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LITTEET



1 JOHDANTO

Opinnaytetydmme kasittelee suomalaista kulutuskayttaytymista ja erityisesti sen laskevaa
trendia. Nykypaivana suomalainen kuluttaja on tarkka omasta vapaa-ajastaan, eika tama
helpota urheilun tai jaékiekon asemaa kuluttajien vapaa-ajan viettomahdollisuutena. Kulut-
tajilla on monenlaista houkuttelevaa vaihtoehtoa vapaa-ajan viettoonsa ja tima heijastuu

myds kotimaisen jaakiekkoliigan laskevissa katsojamaarissa.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii jadkiekkoseura Helsingin IFK. Seura on perustettu
vuonna 1897 ja on pitkan historiansa ansiosta suomalaisen urheilun yksi tunnetuimmista
seurajoukkueista. HIFK on talla hetkella SM-Liigan karkijoukkue kotiotteluiden yleisoméaa-
rissa mitattuna. Kotiottelunsa joukkue pelaa Nordenskitldinkadun jaahallissa, joka tunne-
taan myds nimella Helsingin ja&halli. Legendaarinen jaahalli on jarjestyksessa Suomen
historian toinen jaahalli. Jaakiekko-otteluissa jadhallin katsojakapasiteetti on 8 200 ja on
SM-Liigan toiseksi eniten katsojia vetava halli, heti Turun Gatorade Centerin jalkeen.
(Liiga 2018.)

Opinnaytety6n tavoitteena on l6ytaa toimeksiantajalle ratkaisuja, joilla he saisivat nostet-
tua ottelutapahtumiensa yleisomaaria. Haluamme tutkimusosuudessa vastata kysymyksiin
"miten nuoret kokevat ottelutapahtuman” ja "miten ottelutapahtumaa voi kehittaa palvelu-

konseptina”.

Erityisesti haluamme l6ytaa keinoja, joilla toimeksiantajamme saisi houkuteltua nuoria ai-
kuisia ottelutapahtumiinsa. Lisaksi olisi tarkeaa 16ytdd mahdollisuuksia, joilla nuoria aikui-
sia saataisiin sitoutettua joukkueen toimintaan. Nuorten aikuisten sitouttaminen on erityi-
sen tarkeaa, silla tulevaisuudessa he ovat ydintulonléahde. Pohdimme mité nuorille aikui-
sille pitaisi tarjota, jotta he kuluttaisivat toimeksiantajan palveluita. Mik& on se syy, miksi
nuoret aikuiset tulisivat paikan paalle toimeksiantajan tapahtumiin ja kuinka heidat saa-

daan sitoutettua. Naihin kysymyksiin haluamme I6ytaa vastauksia.

HIFK on mukana toteuttamassa Helsinkiin uutta tapahtuma-areenaa Helsinki Gardenia.
Helsinki Gardenista povataan maailman moderneinta tapahtuma-areenaa. Urheilutapahtu-
missa 10 500 ihmista vetavan areenan liséksi, Helsinki Gardeniin suunnitellaan hotelli- ja
ravintolapalveluita, asuntoja, kuntoilukeskusta seké supermarket-kokoluokan ruokakaup-
paa. Helsingin kaupungin kanssa yhteistyossa rakennettavaa kaupunkia suunnitellaan ra-
kennettavaksi saman Nordenskitldinkadun varteen, jossa nykyinenkin kotiareena sijait-
see. (Helsinki Garden 2018.)

Kuten muutkin urheiluseurat, my6s HIFK kilpailee ihmisten vapaa-ajan huomiosta. Kilpai-

lutilannetta varmasti kiristad myos muiden palloilulajien ottelutapahtumien tason nosto.



Erityisesti koripallo on nostanut paataan suomalaisessa palloilukulttuurissa. Jaékiekon

SM-Liigassa pelaavan HIFK:n asema suomalaisessa urheilukentdssa on kuitenkin hyva.

Paikallisvastustaja Jokereiden siirtyminen Ven&jan KHL-liigaan avasi HIFK:lle uusia mah-
dollisuuksia, mutta loi my6s paljon uusia haasteita. Euroopan huippusarjan saapuminen
Suomeen avasi uuden kilpailutilanteen SM-Liigajoukkueille, erityisesti HIFK:lle. Jokerei-
den lahdon my6té, HIFK:Ita poistui sarjasta paikallisottelut jotka varmasti vaikuttavat kat-
sojakeskiarvoihin. Toisaalta ainoana paakaupunkiseudun joukkueena, HIFK on vankista-
nut asemaansa yhtend SM-Liigan kiinnostavimpana joukkueista. Paikallisvastustajan Jo-
kereiden Ven&jan KHL-liigaan siirtymisen jalkeen, on HIFK ollut kotimaisessa SM-Liigassa
eniten yleisda vetava joukkue verrattaessa koti- ja vierasotteluiden yleisékeskiarvoja.
(Liiga 2018.) Uskollisen fanikuntansa ansiosta, voidaankin sanoa HIFK olevan samaan ai-

kaan SM-Liigan rakastetuin ja vihatuin joukkue.

Markkinoinnissa HIFK on muutaman viime vuoden aikana onnistunut luomaan muutamia
nakyvia kampanjoita. Nakyvin teko on luultavasti HIFK:n ja Sinebrychoffin yhteistyossa te-
kema HIFK-olut. Vuoden 2015 syksylla julkaistu "Bisse fran Stadi” juhli HIFK:n ja Sinebry-
choffin 30-vuotiasta yhteista historiaa, ja kampanja valittiinkin vuoden 2015 Vuoden Spon-
sorointiteko- kilpailun voittajaksi (Markkinointi & Mainonta 2015.) HIFK ja Sinebrychoffin
pitk& yhteisty0 jatkuu edelleen, silla joukkueen pelipaidan rintaosassa on jo usean vuoden

ajan koristanut Koffin logo.

Sosiaalisessa mediassa kampanjat ovat olleet my6s onnistuneita. Ylpeana helsinkilais-

joukkueen tunnettu HIFK on vahvasti hakenut Stadi vastaan Savo - asetelmaa kuopiolais-
joukkue KalPan kanssa. Vuonna 2016 HIFK toivotti kaikki vierasjoukkueenkannattajat ter-
vetulleiksi joukkueiden véliseen otteluun tarjoamalla sadalle ensimmaiselle savolaiselle il-
maiset amparit. Perinne sai jatkoa vuotta myéhemmin, kun sadalle ensimmaiselle savolai-
selle jaettiin ilmaiseksi pitkat kalsarit. Viela ennen ottelun alkua HIFK:n sosiaalisessa me-
diassa levisi video, jossa loydettiin yhdet pitkat kalsarit joukkueen kuopiolaissyntyisen pe-
laajan pukukaapista. Tempauksena takana on tarina, jonka mukaan helsinkilaisjoukkueen
pukukopissa ei pitkia kalsareita kayteta. Hurjimmat jaahallitarinat kertovat, ettd muutaman

maakunnista tulleen pelaajan pitkista kalsareista olisi leikattu puntit pois.

Laskevista yleisoméaarista puhutaan paljon, lajista riippumatta. Onnistuneitakin urheiluta-

pahtumia l6ytyy Suomesta, ja niilla on ainakin yksi yhteinen tekija, huuma. Huuman luomi-
nen voi tapahtua tarkoituksella tai vahingossa, mutta olennaista on, kuinka se onnistutaan
hyddyntaméaéan. Viime vuosien tunnetuimmat huumat Suomessa koettiin jddkiekossa vuo-

den 2016 nuorten MM-kisoissa ja koripallossa vuoden 2017 EM-kisoissa.



Jaakiekon puolella nuorten maajoukkueen menestys nakyi ainakin hetkellisesti kotimaisen
SM-Liigan katsojamaarissd, kun nuoret tahdet Patrik Laine, Jesse Puljujarvi ja Sebastian
Aho hurmasivat koko kansan peliesityksillaan. (Liiga 2018.) Koripallon puolella maajouk-
kueen huikeat otteet EM-kotikisoissa ei juurikaan nakyneet kotimaisen Korisliigan katsoja-
maarissa (Tuuna 2018.) Tahan varmasti isoin syy on se, ettd maajoukkueen suurimmat
tahdet eivat pelaa suomalaisissa seurajoukkueissa. Sen sijaan pohjoisamerikkalaisen ko-
ripalloliga NBA:n ja varsinkin seurajoukkue Chicago Bullsin suosio Suomessa on noussut
huomattavasti suomalaisen nuoren tahden Lauri Markkasen vuoksi (Basket.fi 2018.) Voi-
daan todeta, etté nuoret tahtien ymparille rakennetut tarinat vaikuttavat merkittavasti sar-

jojen seka seurajoukkueiden kiinnostavuuteen.



2 PALVELUMUOTOILU

Palvelumuotoilu on varsin hatara kasite, silla sille ei ole olemassa tiukkoja rajoja tai maa-
ritteitd. This is service design thinking —kirjan kirjoittajan Marc Stickdorfin mukaan palvelu-
muotoilun vahvuutena on, ettei palvelumuotoilua ole tarkkaan méaaritelty. Se ei ole rajattu
osaamisalue vaan enemmankin yleinen ajatustapa, prosessi ja tyokaluvalikoima. Stickdor-
fin mielestd menestyvié palveluita rakennettaessa on tarke&a, etta jokainen osa-alue hyo-
dyntdd omaa jaettua ajatusmallia kehittdessa palveluita. Palvelumuotoilussa rakennetaan
toimivaa kokonaisuutta, joka muodostuu tyypillisesti useasta pienemmasta osasta. Pie-
nempid osakokonaisuuksia on helpompi itsendisesti hoitaa seké hallita. (Tuulaniemi 2011,
30-36.)

Palvelualan merkittava kasvu 1990-luvun alkupuolella vauhditti palvelumuotoilun synty-
mista. Palvelumuotoilu on siis suhteellisen uusi osaamisala, vaikkakin palveluita on suun-
niteltu niin kauan, kun niita on ollut olemassa. Palveluihin ja niiden laatuun kohdistuu ny-
kyaan paljon odotuksia ja vaatimuksia, silla nykypaivan kuluttaja on erittéin vaativa ja ha-
luaa rahoillensa vastinetta. Kuten muidenkin alojen, myds palvelualan kasvamisen merkit-
tava tekija on teknologian huima kehittyminen. Teknologian ja erityisesti internetin nopea
kehittyminen on avannut palvelumuotoilulle useita ratkaisuja kehityspaineisiin seké valta-
vasti mahdollisuuksia lisdéntya. Juha Tuulaniemi kirjoittaa Palvelumuotoilu —kirjassaan,
ettd suomalaisen palvelumuotoilunjuuret ovat vahvasti Satama Interactivessa, joka perus-
tettiin Talentumin tytaryhtioksi vuonna 1997. Kymmenen vuotta myéhemmin Satama Inter-
activen keskeinen porukka siirtyi Ego Beta — palvelumuotoilutoimistoon, josta tuli Suomen
ensimmainen palvelumuotoilutoimisto. Ego Betan 14 muotoilijan ryhmé perusti vuonna
2009 oman palvelumuotoilutoimiston, Palmu Inc:in. Tuulaniemi kertoo myés kirjassaan,
etta juuri Palmu Inc oli vahvalla panoksella mukana kyseisen kirjan teossa. (Tuulaniemi
2011, 30-36.)

Palvelumuotoilun yksi suurimmista osista on juuri palvelu. Palvelulla tarkoitetaan vuorovai-
kutusta, tekoa, tapahtumaa, toimintaa tai suoritusta, jolla pyritdén helpottamaan palvelun
tapahtumien ja prosessien onnistumista. Ensisijainen tehtava palvelulla on ratkaista asiak-
kaan ongelma, ja sen onnistuminen tai epaonnistuminen maarittda pitkalti kuinka hyva ko-
kemus asiakkaalle jaa palveluntarjoajasta. Palvelu on nimenomaan kokemus ja yleensa
aineeton toiminta tai hyoty, johon liittyy vahvasti vuorovaikutus ja ympéaristd. Vuorovaiku-
tus ja ihmisten valinen kanssakdyminen on merkittava osa, jolla pystytaan luomaan palve-
lulle suuri arvo. Palvelut ovat pddosin aineettomia, eli ne eivat saily. Kuitenkin on hyva

muistaa, ettei palvelua voi kuluttaa loppuun, vaikka se on kaytetty. Suurinta osaa palve-



luista ei omisteta, vaan nimenomaan kaytetaan. Vaikka asiakkaalle voidaan antaa toi-
minta tai hyoty niin tuotteen omistajuus ei vaihdu palvelun aikana. (Tuulaniemi 2011, 30-
36.)

2.1 Palvelupolku

Palvelupolulla kuvataan koko palvelun eri vaiheita. Palvelupolku kuvaa asiakkaan koke-
muksia aikajanalla. Palvelutuokiot ovat palvelupolulla olevia eri vaiheita. Palvelutuokioiden
sisélla on useita kontaktipisteitd, joissa palveluntuottaja ja asiakas ovat kontaktissa toi-
siinsa. Palvelu on prosessi, jonka aikana asiakas kuluttaa jokaisen pisteen palvelupolulla.
Eri pituisiin osiin jaettava palvelupolku kuvastaa miten asiakas kokee palvelun ja miten

han kulkee palvelupolun lapi. (Tuulaniemi 2011, 38.)

Palvelupolusta jaettavia osia kutsutaan palvelun kontaktipisteiksi seka palvelutuokioiksi.
Ensimmainen vaihe on jakaa palvelupolku palvelutuokioihin. Palvelutuokiot koostuvat use-
asta kontaktipisteesta, joissa organisaatio on kontaktissa asiakkaansa kanssa. Palvelu-
muotoilussa kaytetadnkin muotoilun tyypillistd ongelmaratkaisua, kun palvelupolun suun-
nitelma jaetaan osahaasteisiin. Osahaasteisiin on helpompi paneutua ja I6ytaa sopiva rat-

kaisu palvelun toiminnan turvaamiseksi. (Tuulaniemi 2011, 39.)

