaankin nakdkulmasta.
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PULLONKAULA ONGELMA RATKAISU

Prospektointi

Kannattavien asiakkuuksien

tunnistaminen

Nuuskijat eli tiedon
analysoijat ja jakajat, jotka
hyddyntavat avointa dataa
ja ennakoinnin tyokaluja,
joita peilaa alueen
markkinaan tunnistaakseen

kannattavat prospektit.

Yhteydenotto/
palveluohjaus
Asiantuntijoiden
puhelin,
sahkodposti,
palvelunumero

soittopyynnot

Asiakas ei valttamatta tunnista
ongelmaansa, asiantuntija ei vastaa
valittémasti -> asiakas soittaa
useammalle at:lle -> paallekkaisia
kontaktointeja at:lta asiakkaaseen,
séhkopostiviidakko, soittopyyntdjen

kuittaaminen

Monikanavaisuus, LADEC
verkkosivuille ensisijaisiksi
yhteydenottokanaviksi
uusille asiakkaille:
Palvelunumero, chat ja
online yhteydenottolomake

-> Palveluohjaus

Taustaselvitys/

tapaamisajan

Asiakas ei toimita lisatietoja
taustaselvitysta varten. Varattuun

Asiakkaalle varataan

tapaamisaika vasta, kun

toimenpiteiden
suorittaminen/

dokumentointi

toimenpiteisiin/asiakas ei saa
yhteenvetoa/dokumenttia
tapaamisesta tai sovituista asioista

varaus tapaamiseen tullaan pyydetyt tiedot on
valmistautumattomana. toimitettu. Tehdaan
taustaselvitysta &
arvioidaan asiakkaan
kannattavuutta — case room
Sovittujen Asiakkaat eivat sitoudu sovittuihin Asiakkaan

vuorovaikutteinen
osallistaminen koko
projektin ajalta — caseroom

—trello

Tulosten
analysointi &

palautteen

pyynto

Prosessin paattyessa tyon tulosten
arviointi & palautteen pyytaminen
vaihtelee, jolloin ei mydsk&an voida

palautteeseen reagoida

Arvioidaan toimenpiteiden
onnistumista yhdessa ja
pyydetdan spontaani
palaute — reagointi -

palvelukehitys




Palveluprosessin mallintaminen

Blueprint
PeKe — Kick Off
17.4.2016

Asiakkaan palveluprosessin
mallintaminen — MIKSI?

Selkeyttda ja systematisoi toimintamalleja ja pidemmalle
vietyna myos tarjoomaa

Palveluprosessin kuvaaminen auttaa selvittamaan ketka
osallistuvat palvelun tuottamiseen, missa vaiheessa ja
kuinka kauan

Pullonkaulojen tunnistaminen & palvelunkehittaminen

Avaintoimijoiden & heidan roolinsa tunnistaminen
Tasalaatuisuus, toiminnan tehostaminen
Hukan poistaminen




* Hyodynnettavissa viestintaan “ndin me
toimimme”

* "Walk the talk” varmistaminen,
palvelulupauksen lunastaminen

* ASIAKASKOKEMUKSEN JOHTAMINEN

Service blueprint - Visuaalinen
palvelukuvaus

 Service blueprint eli palvelusuunnitelma
* Palvelun eteneminen A:sta O:hdn

* Tyokalu palveluinnovaatioiden mallintamiseen
ja palveluiden analysointiin




3 Fyysiset elementit

Tekstiviestin Auam Auam .
ajan- Tiat, Keiytts- littyms, | | keiyttos littyme, ggede*
(g kyltit, grastus chjest chiest keys
1 Asiakkaan polku palvelussa
. Mistutus Saapuinen :
A‘a”i‘arals tekati- [—, ! 't”u?]té;” Timenpitest || Hoto-chiet || Risturinen
viegtil/ad hatdaan
VUOROVAIKUTYS 4
2 Front-g¢ffice, asiakaspalJelija, asiakkaalle nékyva osa palveusta
Suwihygenisti Suwihygenisti