Palvelupolun eri kontaktipisteita ovat ihmiset, ymparistot, esineet ja toimintatavat. Kontak-
tipisteet ovat palvelun suurin haaste mutta samalla my6s mahdollisuus. Kontaktipisteissa
palveluntuottajalla on mahdollisuus vaikuttaa asiakkaan kokemukseen kaikilla aisteilla.
Palvelun kontaktipisteissa erilaista tunnelmaa voi luoda valoilla, aanilla, hajuilla, vareilla,
mauilla ja materiaaleilla. Erilaisilla tunnelmilla pystytdan vaikuttamaan asiakkaan koke-

mukseen kontaktipisteilla. (Tuulaniemi 2011, 40.)

Kaikki kontaktipisteet eivat valttamatta onnistu kuten palveluntuottaja olisi halunnut tai aja-
tellut. Tallgin kontaktipisteet levittavat vaaranlaista informaatiota palveluntuottajasta asiak-
kaalle. Vaaraa sanomaa levittava kontaktipiste on palveluntuottajalle palvelupolun heikko
lenkki, joten silloin kyseista kontaktipistetta taytyy muuttaa tai mahdollisesti jopa poistaa.
Palvelu ndkyy asiakkaalle yhtend kokonaisena palveluna, joten jokaisen kontaktipisteen

taytyy olla samalla tasolla bréandin arvojen mukaisesti. (Tuulaniemi 2011, 40.)

Palvelupolku kuvataan vaiheittain asiakkaan nakokulmasta. Vaiheittain kuvattava palvelu-
polku on tydkalu, jolla voidaan analysoida paremmin kokonaisuutta ja polkua on néin hel-

pompi muuttaa sopivammaksi. (Tuulaniemi 2011, 38.)



Palvelupolku on my6s mahdollista jakaa vaiheisiin asiakkaan saaman arvon nakokul-
masta. Asiakkaan arvon nakokulmasta kuvattuja vaiheita kutsutaan esi-, ydin- ja jalkipal-
veluiksi. Esipalveluvaiheessa arvoa muodostetaan asiakkaalle ennen varsinaista palvelua.
Tyypillisimpia esipalvelun elementteja ovat ajan tai lippujen varaukset palveluun. Esipalve-
luvaiheessa asiakas on usein kontaktissa palveluntarjoajaan puhelimitse tai internetin vali-
tykselld. Varsinaisen arvon palvelusta asiakas saa ydinpalveluvaiheessa. Tassa vai-
heessa itse palvelu tapahtuu asiakkaan ja palveluntuottajan valilla. Varsinaisen palveluta-
pahtuman jalkeen tapahtuva jalkipalvelu on asiakkaan viimeisin kontakti, ennen mahdol-
lista seuraavaa palvelua. Jalkipalvelussa kontakti on yleisimmin asiakaspalautteet. (Tuula-
niemi 2011, 39.)

2.2 Urheilutapahtuma

Urheilun ympaérille rakennetaan aineettomia seka aineellisia tuotteita. Aineelliset tuotteet
ovat niita, joilla on fyysinen olomuoto. Aineettomia tuotteita kuluttaja ei pysty kosketta-
maan, haistamaan tai maistamaan. Urheilutapahtumat ovat aineettomia ja ne kestavat
vain tietyn ajan verran. Urheilutapahtumat ovat samalla heterogeenisia. Heterogeenisyy-
della tarkoitetaan sita, etta joka kerta kun asiakas kuluttaa tuotetta, se on erilainen. Urhei-
lutapahtumat voivat joskus olla samankaltaisia, mutta eivat koskaan taysin samanlaisia.
(Harness & Harness 2007, 158-165.)

Yleisesti tapahtumia jarjestettdesséa on hyva aloittaa kartoituksesta. Tapahtumanjarjesta-
jan on selvitettava, onko tapahtumalle todellista tarvetta ja kysyntaa. Asiakaskunnan tun-
teminen on myds ensiarvoisen tarkead, silla tapahtumajarjestgjan on tiedettava, onko ha-
nen kohderyhménsa kiinnostunut ja valmiita maksamaan tapahtumasta. Kartoituksen ai-
kana selvitetaan myds mitk& ovat niité keinoja, joita oma tapahtuma erottuu alueen muista
tapahtumista. Kartoituksen jalkeen on hyva laskea tapahtuman alustavia kustannuksia ja
maarittaa budjetti. Budjetissa on méaariteltyna, millaisella summalla tapahtuma jarjeste-
taan. Markkinoinnilla tehdaan tapahtuma nakyvaksi omalle kohderyhmalle. Markkinoinnin
taytyy olla suunnitelmallista ja tavoittaa kohdeyleisbnsa. Tapahtumajarjestaja ei voi vain

luottaa siihen, etta yleiso l6ytaa paikalle. (Karjala 2017.)

Urheilutapahtuman tulee olla asiakkaalleen hyddyllinen. Tapahtumanjarjestajan on syyta
selvittda kuinka luoda asiakkaalle mahdollisimman suuri hydty. Hyddyt voivat olla jannityk-
sen kokeminen, oheistuotteiden kuluttaminen tai sosiaaliset syyt kuten toisten kuluttajien
tapaaminen. Segmentoinnilla tapahtumanjarjestgja tunnistaa oma tapahtumansa katsojat.
Katsojatyyppien tarpeiden ja odotusten tayttdminen on onnistuneen tapahtuman merkki.

Katsojatyypin odotusten liséksi palveluntarjoajan on hyva tietdd asiakkaiden ostoproses-



seja. Ostoprosesseista saatavaa tietoa voi hyédyntdd markkinoinnissa tai suoraan myynti-
prosesseissa lisaamalla haluttua tuotetta, vaikka oheis- tai lisamyyntiin. Jokainen asiakas
on aina erilainen, joten eri ihmiset arvostavat eri tuotteita. Tapahtumaan kauempaa tulevat
ihmiset saattavat arvostaa tapahtumalipun oheistuotteena pysékdintipaikkaa. (Van der
Wagen 2007, 92-96.)

Tapahtuman jalkeen on jarjestajatahon syyta tarkastella tapahtuman onnistumista. Tarkan
ja syventavan analyysin jalkeen tapahtumanjéarjestaja voi selvittda kuinka onnistuneita ta-
pahtumaan laitetut satsaukset ovat olleet. Toiminnan jatkuvuuden ja uusiutuvuuden kan-
nalta analyyseistd saadaan arvokasta tietoa. Tapahtumanjarjestgjalle on arvokasta tietoa
tietdd, mitka osat tapahtumasta ovat kannattavia ja mitka kaipaavat parannusta. (Van der
Wagen 2007, 92-96.)

2.3 Palvelukonseptointi

Palvelun keskeinen idea tuodaan esiin konseptissa. Konsepteilla voidaan yksinkertaistaa
ja sitoa yhteen pienempié yksityiskohtia. Tuulaniemen mukaan palvelukonseptissa kuva-
taan yksittaisten ideoiden sijaan kokonainen tarina. Palvelukonsepti rakentuu valmistuvan
palvelun palvelupolusta, johon pyritd&n lisaaméaén etukateen palvelutuokiot tai kontaktipis-
teet. Nain luodaan yhtendinen kokonaisuus, jossa ymmarretaan, millaisesta palvelusta on
kyse, miten palvelu luodaan, vastaako se asiakkaan tarpeisiin ja mita palvelu vaatii sen
tuottajalta. (Tuulaniemi 2011, 82-84.)

Tuotettavasta palvelukokonaisuudesta laadittava suunnitelma luo vankan pohjan palvelu-
konseptille. Suunnitelmassa maaritelladn palvelun nakdkulmasta kaikki keskeiset asiat.
Suunnitelmassa kaytavat asiat voivat olla esimerkiksi kohderyhmén tarkasta maarittami-
sesta tai henkilokunnan tarkasta ohjeistuksesta erilaisissa palvelutuokioissa ja asiakkai-
den kohtaamisissa. Kun kohderyhméana ovat lapsiperheet, konsepti rakennetaan yleensa
jonkun hahmon ymparille. Hahmo voi olla oikea ihminen tai kuvitteellinen hahmo, mutta
lahtokohtana on, etta siita tehdaan keskeinen osa koko konseptia. Keskeisené palvelu-
konseptin osana hahmo nékyy asiakkaalle palvelun aikana, tiloissa sekéa markkinointivies-

tinnassa.

Konseptin luomisessa ehka tarkeimpana osana on viestiminen. Konseptista ei ole palve-
luntuottajalle juurikaan mitdén arvoa, jollei siitd onnistuta viestimaan kohderyhmalle. Mikali
asiakas ei pysty ndkemaén, tuntemaan tai kokemaan suunniteltua palvelua, ei konsepti-
suunnitelmalla ole paleluntuottajalle liiketoiminnallista arvoa. Onnistuneella viestinnalla

asiakkaalle luodaan selkeé ja hanta kiinnostava kokonaisuus. Tuulaniemi huomauttaa kir-



jassaan, ettd konsepti voi nakya asiakkaalle lahtokohtaisesti kolmella tavalla: markkinointi-
viestinnan keinoin, erilaisina palvelusisaltdina seka tunnistettavana palveluprosessina

milla tarkoitetaan yrityksen henkilokunnan kayttaytymista. (Tuulaniemi 2011, 82-84.)

Mainonnan avulla rakennetaan myos asiakkaalle palvelubrandia. Brandia rakennettaessa
pitaisi aina nojata luotuun konseptiin. Konseptissa asetetut tavoitteet ja toimintatavat tule-
vat esiin palvelubrandin muodostuessa. Mainonta muodostaa asiakkaalle aina jonkinlai-
sen palveluodotuksen. Taméan odotuksen tulisi aina kohdata palveluntuottajan asettaman
palvelutason. Mainonnasta muodostettu palvelulupaus taytyy vastata palveluntuottajan to-
dellista asiakaspalvelukykyéa. Erilaiset muuttuvat tekijat voivat vaikuttaa palvelukonseptin
onnistumiseen. Palvelun tason ja asiakkaan odotuksen kohtaamisesta Tuulaniemi huo-
mauttaa, etta on helpompaa yllattaa asiakas positiivisesti asettamalla asiakkaan odotus-
arvo hieman alemmaksi. Vaarallisena tekijana tassa on se, etta arvoa alennetaan liian

paljon, eiké asiakas ndin ole enaa kiinnostunut palvelusta. (Tuulaniemi 2011, 82-84.)

Kokemuksen ja palvelubréndin syventaminen asiakkaalle on palveluntuottajan onnistumi-
sen ehto. Kohdetyhmalle keskeisin ja tehokkain markkinointikeino on tapahtumamarkki-
nointi, jossa palveluntuottaja pdésee jalkauttamaan palvelubréandiaan asiakkailleen. Ta-
pahtumamarkkinointi toimii myds toiseen suuntaan, silla myos kohderyhmé paasee lahelle
palveluntuottajaa. (Tuulaniemi 2011, 82-84.)

Palvelukonseptin merkittavin osa onnistumisen kannalta on palveluosaaminen. Suunnit-
telu vaiheessa luodut tavoitteet ja asiakkaan odotukset tulee lunastaa palveluosaamisella.
Asiakaskohtaamisessa henkilokunnan palveluosaaminen ja asenne ovat ratkaisevia teki-
joita onnistumisen suhteen. Palveluosaamisen hallitseminen rakentaa palvelukonseptin
arvon tavoitellusta asiakaskokemuksesta. Oikeanlainen ja positiivinen asiakaskokemus
johtaa tyytyvaiseen asiakaskuntaan ja sita kautta asiakkaiden uusiin palvelun kulutuksiin.
Kéaytdssa olevien tilojen hallinta ja oikeanlainen kaytto lisdd myos palveluosaamisen on-
nistumista. (Tuulaniemi 2011, 82-84.)

2.4 Palvelukokemuksen mallintaminen

Asiakkaan luoma kokemus palvelusta on keskeinen osa palvelua. Asiakaskokemus muo-
dostuu asiakkaalle koko palvelupolusta. Kokemus asiakkaalle alkaa organisaation omasta
mainonnasta ja muista kontakteista ennen palvelua. Palvelun aikana asiakaspalvelun
laatu, palvelun ominaisuudet, helppous ja luotettavuus ja kasvattavat kokemusta. Ymmar-
tamalla miten ja milloin asiakkaat kohtaavat palveluiden tarjonnan, organisaatio voi suun-

nitella ja rakentaa toimivia asiakaskokemuksia. (Tuulaniemi 2011, 37.)



Asiakaskokemus muodostuu asiakkaalle kolmesta tasosta. Ensimmainen taso on toimin-
tataso, jossa yritys pyrkii tayttamaan asiakkaansa tarpeen. Toimintataso kuvastaa myos
prosessin sujuvuutta, palvelun hahmottamista, saatavuutta, tehokkuutta ja monipuoli-
suutta. Palvelun on taytettava toimintatason vaatimukset, jotta palvelulla on ylipaataan
mahdollisuutta olla toimiva ja kannattava ratkaisu markkinoilla. Toisena tasona on tunne-
taso, jolla kuvataan asiakkaan omia kokemuksia. Palvelukokemuksen tunnetasolla asia-
kas kokee tuntemuksia, jotka syntyvat saman tien palvelun aikana. Asiakkaan kokemat
tuntemukset voivat tulla palvelukokemuksen miellyttavyydesta, helppoudesta, kiinnosta-
vuudesta, innostavuudesta, tunnelmasta, tyylisté tai palvelun kyvysta koskettaa asiakkaan
aisteja. Kokemukseen liittyvia merkityksia tai mielikuvia kuvataan asiakaskokemuksen kol-
mannessa tasossa. Merkitystasossa asiakas haluaa oppia, oivaltaa ja saavuttaa palvelun
mahdollistamia asioita. N&it& asioita voivat olla kulttuuriset koodit, unelmat, tarinallisuus,
lupaukset ja oivallukset. Asiakkaan henkilokohtainen suhtautuminen elaméntapoihin ja
omaan identiteettiin sek& kokemuksiin luo myds merkitystason arvoa. (Tuulaniemi 2011,
37.)

Palvelukokemuksen rakentuessa sen keskitssa ovat palvelun kuluttajat. Mikaan palvelu ei
toimi, jollei silla ole kuluttajaa. Palvelunkuluttaja on ennen kaikkea ihminen mutta myos
asiakas, joka muodostaa aina palvelusta mielipiteensa. Palvelunkuluttaja on siis oman toi-
mintansa ja kokemansa tarkein asiantuntija. Asiakkaan lisaksi palvelukokemukseen vai-
kuttaa merkittavasti asiakaspalvelijat, jotka toimivat asiakasrajapinnassa. Palvelukoke-
muksen luovat yhdessé asiakkaat seka asiakaspalvelijat. Palvelukokemus syntyy molem-
pien osapuolien yhteisesta vuorovaikutuksesta. Toimivan palvelukokemuksen rakentami-
nen vaatii molempien palvelun osapuolien tarpeiden, odotuksien, motivaatioiden seka ar-
vojen tuntemista. Asiakas ei ole heikon palvelukokemuksen jalkeen enaa valmis kehitta-
maén palveluntarjoajan tuotetta, joten siksi organisaation on tutustuttava kattavasti mo-

lempiin palvelukokemukseen osallistuviin osapuoliin. (Tuulaniemi 2011, 35.)

Organisaation on ymmarrettava asiakkaidensa todellisuus, jossa he toimivat ja elavat. Asi-
akkaasta on tiedettava, ettd minkalaisiin arvoihin heidan valintansa perustuvat. Asiakas
muodostaa joka kerta oman ké&sityksen ja odotuksen palvelusta. Organisaation on tiedet-
tava ja ymmarrettavd ndma odotukset, jotta he voivat mahdollisesti tayttaa asiakkaansa
odotusarvon. Organisaatiolla on hyva asiakasymmarrys, kun he ymmartavat mista ele-
menteista heidan asiakkaansa muodostaa arvon palvelulle. Arvonmuodostumisen ele-
mentteind asiakkaalle vaikuttavat palvelun tarve, odotus, tottumus, hinta sekd ominaisuu-
det. Asiakkaan omia elementteja ovat tavat, arvot sek& muiden ihmisten mielipiteet. Kun
organisaatio ymmartaa asiakastaan nailla tasoilla, he voivat kasvattaa itselleen kilpailue-

tua luomalla kokonaan uusia palvelukonsepteja tai suunnitella muista palveluista erottuvia
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palvelukokonaisuuksia. Asiakas on koko ajan keskidssa palvelukokemusta rakennetta-
essa, joten siitéd syysta palvelut suunnitellaan ihmisille, jotka todellisuudessa kuluttavat
palvelua. Palvelu luodaan kuluttajan todellisten tarpeiden mukaan, joten epaonnistumisen
riski laskee (Tuulaniemi 2011, 36.)

2.4.1 Palvelu markkinointina

Riku Vassinen kirjoittaa Markkinointi & Mainonta - lehden artikkelissaan palvelun olevan
tulevaisuuden viestintad. Vassinen kirjoittaa myds, ettd hanen mielestaan palveluntarjo-
ajien on pystyttava tarjoamaan asiakkailleen laadukkaita palveluja. Han myds huomaut-
taa, etta palveluntarjoajien tulee ymmartaa asiakkaidensa tarpeita, seka seurata aktiivi-

sesti kaynnissa olevia trendeja (Vassinen 2010):

Tulevaisuuden markkinointiviestintd on yha enemman palvelua. Keskeyttéamisen si-
jaan on pystyttava luomaan hyvin paketoituja palveluita, jotka perustuvat ymmarryk-

seen maailmasta, asiakkaista seka heidan kayttaytymisestaan.

Markkinoinnilla pyritd&n yleensé saavuttamaan kohderyhmén huomio sek& kertomaan
tuotteesta asiakkaalle. Markkinoinnin tarkoituksena on saada kuluttaja kiinnostumaan
tuotteesta niin paljon, ettd han alkaa haluamaan tuotetta. Mielihalun muuttuessa vahvem-
maksi koko tapahtumaketju paatyy teoksi, eli ostotapahtumaksi. Keskivertokuluttajaan
kohdistuu paivassa niin paljon markkinointiviestintad, ettei sitéa pysty edes sisaistamaan.
Markkinoitsijan haasteena onkin erottua joukosta. Erottuvalla ja huomiota herattavalla
markkinoinnilla saadaan asiakkaan huomio. Huomion saaminen ja mielenkiinnon heréatta-
minen ei ole markkinoitsijalle helppo tehtava kuluttajan saaman valtavan mainonnan
vuoksi. (Tuulaniemi 2011, 22-27.)

Joissakin tapauksissa markkinoinnilla haettava huomio on tarkoituksella negatiivissa-
vyista. Negatiivisella huomiolla halutaan herattaa kuluttaja puhumaan tuotteesta ja ehka
sita kautta kiinnostumaan siitd. Negatiivisella huomionhakuisuudella voi olla my6s negatii-
visia seurauksia markkinoitsijalle, joten siksi se on hieman riskialtista. (Tuulaniemi 2011,
22-27))

Sosiaalisen median aikakaudella kuluttajalle on tarjolla lukuisia jakelukanavia. Markkinoin-
nista on tullut kuluttajan ja markkinoijan valista julkista vuoropuhelua. Nykyajan kuluttaja

arvostaa lapindkyvyyttd, monipuolisia vuorovaikutusmahdollisuuksia sek& nopeaa keskus-
telumahdollisuutta. Brandien ja kuluttajien valist vuorovaikutusta kutsutaan nimell& custo-

mer tai consumer engagement. (Tuulaniemi 2011, 22-27.)
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Markkinoinnissa ja brandinrakentamisessa kestavin keino on luultavasti onnistunut pal-
velu. Kuluttajan ja brandin valisia kohtaamisia on palvelutilanteissa huomattavasti enem-
man kuin tavaroiden kanssa. Tuulaniemi pohtii kirjassaan, onko materiaalin mahdollista
edes kuvastaa brandia. Han myds huomauttaa, ettd hanen mielesta asiakaspalvelu on va-
kuuttavin naytt6 siitd, miten brandi todellisuudessa kohtelee asiakastaan. Brandille jokai-
nen asikaskohtaaminen ja palvelutilanne on mahdollisuus tuoda esiin brandin omia arvoja
ja tarinoita. Palvelutilanteissa naytetaan aina brandi tositoimissa, joten jokainen palveluti-
lanne on my6s markkinointia. Palvelussa on huima potentiaali markkinoinninvéalineena.
Asiakkaan ja organisaation valiseen suhteen luomiseen, palvelu antaa lukuisia uusia mah-
dollisuuksia. (Tuulaniemi 2011, 22-27.)

2.4.2 Palvelu liiketoimintana

Liiketoimintaa kehittdessé palvelumuotoilu on jarkeva tapa, silla sen lukuisista osaa-
misaloista syntyvd menetelma- ja tydkaluvalikoima antaa siihen oivan mahdollisuuden.
Palvelumuotoilun vahvuus liiketoiminnan kehittdjana on, etta sitd voidaan hyédyntaa mo-
niin eri tarpeisiin seka monella eri tavalla. Palvelumuotoilu antaa loogisen toimintamallin ja
yhdistaa asiakkaan nékdkulmaan organisaation tavoitteet. Sen takia palvelumuotoilu sopii

julkiselle sektorille, yrityksille sek& yhdistyksille. (Tuulaniemi 2011, 45-49.)

Palvelumuotoilussa pyritdén luomaan etua organisaation strategiseen suuntautumiseen,
liketoiminnan keskittdmiseen asiakasléahttiseksi, omien prosessien ja projektien paranta-
miseen sek& brandin asiakassuhteen kehittdmiseen. Palvelumuotoilulla voidaankin kehit-
tad seka nykyisia, etté uusia palveluja. Liiketoiminnassa ollaan enenevissd maarin siirty-
massa asiakaslahtoiseen ajattelutapaan. Teknologia- ja tuotantol&htbisyys on siirtyméassa
pois asiakaslahtoisyyden edesta. Tastda samaisesta syystd myos asiakkaan vaatimukset
ja tarpeet ovat kasvaneet. Tuulaniemi kertoo kirjassaan, ettd myds taloudellisten painei-
den tiukentuminen on ajanut organisaatioita haastavampaan asemaan. (Tuulaniemi 2011,
45-49.)

Taloudellisten paineiden lisaksi organisaatioilla on muitakin haasteita. Teknologian val-
taisa kehitys on avannut monia uusia ovia organisaatioille, mutta luonut valtavasti myds
paineita pysya kehityksen mukana. Asiakkaiden kulutuskayttadytyminen on organisaatioille
my0s jatkuva haaste. Liiketoiminnassa markkinatilanne seké lainsdadantémuutokset eivat

mydskaan helpota organisaatioiden haasteita. (Tuulaniemi 2011, 45-49.)

Haasteita on lukuisia, mutta niisté 10ytyy organisaatioille myds isoja mahdollisuuksia. Stra-
tegisia valintoja tehdessa, palvelumuotoilusta saatu informaatio voi vieda liiketoimintaa

uuteen suuntaan. Asiakkaiden, asiakaspalvelijoiden sek& organisaation paattgjien tiivis
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yhteistyd tutkimusvaiheessa on se keino, jonka avulla yritys voi kdéntaé haasteensa mah-
dollisuuksiksi. (Tuulaniemi 2011, 45-49.)

Palvelun tekemaa arvoa asiakkaalle pyrita&n tehostamaan strategisilla valinnoilla. Palve-
lumuotoilulla voidaan 16yt&é uusia liiketoiminnallisia mahdollisuuksia ja kehittdm&an palve-
luista jarkevampid. Asiakas ja organisaatio muodostavat yhdessa yhtenevaisen arvon.
Palvelumuotoiluilla etsitééan oikeita liiketoimipaikkoja, jotka yhdistyvat naihin luotuihin ar-
voihin. Palvelumuotoilu on ennen kaikkea prosessi, jolla etsitaan vastauksia kysymyksiin
miss&, milloin ja kuinka tehd& asiakkaalle arvokas palvelu. Samalla kun palvelu on arvo-

kas asiakkaalle, se on arvokas my6s organisaatiolle. (Tuulaniemi 2011, 45-49.)

Organisaatiot usein keraavat laadullista tutkimustietoa asiakkaistaan. Ne organisaatiot
jotka onnistuvat siirtamaan asiakkaan tarpeet todelliseksi tuotteeksi ovat vahvoilla liiketoi-
minnan kilpailukentalla. Menestyva organisaatio osaa lukea ja ymmartaa syvallisesti asia-
kastaan. (Tuulaniemi 2011, 45-49.)

Kuluttaja, eli asiakas on palvelun keskipisteena. Keskeisin asia palvelumuotoilussa on asi-
akkaan tarpeiden, toimintojen, arvojen ja motiivien syvallinen ymmartaminen. Jotta organi-
saatiot ymmartaisivat kohderyhmaansa paremmin, palvelumuotoilijoiden on havainnoitava
ja tutkittava organisaation henkilékunnan ja asiakkaan tarpeita. Molempien osapuolien tar-
peiden ymmartdminen auttaa laittamaan molemmat toimijat prosessin keskioon jo suunnit-
teluvaiheessa. Organisaation sisdisien prosessien suuntaaminen kuluttajan tarpeiden ja

arvojen ymparille tapahtuu juuri palvelumuotoilun avulla. (Tuulaniemi 2011, 45-49.)

Brandisuhteen luomisessa palvelumuotoilulla on merkittdva rooli. Asiakkaan ja organisaa-
tion valille syntyy vuorovaikutuksen seurauksena brandiarvo. Palvelutilanteessa brandiar-
voa nostava tekija on kaksisuuntainen vuorovaikutus asiakkaan ja organisaation valilla.
Molempien osapuolien vuorovaikutus on merkittavasti kannattavampaa kuin yksisuuntai-
nen palvelutilanne. Brandisuhteen syntymisessa havainnoidaan ja suunnitellaan palve-
lussa esiintyvia tila, esine ja vuorovaikutusratkaisuja. Palvelumuotoilun avulla organisaatio
pystyy tutkimaan ja tulkitsemaan omaa brandiviestidaan asiakkaiden kokemissa palveluti-

lanteissa seka organisaation eri jakelukanavissa. (Tuulaniemi 2011, 45-49.)

Palvelumuotoilusta on apua organisaatioille myds kokonaan uutta tuotetta kehittdessa.
Palvelumuotoilulla pystytaan kuvailemaan palvelua jo sen kehitysvaiheessa, joten sen
avulla voidaan tehda palvelun aineettomista elementeista nakyvia. Asiakaskokemusta pal-
velumuotoilu tarkastelee molemmista nakokulmista, joten sen avulla voidaan kehittaa
asiakaspalvelijan tyotehtavia tai suunnittelemaan henkilékohtaista palvelua asiakkaalle.