NAKYVYYS

4 Back-office, asiakkaalle hakyméton osa palvelusta

Ruindlinpalvelu o ti

SISAINEN VUOROVAIKUTUS

5 Tukitoiinnot ja paatokgenteko

\araus- \éaraus-
Jériestelmé Jériestemé

3 Fyysiset elementit

1 Asiakkaan polku palvelussa

VUOROVAIKUTUS

2 Front-office, asiakaspalvelija, asiakkaalle nikyva osa palvelusta

NAKYVYYS

4 Back-office, asiakkaalle ndkymétén osa palvelusta

SISAINEN VUOROVAIKUTUS

5 Tukitoiminnot ja paatoksenteko




Ohjeet blueprintin kayttéon

1. Jakakaa palvelu ensin tarkeimpiin palvelutapahtumiin
— aloittakaa kayttajan nakdkulmasta

2. Palvelutapahtumien kuvaukset kayttajan toimia
kuvaavaan kohtaan — karkeat kuvaukset, tarkeaa
kokonaisuuden hahmottaminen

3. Tyopohjan mukaisesti jokaista kayttajan toimea
kohden sita tukevat palveluelementit: kayttajalle
nakyvat fyysiset elementit, -palveluntarjoajan toimet
asiakasrajapinnassa seka —nakymattomissa ja palvelun
tuottamiseen tarvittavat tukiprosessit

4. Linkit kayttajan toiminnoista henkiloston
vastaaviin toimenpiteisiin ja kaytettaviin
tukiprosesseihin

5. HUOMIO EPASELVIIN KOHTIIN —

Kehityskohteita? Voidaanko jokin vaihe jattaa
kokonaan pois?




Asiakaskokemuksen mittaaminen

* NPS —"Kuinka todennakdisesti suosittelisit
palvelua kollegallesi tai ystavallesi?”

®

Arvostelijat Meutraalit Suosittelijat
el o) o ol o o

% Suosittelijat - % Arvostelijat = MNet Promoter Score

* Mittarissa asiakkaat vastaavat asteikolla 0-10. Nolla merkitsee erittdin
epatodennakoista ja kohti kymmenta suositteluhalukkuus kasvaa.
Vastausten mukaan vastaajat jaetaan kolmeen ryhmaan:

- arvostelijoihin (vastaus asteikolla 0-6)
- neutraaleihin (vastaus asteikolla 7-8)
- suosittelijoihin (vastaus asteikolla 9-10)

* Tulokseksi saadaan NPS-arvo vahentdamalla suosittelijoiden
prosentuaalisesta maarasta arvostelijoiden prosentuaalinen maara. NPS-
arvoa voidaan loogisesti nostaa kasvattamalla suosittelijoiden maaraa -ja
vastaavasti vahentamalla arvostelijoiden maaraa

* NPS-mittarista voidaan lanseerata paivittdinen tyokalu, jolloin tuloksiin
voidaan reagoida viipymatta. Esimerkiksi 0-4 arvion antaneet asiakkaat
voidaan kontaktoida valittdmasti ja tyytymattomyytta ja arvostelua
aiheuttaneisiin tekijoihin voidaan yrittaa |6ytaa ratkaisua valittomasti.
Suosittelijoita voidaan pyrkia hyodyntamaan referenssiasiakkaina




Asiakaskokemuksen mittaaminen

e CES — Customer Effort Score
* "Kuinka paljon aikaa jouduit nakemaan
hoitaaksesi asiasi asteikolla 1-7”

Fairly Very Extremely
difficult difflcult difficult

2 3 & 5 6 7
o e Net Easy Score

Your call is Tutkijat analysoivat 75 000 contact centeriin
important tullutta asiakaskontaktia ja niiden vaikutusta
toluse asiakasuskollisuuteen. Tutkimuksessa tunnistettiin
useita yhteisia tekijoita, jotka heikentavat
asiakaskokemusta palvelutilanteessa. Naista
tyypillisimpia ovat asiakkaan kokema vaiva
joutuessa siirtymaan verkkoasiointikanavasta
puhelinkanavaan, asiaan uudelleen palaaminen
seka puhelun siirtdminen.

.. please
enjoy this
40 minute
flute solo.

Tutkijoiden mukaan asioinnin vaivattomuus ja helppous palvelutilanteessa
kasvattaa asiakasuskollisuutta, toisin kuin asiakkaan ilahduttaminen. Tasta
johtuen toiminnan kehittamisessa tuleekin heidan mukaan kiinnittda enemman
huomiota niiden esteiden poistamiseen, jotka heikentavat asioinnin helppoutta
yrityksen kanssa.
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