Organisaatiolle on suuri hyoty, jos palvelumuotoilulla onnistutaan l6ytaméaan keinoja hei-
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dan ja asiakkaiden kehittamistyéhén. Uuden tuotteen tai palvelun riskit pyritdéan valtta-
maan mahdollisimman laajalla testaamisella. Riskeja on myds helpompi valttaa, kun orga-
nisaatiolla on laaja kasitys asiakaskunnastaan seka kattava palvelun arviointi. (Tuulaniemi
2011, 45-49.)

Organisaation luoma asiakasarvo maarittyy asiakkaan ja liiketoiminnan nakoékulmien yh-
distamisella. Asiakasarvosta saadaan toimiva kokonaisuus, kun palveluntarjoaja onnistuu
luomaan sopivan tasapainon asiakaskokemuksen seka liiketoiminnan kannattavuuden va-
lilla. Mita suuremman asiakasarvon organisaatio onnistuu luomaan, sitd enemman ja use-
ammin asiakas on valmis kuluttamaan palvelua. Asiakas saattaa jopa suositella palvelua

lAheisilleen asiakasarvon ollessa tarpeeksi suuri. (Tuulaniemi 2011, 45-49.)

Organisaation luoma asiakasarvo maarittyy asiakkaan ja liikketoiminnan nakdkulmien yh-
distdmisella. Asiakasarvosta saadaan toimiva kokonaisuus, kun palveluntarjoaja onnistuu
luomaan sopivan tasapainon asiakaskokemuksen seka liiketoiminnan kannattavuuden va-
lilla. Mita suuremman asiakasarvon organisaatio onnistuu luomaan, sitd enemman ja use-
ammin asiakas on valmis kuluttamaan palvelua. Asiakas saattaa jopa suositella palvelua

laheisilleen asiakasarvon ollessa tarpeeksi suuri. (Tuulaniemi 2011, 45-49.)
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3 KAYTTAJAYMMARRYS

Tassa luvussa kasitelladn tutkimukseen liittyvia sukupolvia X, Y ja milleniaalit. Luvussa
avataan naita sukupolvia merkkaavia kirjaimia seka kasitteita. Viimeisessa alaluvussa ka-
sitelladn asiakasymmarryksen teoriaa tiedonkeruun, asiakasprofiloinnin ja asiakaskoke-
muksen kannalta. Asiakasymmarryksen tiedonkeruu on rajattu késittelemaan haastattelu-

menetelmad, koska kaytamme haastatteluja tutkimuksen datan keraamisessa.
3.1 Uudet sukupolvet

Uudet sukupolvet ovat populaarikulttuurin tuoma kasite, joka jaottelee tiettyin& vuosina
syntyneet ihmiset omiin ikaluokkiinsa. Sukupolvia on nimetty aina vuoteen 1928, ja heita
kutsutaan hiljaiseksi sukupolveksi. Tama ikapolvi k&sittdd aina 1945 vuoteen asti synty-
neet ihmiset. Heidan jalkeensa on tullut "Baby Boomers” eli Lapsibuumi jotka ovat synty-
neet vuosien 1946-1964 valilla. Uusimmat sukupolvet ovat sukupolvi X, Y ja Z, joista kay-
tetdan osittain myods nimitysta milleniaalit. Kasitteiden ikaryhmissa on pienta hajontaa riip-
puen siitd, kuka aihetta kasittelee. Yleisimmin kuitenkin sukupolvi X on 1980-1996 synty-
neet ihmiset, milleniaalit ovat 1982-1999 syntyneet ja sukupolvi Z on vuoden 1996 jalkeen
syntyneet. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 7.)

Jokaisella sukupolvella on oma identiteettinsa, nain vaittaa Pew Reserach Center. Heidan
tekemdassaan tutkimuksessa haastatellut eri sukupolvien edustajat kertovat spontaanisti
verbeja kuvailemaan oman sukupolven ainutlaatuisuutta. Taulukko 1 kuvastaa tuloksia.
(Van Den Bergh & Behrer 2016, 8.)
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TAULUKKO 1. Mika tekee sukupolvesta ainutlaatuisen? (Van Den Bergh & Behrer 2016,

8.)
Sukupolvi Y Sukupolvi X Boomers Hiljainen
1 Teknologian kayttd (24%) | Teknologian kaytto Ahkeruus MS2/lama
(12%) (17%) (14%)
2 Musiikkikulttuuri (11%) | Ahkeruus Kunnioittava Fiksumpi
(11%) (14%) (13%)
3 Liberaalisuus Konservatiivisuus Arvot/ moraalit | Rehellisyys
(7%) (7%) (8%) (12%)
4 Fiksumpi Fiksumpi Lapsibuumi Ahkeruus
(6%) (6%) (6%) (10%)
5 | Vaatteet Kunnioittava Fiksumpi Arvot/moraalit
(5%) (5%) (5%) (10%)

3.1.1 Sukupolvi Y, sukupolvi X ja milleniaalit

Sukupolvi Y tarkoittaa 19-35 vuotiaita henkil6itd, jotka ovat syntyneet siis vuosien 1982 ja
1999 vdlissa. Tama sukupolvi on kasvanut digitaaliseen maailmaan, jossa kohdennettu
mainonta seka brandit ovat arkipaivad. Sukupolvi Y:n edustajat kayttavét sosiaalista me-
diaa, mobiiliratkaisuja seka livesisaltda mutkattomasti. Vanhimmat sukupolvi Y:n edusta-
jat alkavat olla siina iassa, etta he hankkivat vakituisia toita, omistusasuntoa seka per-
hetta. Tama sukupolviryhmé on kaikkein tarkein rynma brandin kannalta, silla alle 30 vuo-
tiaiden henkildryhma on yksi maailman suurimmista ja menevat kohta ohi "Baby boomers”
sukupolvesta. Tama tarkoittaa siis 1946-1964 syntyneita henkiloitéa. (Van Den Bergh &
Behrer 2016, 5.)

Sukupolvi Y:n edustajat ovat arsykkeiden addikteja, joilla on lyhyt keskittymisen aikavéli ja
tarve saada arsykkeilleen saman tien tyydytysta. Taméan tyydytyksen he saavat sosiaali-
sesta mediasta seka alypuhelimistaan, joiden avulla he saavat haluamansa tiedon heti.
(Van Den Bergh & Behrer 2016, 6.)

Milleniaalit tarkoittavat melkein samaa asiaa kuin sukupolvi Y, joskin heidan ikaryhmansa
on aavistuksen vanhempi, 1980-1996 syntyneet. Milleniaalien sek& sukupolvi Y:n edusta-
jien kulutuskayttaytyminen verrattuna aikaisempiin sukupolviin on selvasti erilainen. Mille-

niaalit arvostavat nopeutta, helppoutta seka katevyyttéd heidan kaikilla elaméanalueillaan.
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He myds antavat 14% aikaisempia sukupolvia ahkerammin tuotteille ja palveluille arvoste-
luja netissa. Milleniaalit etsivat myds brandeja 16% aktiivisemmin sosiaalisista medioista

kuin aikaisemmat sukupolvet. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 12.)

Sukupolvi Y vaatii kaiken nyt ja heti. BrAndin menestys riippuu siita, pystyyko se kaappaa-
maan sukupolven kuluttajien huomion. Huomion saaminen onnistuu parhaiten jatkuvalla
innovoimisella ja uuden keksimisella seka itsestdan metelia pitamalla. Esimerkiksi mai-
nostaminen mobiililaitteisiin on tehokasta, silla he avaavat SMS tekstiviesteja viisi kertaa
todennakdisemmin kuin sdhkdposteja. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 41.)

Arvot nailla ikaryhmilla keskittyvat aitouteen, rehellisyyteen seka tarkoitukselliseen elami-

seen. Tama heijastuu myos siihen, millaista mainontaa he suosivat:

Mainokset, jotka ovat avoimia

e mainokset, jotka sateilevat lampo4a, valittamista sek& harmoniaa

¢ mainokset, jotka ovat aitoja ja rehellisia

¢ mainokset, jotka korostavat brandin yksinkertaisuutta ja helppoutta
¢ mainokset, joissa on oivaltava huumori

e mainokset, joista syntyy kiistaa / vaittelya

Sukupolvi Y on my6s laiska sukupolvi, mutta fiksulla tavalla. He ovat oppineet saamaan
mahdollisimman paljon mahdollisimman pienella vaivalla. Tassa ikdryhmassa arvostetaan
korkean tyémoraalin omaavia ja itsensé rakentaneita ihmisia. Laiskuutta pidetaan usein
epaonnistumisen paasyyna. Sukupolvi Y uskoo, ettéa palkinto on mahdollista saavuttaa ko-
van tyon tuloksena useammin kuin minkaan muun tekijan tuloksena. lkdryhméssa arvos-
tetaan kuitenkin my6s vapaa-aikaa, ja tydn seka vapaan tasapainottaminen on entista téar-
keampaa (Van Den Bergh & Behrer 2016, 35.)

3.1.2 Sukupolvi Z

Sukupolvi Z tarkoittaa ikédryhméaa, joka on syntynyt vuoden 1996 jalkeen. Sukupolvi Z kul-
kee myo6s nimill& diginatiivit, dotcom nuoret sek& monilla muilla. T&mé&n ik&ryhman suurim-
mat erot muihin sukupolviin ovat syntyneisyys suoraan digiaikaan seké globaali ajattelu-

tapa ja erilaisuuden toleranssi. (Van Den Bergh & Behrer 2016, 209.)

Taman ikaryhman kasvatuksesta on vastannut sukupolvi X ja heidan yleiset kasvatusme-

netelmét ovat hieman erilaisia verrattuna sukupolvi Y:n kasvattaneeseen baby boomers
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sukupolveen. Sukupolvi Z on kasvanut ymparistdssa, jossa painotetaan enemman luon-

L TH

teenpiirteitd ” ahkera 7, "itsendinen ” ja "itsevarmuus” kun taas sukupolvi Y:n kasvatuk-

LI ] L]

sessa on keskitytty enemman luonteenpiirteisiin "rehellisyys”, kunnioitus”, "eettisyys” ja
"luottamuksellisuus”. Nama ovat tietenkin tarkeitd ominaisuuksia kaikille sukupolville,
mutta kasvatuksen painotus on enemman itsekeskeisemmissé teemoissa. (Van Den

Bergh & Behrer 2016, 209.)

Sukupolvi Z:n median kulutus perustuu lyhyisiin mutta monipuolisiin paloihin viihdetta ja
sisaltod. Monet ikaryhméan kayttamat alustat sallivat vain lyhyitéa hetkia mainossisaltoa ker-
ralla, kuten esimerkiksi YouTube - videolla olevat mainokset, jotka voi ohittaa kuuden se-
kunnin kuluttua niiden alkamisesta. Pitk&t videot ovat kuitenkin silti viela térked osa suku-
polven Z kulutusta, mutta ne toimivat harmoniassa lyhyiden videoiden kanssa. Lyhyen vi-
deon pitaa kaapata kuluttajan huomio, jonka jalkeen pidemman videon katsomien kay
mahdolliseksi (Van Den Bergh & Behrer 2016, 214.)

3.2 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarryksen kasvattaminen paremmaksi eli kohderyhman tutkimus on yksi pal-
velumuotoilun kriittisimpi& vaiheita. Siihen kuuluu kohderyhméan odotusten tarpeiden ja ta-
voitteiden tutkimus. Palvelut halutaan suunnitella kayttajien juurikin ndiden ominaisuuk-
sien perusteella, jotten niiden havaitseminen ja tunnistaminen on erityisen tarkeda. (Tuu-
laniemi 2011, 61.)

Asiakastutkimukset taytyy Tuulaniemen mukaan kerata tarkoituksenmukaisesti, koska nii-
den tuloksia tulee pystya hyddyntdmaan suoraan suunnittelun pohjaamisessa ja inspiroin-
nissa. Asiakastieto voi olla seké laadullista ettéd maarallistd, molempia tutkimustapoja voi-
daan hyoddyntaa palvelumuotoilullisesti. Naista kahdesta tutkimusmenetelmasta laadulli-
nen tutkimus on kuitenkin ylivoimainen keratessa todellisia kokemuksia sekd ymmarrysta
asiakkaasta. (Tuulaniemi 2011, 61.)

Haastatteluja voidaan tehda usealla eri tavalla, joista kannattaa valita tutkimusta aloitta-
essa mielestaan sopivin. Haastattelut voidaan tehda joko tiukasti kaavan mukaisesti kysy-
mys kysymykselta, tai avoimena haastatteluna, jossa ideaalisesti lahdetaan jahtaamaan
asiakkaan ajatuksenvirtaa. Hyvana puolena tiukasti kaavan mukaisesti tehdyissé haastat-
teluissa on materiaalin analysoimisen helppous verrattuna avoimeen haastatteluun, jossa
kysymykset voivat vaihdella rajustikkiin suunnitellusta kaavasta. Avoimessa haastatte-
lussa etuna puolestaan on syvemman ymmarryksen saaminen haastateltavasta verrat-
tuna tiukan kaavan kysymyksiin. Lahtékohtaisesti kuitenkin mit& pidempaan paastaan

haastattelemaan, sen parempi ymmarrys asiakkaasta syntyy. (Tuulaniemi 2011, 65.)



18

Haastattelu voi tapahtua esimerkiksi palvelun kayttétilanteessa, ennen sita tai palvelun

kayton jalkeen. Se voi tapahtua joko tapahtumasta sivussa tai keskella tapahtumaa.
3.2.1 Asiakasymmarryksen tiedonkeruu: haastattelu

Asiakasymmarrysta voidaan kerryttaa kvalitatiivisen tutkimuksen tavoin haastattelulla, jota
kasitellaan seuravaksi. Haastatteluilla saadaan tietoa laajasti tietoa asiakkaan elamasta
ja ajatuksista taman omin sanoin kertomana. Haastatteluilla saadaan kasattua myods ym-
marrysta haastateltavan arjesta, motiiveista, haasteista seké tavoitteista. haastatteluissa
erityisen tarkeaa on saada haastateltava tuntemaan olonsa mukavaksi ja luonnolliseksi,

jotta vastauksista saadaan mahdollisimman aitoja. (Tuulaniemi 2011, 64.)
3.2.2 Asiakasprofilointi

Yksi tapa kiteyttaa tutkimuksista saatua tietoa on asiakasprofilointi. Asiakasprofiloinnissa
nousevat esiin tutkimuksessa kohonneet toimintamallit ja toiminnan motiivit. havaitut toi-
mintamallit ja toiminnan motiivit voivat toteutua pienissa ryhmissa tai suurissa ryhmissa,
kuitenkin mita suuremmassa ryhmassa tietty malli tai motiivi huomataan sen parempi.
(Tuulaniemi 2011, 68.)

Asiakasprofiloinnissa lahtokohtaisesti jokaisella arvioitavalla asiakkaalla on hallitseva
kayttaytymisprofiili, joka ohjaa heidan toimintaansa seka valintojansa palvelun aikana.
Naiden profiilien 16ytyminen ja hyédyntaminen on erityisen tarkeda. Loydettyjen profiilien
tavoitteiden, merkitysten ja paatdsten ymmartaminen luo edellytyksen asiakaskokemuk-

sen parantamiselle. (Tuulaniemi 2011, 68.)
3.2.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus tarkoittaa asiakkaan kokemusta palvelusta. Se kattaa koko firman tarjoa-
man, kuten mainokset, kontaktipisteet ennen palvelua, palvelun aikana seka palvelun jal-
keen, palvelun kayton helppouden, luotettavuuden seka laadun. Asiakaskokemuksen pa-
rantaminen onnistuu vain, kun ymmarretddn miten ja milloin ihmiset kohtaavat yrityksen
palvelut. (Tuulaniemi 2011, 37.)

Tuulaniemi jakaa asiakaskokemuksen kolmeen osaan; Merkitykseen, tunteisiin ja toimin-
taan. Toiminnan taso tarkoittaa kykya vastata asiakkaan kaytannon tarpeeseen. Siihen
kuuluu palvelun kaytettavyys, saatavuus, tehokkuus ja monipuolisuus. Tunnetasolla oleva
arvon muodostus on asiakkaalle valitonta tai henkilokohtaista kokemusta. Siihen kuuluu
kokemuksen helppous, kiinnostavuus, innostavuus, tunnelma, tyyli seka miellyttavyys.

Merkitystasolla asiakaskokemus nousee korkeammalle tasolle, jossa kasitellaan unelmia,
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tarinoita, lupauksia, oivalluksia, henkilékohtaisuutta seké mielikuva- ja merkitysulottuvuuk-
sia. Oheisessa kuviossa kasitellaan Tuulaniemen arvon muodostumisen pyramidi (Tuula-
niemi 2011, 37.)

MERKITYS

*Vastaavuus indentiteetin ja
henkilokohtaisiin merkityksiin

TUNTEET

svastaavuus tunnetason osotuksiin

TOIMINTA

svastaavuus toiminnalliseen
tarpeeseen

KUVA 1. arvon muodostuksen pyramidi. (Tuulaniemi 2011, 37.)
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4  AINEISTON KERUU JA ANALYSOINTI

Aloitimme miettimalla, milla tavalla ainestoa saa kerattya palvelumuotoilullista tulosta var-
ten. Saaranen-Kauppinen & Puusniekan Kvalimotv - verkkojulkaisun mukaan aineistoke-
ruumenetelmén valinnassa ohjaimena on se, millaista tietoa etsitaan. Heidan mukaansa ei
ole mydskaan yhta eika ainoaa oikeaa tapaa kerata tietoa. Taman myota paddyimme
kayttamaan kvalitatiivista menetelmaa eli laadullista tutkimusta ja haastattelumenetelmaa.
Tuulaniemen mukaan tdma on yksi parhaista tavoista tehda palvelumuotoilullista aineiston

hankintaa seké kerata asiakasymmarrysta.

Laadullisen tutkimuksen haastattelujen jalkeiset litteroinnit, analyysit seka niissa kaytetyt
tydkalut ovat kuvattu tassa luvussa. Nama luvut lisdavat tutkimuksen lapinakyvyytta ja
toistettavuutta jatkossa. Ensimmaisessa alaluvussa kdymme lapi haastattelun vaiheet,
valmistelut sekéd haluttu haastateltavien maara. Toisessa alaluvussa kdymme lapi itse
haastattelun toteutuksen. Kolmannessa alaluvussa ja sen jalkeisissa alaluvun alaluvuissa
kaytamme erilaisia palvelumuotoilun seka laadullisen tutkimuksen tydkaluja analysointiin.

Nain saamme koostettua tuloksia aineistostamme.
4.1 Haastattelu

Halusimme haastattelun olevan mahdollisimman tiukasti strukturoitu, mutta kuitenkin mah-
dollisuudella lahted jahtaamaan asiakkaan ajatusta. Taméan myo6ta haastattelutyyliksi muo-
dostui tiukasti strukturoidun ja avoimen haastattelun hybridi, jossa p&astiin hyvissa maarin
asiakkaan paan sisaan, mutta datan keruu ja yhtenevaisyyksien etsiminen helpottui hie-
man. Haastattelumenetelmaa voidaan siis kutsua puolistrukturoiduksi menetelmaksi.
Haastattelumenetelma kehittyi teemahaastatteluksi, jossa valmisteltiin valmiiksi aihepiirit
eli teema ja niita seurattiin joustavasti. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Datan
analysoinnista ja litteroinnista lisdéa mydhempana. Muodostimme haastattelukysymykset
kolmesta eri kategoriasta: kavijaprofiili / tausta, syy tulla peliin ja kokemus ottelutapahtu-

massa.
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KUVA 1. Haastattelukysymykset

Tamaén jalkeen pohdimme, millaisilla lisakysymyksilla voisimme saada enemman irti, jos
asiakas vastaa suppeasti. Lisékysymysten kanssa on kuitenkin oltava varovainen, ettei
haastattelija lahde liikaa johdattelemaan haastateltavaa haluttuun suuntaan. Tutkijan vas-
tuulla on tunnistaa, milloin on aika siirtyd seuraavaan kysymykseen. Haastattelukysymys-
ten jakaminen kolmeen eri kategoriaan helpottaa jasentelyd, auttaa haastateltavaa ym-

martamaan kysymyksia paremmin ja auttaa vastausten analysoinnissa.

Pyrimme saamaan noin 30-35 haastattelua. TAma maara on laadulliseen tutkimukseen
riittdva, koska laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan ilmiota tilastollisten yh-
teyksien sijaan. (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2006.) Toinen merkki vastausten riit-
tavastd maarasta syntyy, kun samat vastaukset alkavat toistumaan eri vastaajien suusta.
Tama tarkoittaa siis kylladntymistéa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Haastatte-
luun osallistuminen oli vapaaehtoista. Kerroimme haastateltaville tutkimuksen olevan

opinnaytety6ta varten ja yhteistytssa toimeksiantajan kanssa.
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4.2 Haastattelujen toteutus

Haastattelut toteutettiin kahdessa ottelutapahtumassa 28.02.2018 (HIFK vs. Lukko, viikko-
peli) ja 02.03.2018 (HIFK vs. Karpat, vilkonloppupeli). Haastattelukysymykset oli kirjoitettu
lehtioon ja tallensimme haastattelut &aninauhurilla alypuhelimella. Aaninauhurien kaytto
mahdollisti pitkienkin vastauksien vastaanottamisen nopeasti. Lisaksi &anitteiden kayton
hyva puoli on, etta tutkija voi sielta aina tarkastaa vastauksen tarkkaa muotoa tai isoa ko-

konaisuutta.

Tuulaniemen suunnittelemalla service design toolkit — palvelumuotoilun tykalulla asiak-
kaan palvelukokemus/palvelupolku jaetaan kolmeen osaan: Ennen, aikana ja jalkeen. Ta-
man pohjalta paattelimme haastattelujen olevan parhainta pitaa palvelun kuluttamisen ai-
kana, jolloin saadaan kaikkein tuorein kokemus taltioitua (Palvelumuotoilun tytkalupakki
2012, 9))

Etsimme jaahallin kaytavilla haastateltavia, jotka suostuvat vastaamaan vapaasti esitta-
miimme kysymyksiin. Haastattelut tapahtuivat juuri ennen pelia seké eratauoilla, joita on
siis jadkiekko-ottelussa kaksi kappaletta ja ne kestavat 15 minuuttia per eratauko. Jal-
keenpéin tarkasteltuna ennen ottelua tehdyt haastattelut olivat luonteeltaan onnistuneem-
pia, silla ennen ottelua katsojilla ei ole kiire eika ymparilla ole niin paljoa turhaa halinaa.
Eratauoilla paras paikka tehda haastatteluja, oli katsomossa istuvien katsojien luona.
Kaikki haastattelut tapahtuivat jaahallin kaytavilla tai katsomoissa. Valitsimme suurilta osin
jonkun kanssa yhdessa tulleita ihmisia haastatteluun, jotta saimme enemman tietoa, ke-
nen kanssa haastateltava on tullut peliin. Haastattelussa mahdollinen jannitystilanne on
pienempi, kun vieressa on jokin muukin vastaamassa. Haastattelimme myds yksittaisia
henkil6itéd. Haastattelut kestivat noin kolmesta minuutista viiteen minuuttiin. Valitsimme sil-
mamaaraisesti 15-25-vuotiaan nakoisia ihmisia satunnaisesti kaytavilla ja katsomoissa ka-

vellessamme.

Haastatteluja saimme kasaan 35. Haastattelimme suurimmaksi osaksi kahden ihmisen
pareja, koska tama oli kaytanndollisinta. Pareina haastattelu antoi meille mahdollisuuden
paasta hieman syvemmalle keskusteluun, kuten puolistrukturoidussa teemahaastattelussa
on suotavaa. Koimme, etté yli kahden ihmisen porukat voivat ottelutapahtumassa mennéa
haastattelun kannalta liian sekavaksi ja tutkimuksen tulokset karsisivat. Haastattelimme

myds yksittaisia henkiléitd monipuolisuuden vuoksi.
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4.3 Aineiston analysointi

Aloitimme aineiston analysoinnin litteroimalla haastatteluista saamamme aineiston word -
tiedostoille. Pyrimme ottamaan kaiken aineiston mahdollisimman tarkasti huomioon. Litte-
roinnin jalkeen aloimme vérikoodata aineistoa ja etsimme yhtenevaisyyksia ja toistuvia
teemoja, eli teemoittelimme aineistoa. Varikoodaus tarkoittaa numeroilla, symboleilla tai
tassa tapauksessa varillisilla yliviivauksilla tehtya aineiston luokittelua. Taméa helpottaa ai-
neiston lapikayntia seké auttaa huomaamaan yhtenevaisyyksia. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)

4.3.1 Aineiston litterointi ja jarjestaminen

Aloitimme keratyn aineiston litteroinnin keraamalla kaikki tallennetut aanitiedostot
puhelimiltamme samaan pilvipalveluun, jonka jalkeen litteroimme tekstit Word —
tiedostoille. Jokainen haastateltava oli mahdollisimman tarkkaan litteroitu, jotta
asiayhteydet ja haastateltavan luonne tulevat esiin myds litteroinnin jalkeen. Pidimme
jokaisen haastateltavan omaa litteroitua Word — tiedostoa varalla, emmeka muuttaneet
niita litteroinnin jalkeen. Tama menettelytapa tuli hyodylliseksi jatkossa, kun etsimme
aineiston teemoittelun jalkeen kayttajaprofiileja. Ideana tdssa on ensin jarjestelld jokaisen
haastattelukysymyksen alle jokaisen haastateltavan vastaukset, jotta voimme loytaa

toistuvia sanoja ja teemoja niista.

Toisena vaiheena on hyddyntaa tata kerattyd ymmarrysta ja alkaa rakentamaan
kayttajaprofiileja. Kayttajaprofiileissa pyritddn kuvaamaan toimintamalleja ja toiminnan
motiiveja, jotka l0ytyvat tutkimuksen aineistosta. Kaytdnndsséa tdma onnistuu vertaamalla
yksittaisten haastateltavien vastauksia jarjesteltyihin kokonaistuloksiin
kysymyskohtaisesti. Nain voimme luoda kayttajaprofiilin, joka vastaa todellista kavijaa

ottelutapahtumassa.
4.3.2 Aineiston teemoittelu

Teemoittelun tavoitteena on 16ytad haastattelun aineistoista yhdistavia tai erottavia teki-
joita. Teemoilla tarkoitetaan tutkimuksen keskeisia aiheita. Keskeisia aiheita lahdetaan
usein etsiméan haastatteluaineiston tekstimassasta. Teemoittelu on hyvin tyypillinen toi-
mintatapa teemahaastatteuiden analysoimisessa, jollainen meilla oli kyseessa. Jokaisesta
haastattelusta I6ytyvéat ne teemat, joista haastateltavan kanssa on puhuttu. Vaikka kus-

takin haastattelusta lIoytyvat samat teemat, niin yleensa ne esiintyvat kuitenkin eri tavoilla



24

ja eri suuruisesti. Haastattelut eivat valttamattd mene haastattelijan teemarungon mukai-
sesti. Tasta syysta litteroitua tekstia tulee tutkia ennakkoluulottomasti. (Saaranen-Kauppi-
nen & Puushiekka 2006.)

Koodauksella tehdaan aineistoon jasentelevid merkintdja tai luokitteluja, joiden avulla on
helpompi tunnistaa vastauksien yhtenevaisyyksia. Merkintja tehdessa voidaan kayttaa
erilaisia merkkausvalineitd, kuten numeroita, kirjaimia tai vareja. Koodauksella tutkijan on
helpompaa kartoittaa aineiston rikkautta ja isommassa kuvassa selkeyttaa aineiston vas-
tauksia. Koodauksella tutkija pystyy havainnollistamaan mit& tutkimusaiheen asioita vas-
tauksissa todella on. (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2006.) Teemoittelun tytkaluna
kaytimme haastatteluaineiston analysoimisessa varikoodausta. Paadyimme kayttamaan
vareja aineiston analysoimisessa, silla visuaalisesti eroteltuja vastauksia meidan on hel-

pompi tutkia.

Tutkiessamme haastattelun vastauksia, varikoodit toimivat ik&&n kuin osoitteena joista on
huomattavasti vaivattomampaa etsia vastauksista samankaltaisuuksia. (Saaranen-Kaup-
pinen & Puusniekka 2006.) Haastattelujen litteroinnin jalkeen kerdsimme aina kunkin ky-
symyksen vastaukset yhteen. Kun kaikki saman kysymyksen vastaukset olivat kerattyna

yhteen, aloimme luokitella vastauksia vareja apuna kayttaen.

Alla oleva kuva, on kuvakaappaus haastattelukysymyksemme varikoodauksesta. Luokitte-
limme kohderyhmamme kolmeen eri kdvijdkuntaan. Sinisella varilla kuvasimme vahan ot-
teluissa kayvia (0-1 kertaa kaudessa). Vihrea vari kuvasti satunnaista kavijaa (2-6pelia
kaudessa). Aktiivisia ottelussa kavijoita kuvasimme keltaisella varilla (yli 14 ottelua kau-
dessa). Tuomalla aina yhden kysymyksen kaikki vastaukset yhteen, loimme kokonaisku-
vaa vastaajistamme. Kokonaiskuvan hahmottamisessa selvidd myos tutkijoille vastaaja-

kunnan kirjavuus.
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1 miten usein kdyt peleissa ?

-Dlemme saksasta ja taalla vain muutaman paivan
-aika harvoin, kerran pari kuuakudessa

-mul on kausikortti eli jokases matsis

-sama

- kerran kaks kuukaudessa

- puclet kotipeleista
- vahintdan viikkonloppupeleissd, puolet suunnilleen
- kerta pariin viikkoon kerta kolmeen viikkoon

- aika harvoin. kerran kaudes.

- kyl melkein kaikis
- ei oo kausarii mut melkeen jokases
- tad on eka latkdmatsi t3l kaudella. katson paljon jalkapalloa, seurana hifk

- mul sama asia. nuorempana kdvin paljon enemman myds ldtkdmatseissa. (miks nuorempana kavit
enemman?) Faija makso kausarin sillon. ja muutenkin, on se aika kallista kdyd3, matseja on litkaa. Se
vie fiilistd ehka vahan.

- melkein jokasessa, muutama per kausi mihin ei paase

- sama, 1-2 ja3 keskimaarin kuussa

- eka tille kaudelle emma kovin usein vaihtelee vuodesta
- mullekki eka

- pari kertaa kuussa

- sama

-tosi harvoin
- kerran kolmes vuodes
- En (HIFk nuttu paalld), kayn vahan valid. Pari kertaa kuussa.

0-1 8 kpl

heavy 14 kpl

KUVA 2. Varikoodaus

Kun teemoittelusta halutaan menna askel eteenpain, puhutaan tyypittelysta. Tyypittelylla
tarkoitetaan, kun saatuja vastauksia kootaan havainnollisiin tyyppeihin. Tyypittelyssé ku-
vataan teemoja laajemmin, eli voidaan sanoa, etta teemat kuuluvat tyyppeihin. Aineistosta
pystytdan hahmottamaan erilaisia tyyppeja analysoimalla tyyppikuvauksia. Kuvauksilla py-
ritdédn kokoomaan yhteen vastauksien merkittavia elementteja (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006.)
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4.3.3 Palvelumuotoilun tyékalupakin hyédyntdminen

Palvelumuotoilun tyokalupakki on tytkalu, joka auttaa jasenteleméaén ajatuksia ja tuloksia
palvelumuotoilun ajattelutapaan. Tarkeinta palvelumuotoilussa on jatkuva oppiminen ja
kehitys, silla palvelun kayttajat muuttuvat ajan myota jatkuvasti. tydkalupakin kaytto ja sen
kautta muodostuvien ideoiden kokeileminen asiakkailla voi auttaa pienentamaan riskia in-
vestointien tekemisessa. Tyokalupakin kayttoa voi muokata itse ja parhaiksi nakeméansa
tavoin, ja tyOkaluja voi kayttaa tai olla kayttamaéatta (Palvelumuotoilun tyokalupakki 2012,
3)

Palvelumuotoilun tytkalupakki muodostuu neljasta vaiheesta: rajaa, opi, ratkaise ja tes-
taa. Tassa tutkimuksessa hytdynsimme kolmea ensimmaista vaihetta tulostemme jasen-

telyyn.

Rajausvaiheessa mietimme, mita tietoa haluamme saada vastaajistamme ja mik& meill&a
on tavoitteena tyokalupakin kaytén hyotynd. Halusimme I6ytaa kehityskohteita nykyisesta
palvelukonseptista 15-25-vuotiaiden ikdryhméassa. Halusimme myos vastauksia seuraaviin
kysymyksiin: Kuinka usein he kayttavat palvelua? Kenen kanssa he kayttavat palvelua?
Mita lisdpalveluita he kayttavat? Miksi he kayttavat palvelua? Mitd he tekevat palvelun ai-

kana?

Toinen vaihe oli asiakasnakdkulman eli “opi”’- kohdan hyddyntaminen. Tassa vaiheessa
halusimme saada vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Milta palvelu nayttaa asiakkaan sil-
min? Mita asioita asiakas arvostaa palvelussa? Mitk& ovat asiakkaan haasteita? Mista
asiakasarvo syntyy? Valitsimme myds tarkeimmat kehityskohteet ja niihin liittyvat kysy-

mykset, ja naistd kerromme lisaa tutkimuksen tuloksissa.

Kolmas vaihe eli ratkaisu muodostui kehityskohteisiin liittyvien kysymysten ratkaisuehdo-
tusten muodostamisella. Naisté kehitysideoista muodostimme TOP5-listan, jotka luovat
asiakkaalle eniten arvoa. Arvioimme taman jalkeen valittujen ideoiden toteuttamishaas-

teellisuuden kuvaajalla havainnoiden.
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5 TULOKSET

Tassa luvussa kaymme lapi tuloksia. Loimme palvelumuotoilun tydkalupakkia hyvaksi
kayttaen kayttajaprofiileja nelja kappaletta. Nama profiilit kuvastavat yleista 15-25-vuoti-
asta kayttajaa HIFK:n kotipeleissé. Joukossa on kolme miesta ja yksi nainen. Taman jal-
keen analysoimme tuloksiemme perusteella saatua asiakaskokemusta ottelutapahtu-
massa Tuulaniemen arvon muodostuksen kolmioon peilaten. Kaytimme myds Tuulanie-
men luomaa palvelupolun teoriaa ja muodostimme kohderyhmalle palvelupolun otteluta-
pahtuman aikana tapahtuvasta palvelun kulutuksesta. Taman luvun viimeisessé alalu-
vussa kasittelemme kehitysehdotuksia, joita ehdotamme tutkimuksen perusteella teke-
miemme havaintojen perusteella. Tahan kuuluu palvelumuotoilun ty6kalupakin hyddynta-

minen sekd oma havainnointi.
5.1 Kayttajaprofiilit

Kulutuksen mukaan ottelussa kayvia kohderyhmamme nuoria kdy IFK:n ottelutapahtu-
missa laidasta laitaan. Saimme haastattelujen pohjalta lahes saman verran satunnaiskavi-
joita, tunnelmakavijoitd seka raskaita kayttdjia. Muutamista vastauksista kavi ilmi, ettéa on
aikaisemmin kaynyt enemman katsomassa HIFK:n peleja. Hektiseen elaméantyyliin joh-
dosta ihmisilta 16ytyy lukuisia syita ottelutapahtumaan paasemattomyydelle. Ottelutapah-
tumiin paikan paalle padsemisen vahentymiseen on vaikuttanut aikuisuuden tuomat vas-
tuut, vapaa-ajan harrastukset, tyokiireet ja opiskelujen perdssa muuttaminen toiseen kau-
punkiin. Vastauksien takaa oli kuitenkin huomattavissa, etta HIFK:sta valitetdan, vaikka
aikaa viime ottelusta olisikin. HIFK:n tutuksi tekema slogan "en gang IFK, alltid IFK" eli

"kerran IFK, aina IFK”, ei ole aivan tuulesta temmattu.
"Tulin Turust takas himaan, niin oli hyva fiilis Iahtee kattoo pelia" - Mies, 20

Vastaajiemme vapaa-aika py0rii paljon urheilun ymparilla, vaikka ei jddhallissa olisikaan.
Lahes jokainen tutkimukseen osallistuvasta vastaajasta sanoi joko itse harrastavansa jo-
takin liikuntamuotoa tai seuraamalla urheilua. Pohjoisamerikkalaisten urheilusarjojen li-
séksi, jalkapallo kiinnosti useaa vastaajaa. Haastatteluumme ei osunut ainoatakaan jaa-
kiekon aktiivista harrastajaa. Enemmistd vastaajista olivat salibandyn pelaajia, jotka har-
rastivat viela aktiivisesti jotain lajia. Tasta voimme péaatella sen, etta jadkiekon ottelutapah-
tuma on salibandyn harrastajalle omaa lajia erikoisempi ja vieraampi. Jaakiekkoa harras-
tavien vapaa-aika kuluu muutenkin paljon jaahallilla, eika ottelutapahtumassa ole saman-
laista hohtoa kuin ensimmaisilla kerroilla. Jaadkiekonharrastajat saattavat olla hieman

taynnd omaa lajiaan.
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HIFK:n ottelutapahtumiin suurin osa vastaajistamme tulee kaverin tai puolison kanssa.
Muutama vastaaja tuli myds sukulaisensa kanssa paikan paalle. Monella vastaajalle HIFK
on valikoitunut omaksi joukkueeksi juuri sukulaissuhteiden avulla. Muutama vastaajista
nosti perinteiden arvostamisen tarkeaksi asiaksi kysyttaessd, miksi HIFK on sinun joukku-

eesi.

Yleisimmat syyt kohderyhmallamme tulla paikan paalle HIFK:n ottelutapahtumiin olivat
ajan viettdminen, tuttujen tapaaminen seka tunnelmasta ja pelistéa nauttiminen. Tutkimuk-

semme vastaajat arvostivat ottelutapahtumassa tunnelmaa ja yhteisollisyytta.

Vaikka ottelutapahtumaan tullaan viettamaan aikaa, ei vastaajillamme ole eratauoilla mi-
taan selkeaa asiaa, mita tehda. Muutamat vastaajat kertoivat kayvansa silloin talléin kulut-
tamassa ruoka- ja juomapalveluja. Muuten eratauoilla kulutetaan vain aikaa, ja pyoritdan

hallin kaytavia ympari.

Hinta oli usean vastaajan mielesta asia, jota pitdisi saada alaspéain ottelutapahtuman ke-
hittdmisessa. Kohderyhmasta 15-25-vuotiaat lahes jokainen on opiskelija. Opiskelijoiden
huomioimista toivottiin erityisesti, koska opiskeluaikoina raha on erityisen tiukassa. Hinnan
alentamisella voidaan saavuttaa lyhyemman aikavalin tavoitteita, mutta pidemmalla aika-

valilla ratkaisun taytyisi olla kestavampi.
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F Lauri, 24

Kayttajaprofiili /tausta: Satunnaiskavij&, noin kerran kuu-

kaudessa

Harrastukset/ vapaa-aika: Urheilun seuraamista, kuntoi-

lua ja golfin pelaamista
Kenen kanssa: Kaverin tai isan kanssa.

Syy tulla peliin: Nauttimaan tunnelmasta ja seurasta

b’ sekad juomaan muutama olut.

\\ A Mita teet eratauolla: Juo oluen, ehka kaksi.
i 4 i

KUVA 3. Kuvituskuva Mita muuttaisit/ korostaisit ottelutapahtumassa: Otte-
lulippuihin haluaisi siséllyttda jonkin kannustimen. Ja&hal-

lin kaytavillekin lisaisi ruokapisteita. Ei mitddn isoa sirkusta, mutta jotain pienta lisaa.

Patrik, 19

Kayttajaprofiili /tausta: Raskas kayttgja, kay melkein
kaikissa kotipeleissa

Harrastukset/ vapaa-aika: Seuraan IFK:n otteita ja ur-

heilen.
Kenen kanssa: Kaverin kanssa.

Syy tulla peliin: Nakemaan tuttuja ja koska tanaan ol

peli.

Mita teet eratauolla: Ei mitaén erikoista. Joskus saat-

taa hakea jonkun ruuan tai juoman.

KUVA 4. Kuvituskuva Mitd muuttaisit/ korostaisit ottelutapahtumassa: Ha-
luaisi, ettd useammin olisi hallissa tunnelmaa ja enem-

man vakea.



KUVA 5. Kuvituskuva

lippuja

KUVA 6. Kuvituskuva
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Krista, 22

Kayttajaprofiili /tausta: Satunnaiska-
vija, kdy peleissa kerran pari kaudessa.

Harrastukset/ vapaa-aika: Nékee ka-

vereita, kdy toissa ja salilla
Kenen kanssa: Kaverin kanssa

Syy tulla peliin: Tulee mielenkiintoisen

ottelun takia

Mité teet eratauolla: Selaa puhelinta ja

kay kierteleméassa

Mita muuttaisit/ korostaisit otteluta-

pahtumassa: Toivoo opiskelijahintaisia

Sebastian, 16

Kayttajaprofiili /tausta: Tunnelmakavija, kay pari kertaa

kuussa

Harrastukset/ vapaa-aika: On kavereiden kanssa, pelaa

videopeleja ja harrastaa salibandya
Kenen kanssa peliin: Iséan kanssa
Syy tulla peliin: Ajanvietto ja tulla katsomaan pelia

Mité teet eratauolla: Hengailee ja kdy ostamassa syo-

mista

Mita muuttaisit/ korostaisit ottelutapahtumassa: Tykkaa

nykytilasta, ei muuttaisi mitaan.
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5.2 Asiakaskokemus ottelutapahtumassa

Kuten Tuulaniemi erittelee arvon muodostuksen kolmiossaan, jotta asiakaskokemuksen
toimintaa voisi nostaa tunnetasolle tai merkitystasolle, taytyy toiminnan taso olla kun-
nossa. Tama tarkoittaa kykyé vastata asiakkaan kaytannon tarpeisiin. Toiminnan kritee-
reista kaytettavyys, saatavuus, tehokkuus ja monipuolisuus ovat suurilta osin kunnossa.
Saatavuuteen voidaan lukea otteluliput, joista toivottiin opiskelijahintaisia lippuja seké kan-

nustimia. Nain voidaan tulkita lippujen saatavuuden parantamisen olevan tarpeellista.

Tunnetasolla eli pyramidin seuraavalla tasolla esille nousevat kiinnostavuus, tunnelma
seka miellyttavyys. Kaikkia naité voidaan todeta olevan olemassa nykyisessa palvelukon-
septissa. Krista tulee paikalle mielenkiintoisen eli kiinnostavan ottelun takia, Lauri tulee
nauttimaan tunnelmasta ja Sebastian ei muuttaisi ottelutapahtumassa mitaan joka viestii
miellyttavyydesta. Toisaalta Sebastian haluaisi enemman tunnelmaa hallille, joka tuo esiin

hanen tunnetason palvelun tarvetta.

Palvelun nostaminen merkityksen tasolle vaatii jo palvelulta paljon. Monet vastaajista oli-
vat HIFK faneja ja profiileista Lauri seuraa myos vapaa-ajallaan HIFK:n otteita, mutta ku-
kaan ei tuo vahvasti esiin asiakaskokemuksen merkitysta. Merkittavyyden tasolle vaadi-
taan unelmia, tarinoita, lupauksia, oivalluksia, henkilokohtaisuutta sek&a mielikuva- ja mer-
kitysulottuvuuksia. Kuten jo johdannossa totesimme, ihmiset tykkaavat tarinoista ja unel-

mista, eli he kaipaavat merkityksen ulottuvuutta.

Ikaryhman asiakkaat arvostavat HIFK:n toiminnassa yhteiséhenkea, perinteikkyytta, asen-
netta seka paikallisuutta. Asiakkaiden haasteisiin taas kuuluu korkeat lippuhinnat, tun-

nelma viikkopeleissa seka lippujen hankinnan monimutkaisuus.

Asiakkaalle arvo muodostuu tunnelmasta, yhteisollisyydesta, sitouttamisesta (tutut ja ka-
verit kayttavat myos), rutiinista, brandin edustamisesta seka pelin seuraamisesta paikan

paalla. Varsinkin brandin edustaminen on monelle tarkeaa.

Kannustanut IFK:ta 3-vuotiaasta lahtien, niin ei ole oikeen muihin peleihin asiaa.
Nuorena kaytiin puolfaijan kanssa peleisséa, magee popparin tuoksu ja punaiset pen-
kit. - Mies, 23

5.3 Palvelupolku

Kuten kerroimme luvussa 2.1 palvelu on prosessi, jonka aikana kuluttaja kayttaa jokaisen
palvelupolun kontaktipisteen. Palvelupolku jaetaan aluksi palvelutuokioihin, jonka sisélla

ovat kontaktipisteet. Yhden palvelutuokion aikana voi olla useita kontaktipisteita.



32

Alla olevassa kuvassa kuvaamme HIFK:n ottelutapahtuman palvelupolkua kohderyh-
mamme nakokulmasta. Punaisilla viivoilla kuvaamme palvelun kehitysta kaipaavia kontak-
tipisteitd. Vihreilla palloilla kuvaamme hyvia ja miellyttavia kokemuksia ottelutapahtu-

masta.

Lipputarkistus

Lipun osto hankalaa Parkkipaikat ja likenne St ;
(sisd@n nopeasti)

ruuhkautuu

Miellyttava kokemus
ottelun aikana

OO,
©—©

. .. . Oma paikka
I)
Erataukoviihdetta? IBytyy helposti
Kioskit WC-jonot Jumbotronin
ruuhkautuvat vetavat hyvin hyddyntaminen

KUVA 7. Palvelupolku nyt

HIFK:n ottelutapahtuman palvelupolussa ensimmainen palvelutuokio on ottelutapahtu-
maan tutustuminen. Asiakas on saanut mainoksen tai ilmoituksen ottelutapahtumasta ja
kiinnostuu tapahtumasta. Toinen mahdollisuus on kuulla ottelutapahtumasta kaverilta tai
joltain muulta laheiselt, niin sanotusti puskaradion kautta. Asiakkaan ollessa kiinnostunut
tapahtumasta han ostaa ottelulipun kyseiseen tapahtumaan. Ottelulippujen ostaminen ei
ole talla hetkella tehty jarin helpoksi. Yksittaisen ottelukavijan on kirjauduttava ja varmis-
tettava lippu useaan kertaan, ennen varsinaisen lipun saamista. Luvussa 3.1.1 ker-
roimme, kuinka sukupolvi Y:n edustajilla on lyhyt keskittymisen aikavéli ja tarve saada ar-
sykkeille tyydytystd saman tien. Sukupolvi Z:n median kulutus rakentuu lyhyiden, mutta
monipuolisten viihde- ja sisaltdpalojen ympérille, kuten kerroimme luvussa 3.1.2. Tasta

voimme paatelld, ettei ottelulipun ostaminen saisi vieda liian paljon aikaa.

Lipun hankinta voisi olla helpompaa ja jos sita (lipunostamista) tuettaisiin enemman.
— Mies, 16

Usean tapahtumasta kiinnostuneen matka saattaa katketa jo lian hankalan lipun ostami-
sen myota. Ottelulipun tulisi olla helposti ostettavissa muutamalla klikkauksella, esimer-

kiksi HIFK:n oman mobiilisovelluksen kautta.
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Seuraavana palvelupolun kohtana asiakkaalla on saapuminen ottelutapahtumapaikalle.
Matkustaminen HIFK:n otteluun on lukuisten tietdiden ja remonttien vuoksi kétevinta julki-
silla kulkuneuvoilla. Lahelta tulevien asiakkaiden on helpointa valttdad oman auton kayttoa.
Pidemmalta ja muista kaupungeista autolla tulevien asiakkaiden voi olla vaikeaa |0ytaa
parkkipaikkaa autolleen ottelun ajaksi. Liikenneruuhkat ovat myos ottelua ennen ja jalkeen
huomattavat. Jos HIFK:lla olisi mahdollisuutta ottaa jaahallin kulmalla olevat liikennevalot
otteluiltoina haltuunsa, voisi tAma helpottaa jaahallin ymparistéssé olevia ruuhkia. Lupien
ja toteutuksen saaminen voi kuitenkin olla hankalaa, joten tdh&n ongelmaan on vaikea
keksia mitaan kestavaa ratkaisua. Lipuntarkastus ja jaghalliin sisélle pagdseminen on kui-

tenkin sujuvaa ja nopeaa.

Ottelutapahtuman palvelupolun seuraava kohta on itse tapahtumassa palvelu. Tassa pal-
velutuokiossa on useita eri kontaktipisteita. Asiakas |0ytda oman istumapaikkansa helposti
ja jos ongelmia ilmenee, on jokaisella katsomosisaankaynnilla jarjestyksenvalvoja opasta-
massa. WC:ta on riittavasti ja tarpeilleen paédsee melko nopeasti. Myds ottelun aikana asi-
akkaalla on hyva olla ja ottelun katsomiskokemus on miellyttava. Jumbotronin eli ison tu-
lostaulun kayttd ottelun aikana on erinomaista. Hidastuksia ottelun tapahtumista tulee joka

katkolla, eikd mainoksiakaan ole &ngetty liikaa.

Katsojat kayttavat ymmarrettavasti ruoka- ja juomapalveluita eratauolla, kun peli ei ole
kaynnissa. Erataukojen aikana myyntipisteet ovat todella tukossa ja haluttua tuotetta voi
joutua odottamaan tovin. Lisaksi kaytavét ovat melko tukossa jonojen myota. Enemman
yleis6a vetévissa otteluissa voisi yrittda lisata halliin ruoka- ja juomapisteitd. Pisteiden toi-
minnan periaatteina olisivat nopeus ja helppous ennemmin kuin laaja ja monipuolinen vali-

koima. Kuitenkin on ymmarrettava, etta toimintatilat ovat rajalliset.

Haastatteluistamme kavi ilmi, etté nuoret kuluttavat jonkin verran ruoka- ja juomapalve-
luita. Huomattava maara kohderyhmastamme ilmoitti kuitenkin, etté eratauoilla kiertelee
vain hallia ympari tai ei tee mitdan. Tassa voisi olla yksi kehittdmisenkohde ottelutapahtu-
man sisalla. Mielestamme eratauoilla voisi hyédyntaa jaahallin areenan puolta enemman.
Fasiliteetit ovat HIFK:lla kunnossa, mutta eratauoilla ei juuri ollenkaan hyédynneta suu-
rinta nakyvyytta areenan puolelta, jaata ja jumbotronia. Erataukoviihteeksi pystyisi suh-
teellisen helposti luomaan peleja tai kilpailuja, johon kaikki voisivat osallistua. Osan jaa-

dessa eratauoksi areenan puolelle, ei kaytavatkdan ruuhkaantuisi eratauoilla niin pahasti.

Seuraavassa kuvassa kuvaamme miltd HIFK:n ottelutapahtuman palvelupolku voisi nayt-

taa kohderyhmamme nakékulmasta.
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Lipun osto helppoa Parkkipaikat ja likenne Lipputarkistus
esim. Appin kautta ruuhkautuu (sisdan nopeasti)

—©

Miellyttava kokemus
ottelun aikana

0

© ®
O—©

Eratauolla pelejd/ kisoja Oma paikka
johon kaikki voivat osallistua [0ytyy helposti

0

Enemman WC-jonot Jumbotronin
palvelupisteita vetavat hyvin hyddyntéaminen

©
©

KUVA 8. Paranneltu palvelupolku

5.4 Kehitysehdotukset

Tutkimuksen aikana esiin nousi useita kehitysideoita. Saimme kehitysehdotuksia niin
haastatteluiden aikana suoraan asiakkailta kuin myos epésuorasti palvelumuotoilun tytka-

lupakkia hyvaksikayttaen.

Lahdimme pohtimaan kolmea mielestimme isointa kehityskohdetta: Opiskelijakannusti-
mia, Lippujen hankinnan helpottamista seka sitouttamista. Niistd muodostimme syventa-
vat kysymykset: Miten hintoja saisi alemmas? Miten lippuja voisi hankkia helpommin? Mi-
ten nostamme sitoutuneiden asiakkaiden maaraa? Ohessa kuvio, joka antaa ratkaisuide-

oita.



TAULUKKO 2. Ratkaisuideat

Miten hintoja saisi alem-

mas?

Ratkaisuideat:
Pakettitarjoukset

Opiskelija-alennukset viik-

kopeleihin

Kausikorttipaikkojen
yksittaismyynti haltijan toi-

mesta.

Miten lippuja voisi hank-

kia hel[pommin?

Ratkaisuideat:
mobiiliostaminen helpoksi

HIFK:n oma mobiilisovel-

lus.
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Miten nostamme sitoutu-
neiden asiakkaiden maa-
raa?

Ratkaisuideat:

HIFK mobiilisovellus, jossa
tilaajille etuja ja tarjouksia
esimerkiksi pelipaivan li-

puista ja fanituotepaketeista

Markkinointi nuorille.

Taman jalkeen jatkoimme kolmen parhaan kehitysidean kanssa palvelumuotoilun tyokalu-

pakin seuraavaan vaiheeseen. Muodostimme kolmesta mielestamme parhaasta ideasta

potentiaalisen asiakasarvon muodostuksen nelikentan ja sijoitimme ideat sinne.

A Arvo asiakkaalle

Opiskelijakannustimet

Markkinointi
nuorille

mobiiliosta

Liiketoiminta-arvo

KUVA 9 ideoiden arvon muodostuksen potentiaali. (mukailtu Palvelumuotoilun tytkalu-

pakki 2011, 15.)

Kuten nelikentdsta voidaan todeta, mielestimme opiskelijakannustimet voisivat luoda eni-

ten arvoa asiakkaille seka niissa on suuri liiketoiminta-arvo.

Nyt on vaha sillai, et jos ostaa lipun, sy, juo ja jattdd auton parkkiin nii se on yli 50

euroa helposti, niin on se aika tyyrista. Ja opiskelijalle vahan liian paljon. - Mies, 22
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Asetimme markkinoinnin nuorille asiakasarvoa nostavaksi tekijaksi, koska tietoisuus peli-
tapahtumista on ensimmainen osa palvelupolkua, mutta silla ei saavuteta mielestamme

suurta likketoiminta-arvoa.

- - ehka vois mainostaa jonkin verran et meijan ik&set sit tietdis enemman otteluta-

pahtumista, et tanne voi tulla kattoo ja sillee. - Nainen, 17

Helppo mobiiliostaminen voi luoda mielestamme hyvin lisdarvoa asiakkaalle, vaikka sen
liketoiminta-arvo on suhteellisen pieni. Kuten luvussa 5.3 on mainittu, mobiiliostaminen
satunnaiskavijoille seka tunnelmakavijdille voi olla hankalaa. He ostavat yleisesti kertalip-
puja ottelutapahtumiin. Raskailla kayttajilla on useimmiten kausikortti, joka oikeuttaa pai-
kan kaikkiin kotipeleihin yhdella maksulla. 15-25-vuotiaiden sukupolven edustajat ovat ly-
hyen keskittymisvalin sukupolvi, ja helpottunut lipun ostaminen voi luoda odottamattoman

paljon lisdarvoa yhdistettyna oikeanlaiseen markkinointiin.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetydémme tutki Helsingin IFK:n palvelukonseptia ottelutapahtumissa. Tutkimuk-
semme kohderyhma oli 15-25-vuotiaat. Halusimme tutkia nuorten kokemuksia ja tunte-
muksia HIFK:sta ja sen ottelutapahtumista. Liséksi tutkimme kuinka HIFK:n ottelutapahtu-
maa voisi parantaa palvelukonseptina nuorten ndkdkulmasta. Tutkimuskysymyksiné opin-
naytetyéssdamme kaytimme "miten nuoret kokevat ottelutapahtuman” ja "miten otteluta-
pahtumaa voi kehittdd palvelukonseptina”. Tavoitteenamme opinnaytetydssa oli 1oytaa
keinoja, joilla HIFK saisi kohderyhmamme henkiloita kdymaan ottelutapahtumissa ja si-
toutettua seuran toimintaan. Tavoitteen tayttamiseksi etsimme vastauksia siihen, mita

nuorille pitaisi tarjota, jotta he kavisivat ottelutapahtumissa.

HIFK:n ottelutapahtumissa kayvia 15-25-vuotiaita [6ytyy laidasta laitaan kulutuksen mu-
kaan. Jokaista ottelua katsomaan tulevia kausikorttilaisia 16ytyi lahes saman verran, kun
muutaman pelin kaudessakin tulevia. Muutamat vastaajat sanoivat aikaisemmin kdyneet
enemman katsomassa otteluita paikan paalla, mutta nykyisten kiireiden vuoksi paikan
paalle paaseminen on vahentynyt. Tyypillisimpia syita olivat ty6t, vapaa-ajan harrastukset
ja opiskelut toisaalla. Kohderyhmamme vapaa-aika kuluu lahes jokaisella jotenkin urhei-
luun. Suurin osa vastaajista sanoi joko itse harrastavansa jotakin liikuntamuotoa tai seu-

raamalla urheilua.

Tutkimukseemme osallistuvista vastaajista suurin osa oli tullut katsomaan HIFK:n ottelua
joko kaverin tai puolison kanssa. Muutama vastaaja oli saapunut paikalle my6s sukulai-
sensa kanssa. HIFK oli monelle vastaajalle valikoitunut omaksi joukkueeksi juuri suvun
kautta. Vastaajillemme yleisimmat syyt tulla peliin olivat tunnelmasta ja pelista nauttimi-

nen, ajan viettdminen ja tuttujen ndkeminen.

Eratauoilla ei ollut juurikaan selkeaa tapaa jolla kohderyhmamme kayttaisi sen. Monet
vastaajista kertoivat vain py6rivansa hallia ympari. Muutamat kertoivat kayttavansa ruoka-
ja juomapalveluja. Useilta vastaajilta tuli ottelutapahtuman hinta mainittua, kun kysyttiin
kuinka ottelutapahtumaa voisi kehittaa. Suurin osa 15-25-vuotiaista ovat opiskelijoita, jo-

ten heidan huomioimista toivottiin erityisesti.

Kohderyhmamme asiakkaille tunnelma, yhteiséllisyys, rutiinit, brdndin edustaminen seka
pelin seuraaminen muodostavat ottelutapahtuman arvon. Paikallisuus ja perinteet koros-

tuivat tutkiessamme ottelutapahtuman asiakaskokemusta.

Kohderyhmamme palvelupolku HIFK:n kotiotteluissa on melko hyvalla mallilla. Parannet-

tavia kohteita on myos jonkin verran, mutta mitd&n suurempia ongelmakohtia ei itse palve-
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lupolussa ole. Kohderyhmamme palvelupolussa heikkoina kohtina pidimme ottelulipun os-
tamisen hankaluutta, parkkipaikka ja liikenne ruuhkia, ruoka- ja juomapalveluiden ruuh-

kautumista ja erataukoviihteen vajavaisuutta.

Tutkimuksesta saimme kehitysehdotuksia niin suorasti vastaajilta kuin epasuorasti palve-
lumuotoilun tydkalupakkia apuna kayttéden. Kolme isointa kehittamiskohdetta mieles-
tamme olivat hintojen saaminen alemmas, helpompi lippujen ostaminen ja sitoutuneiden

asiakkaiden maaran nostaminen.

Ottelutapahtuman hintaa voisi nuorille saada alemmaksi viikkopelien opiskelija-alennuk-
silla. Opiskelija-alennuksilla HIFK saisi mahdollisesti enemman katsojia viikkopeleihinsa,
joista osa saattaisi kayttaa palvelua myos jatkossa. Lippujen helpompi ostaminen mobiili-
laitteilla vahentdisi lippujen hankinnan hankaluutta. Lippujen hankinta muutamalla klik-
kauksella lisaisi oston helppoutta. Markkinointi nuorille lisdisi palvelun tietoisuutta ja sita

kautta sitoutuneiden méaaraa.

Nuoret 15-25-vuotiaat kokevat HIFK:n ottelutapahtuman positiivisena kokemuksena. Jaa-
hallin tunnelma ja tuoksu saavat paljon kehuja, ja itse jadkiekko-ottelua tullaan seuraa-
maan mukavalla fiiliksella. HIFK on seurana monelle fanilleen erittain tarkea asia ja siihen
voimavaraan on hyva rakentaa tulevaisuutta. Ottelutapahtumaa voi kehittaa palvelukon-
septina ottamalla nuoret paremmin huomioon ja lisddmalla heidat palvelun keskiéon. Sa-
tunnaiskavijoiden toiveita on hyva kuunnella unohtamatta kuitenkaan kausikorttilaisten tar-

peita.

Toimeksiantaja oli tyytyvainen ehdotuksiimme. Tuloksissa toimeksiantaja korosti markki-
noinnin tarkeyttéa nuorille. Myds tekemamme kayttajaprofiilit koettiin hyddyllisiksi tulevai-

suuden kannalta.
6.1 Luotettavuuden arviointi

Kokosimme opinnaytetydmme tulokset kayttdmalla hyvaksemme kasattua aineistoa aihe-
alueesta, tekemalla teemahaastattelun kohderyhmallemme palvelun kulutuksen aikana,
kaytimme palvelumuotoilun tydkalupakkia sekd teimme omia havaintoja aiheesta tutki-
muksen aikana. Tutkimuksen aiheena olevat ikdryhmaét ovat tulevaisuuden ydinkayttajia

palvelulle, joten heista saatava tieto on tarkeaa.

Aineistoa hankimme seka Internetista seka kirjoista, joita luimme e-kirjoina. Lahteiden
ajankohtaisuus oli meille tarkeda, koska aihealueen kehitys on jatkuvaa ja palvelumuotoilu

on suhteellisen uusi kasite. Lahteiden monipuolisuutta olisi voinut lisata, jotta olisimme
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saaneet syvennettya tietamysta kasitetasolla. Aineisto kuitenkin tukee toiminnallisen pro-

sessin tekemistd ja tuloksia, ja naita yhtymakohtia reflektoimme tulosten esittelyssa.

Teimme teemahaastattelun, jonka perusteella luomamme kysymykset olivat teemahaas-
tattelun mukaiset. Tutkimuksen aikana huomattiin kuitenkin tarpeellisuutta jatkotutkimuk-
sille ja lisékysymyksille. Haastateltavien maaré vastasi laadullisen tutkimuksen hyvana pi-
dettdvaa maaraa, ja kyllaantyminen vastauksissa tapahtui. Teimme tutkimuksen helmi-
kuun lopun sek& maaliskuun alun ottelutapahtumissa, joista toinen peli osui arkiviikolle ja
toinen viikonlopulle. Ajankohtien puolesta tutkimukseen saatiin hyvin mahdutettua koko-
naisuus eri kiinnostavuuden tason peleistd, ja niista saatiin vastaajia tasapuolisesti. Haas-
tatteluissa jatettiin kuitenkin pois isot ihmisryhmét ja tima saattaa vaikuttaa tutkimuksen
monipuolisuuteen. Omien havainnointien perusteella ikdryhmén edustajat likkuvat enem-
man pareissa ja yksin kuin isommissa ryhmissa ottelutapahtuman aikana. Haastatteluissa
toinen haastateltavista saattoi olla isommassa danessa, ja taméa saattaa vaikuttaa vas-
tausten monipuolisuuteen. Tutkimuksen kysymykset eivat olleet liilan henkildkohtaisia ja
aihealueeltaan melko kevyita vastattavia, joten saimme uskomamme mukaan hyvin to-

denmukaisia vastauksia.

Taytimme palvelumuotoilun tykalupakin aineiston kerdamisen ja haastettuluiden litteroin-
nin jalkeen. Tyokalu toimi erittain hyvin ajatusten ja tulosten jasentelysséa seké ideoiden
kehityksessa. saimme aikaan paljon kehitysideoita, jotka syntyivat tyokalun kayttamisella

haastatteluista saatuihin tuloksiin.

Toimme lapindkyvyytta ja toistettavuutta esiin kuvaamalla tarkkaan haastatteluproses-
simme seka litteroinnin. Kaytimme kuvahavainnointia luodaksemme mahdollisimman pe-

rinpohjaisen kuvan mitd teimme prosessin aikana ja miten teimme asiat kaytanndssa.

Loimme tuloksissa kayttajaprofiilit haastettuluiden pohjalta todellisten henkiléiden vastaus-
ten pohjalta. Niihin olisimme kaivanneet viela monipuolisuutta, joka olisi ollut saavutetta-
vissa laajemmalla otannalla. TAma kuitenkin kavi ilmi vasta tutkimuksen loppuvaiheessa,

kun tuloksista luotiin kyseiset profiilit.

Palvelupolun toteutus tehtiin palvelumuotoilun tydkalupakin pohjalta, ja se perustuu ha-
vainnointimme ottelutapahtumassa. Sen kehitysehdotukset perustuvat haastatteluista
saatuihin suoriin ja epasuoriin ehdotuksiin sekd omaan kehitysideointiin havaintojen pe-

rusteella.

Asiakaskokemuksen tulokset on saatu haastatteluista saaduilla tiedoilla ja niiden kanssa
yhdistetylla aineistolla on luotu asiakaskokemuksen tuloksille uskottavuutta eli validiteet-

tia.
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6.2 Prosessin ja oppimisen arviointi

Prosessimme alkoi paatoksella tehda opinnaytetyd yhdessa. Kolmen vuoden ammattikor-
keakouluopintojen aikana olimme kayneet todella paljon samoja kursseja taysin vahin-

gossa. Lukuisilla kursseilla yhteistybmme on toiminut moitteettomasti ja jossain vaiheessa
huomasimme taydentavamme toinen toisiamme. Oli siis luonnollinen jatkumo tehda opin-

naytetyokin yhdessa.

Paallimmaisena ajatuksena oli, etta olisi mukavaa tehda opinnaytetyo urheilubisnekseen
liittyen. Urheilumiehin& ja penkkiurheilun suurkuluttajina oli selvaa, minne suuntaan halu-
simme opinnaytetydmme suuntautuvan. Toisella meista oli hyvat kontaktit Helsingin IFK:n
toimiston vakeen, joten paatimme kokeilla hieman kepilla jaata, jos sieltd suunnasta 16y-
tyisi tutkimusta jonka me voisimme toteuttaa. Toimeksiantajamme halusi saada tietoa
nuorten ihmisten kulutuskayttaytymisesta. Keinot joiden avulla nuoria ihmisia saisi ottelu-
tapahtumiin olisi kullan arvoista tietoa. Nain saimme raamit, joiden pohjalta lahdimme

tydstdmaan opinnaytetybtamme.

Paritydsta on ehdottomasti paljon hyotya opinnaytetyoprosessissa. Kuten meidankin ta-
pauksessa, toisella voi olla vahvuuksia jotka ovat toisen heikkouksia. Kahden tekijan opin-
naytetydssa ei myodskaan tarvitse kokea huonoja hetkia yksin, vaan aina on joku jonka
kanssa jakaa vaikeat esteet ja epaonnistumiset. Kirjoitus- ja tutkimusvaiheessa on myos

helpompaa toimia, kun kahden kdden sijasta tarjolla on nelja kasivartta.

Prosessin tekeminen kahdestaan luo my6s valtavasti haasteita. Prosessin aikatauluttami-
nen on varmasti isoin ongelma. Loppusuoralla olevien opintojen paalle tydkuvioiden yhdis-
taminen ei ole ollut helppo kuvio. Olettaen etta jostain pitéisi I0ytaa aikaa my6s opinnayte-

tydlle. Yhteisen ajan léytaminen onkin iso haaste prosessissa.

Prosessin tytkaluna kaytimme sahkopostin OneDrive-palvelua. OneDriven avulla olemme
pystyneet jakamaan tiedostoja ja viemaan prosessia eteenpdin eri tyopisteiltd. Tamankin
tydkalun kanssa kannattaa olla varovainen, eika missaan nimessa luottaa sokeasti. Pro-
sessimme loppusuoralla oli lahella, etta kyseinen tydkalu olisi poistanut suuren osan tyos-

tamme.

Opinnaytety® prosessista olemme saaneet arvokasta oppia tulevaisuutta varten. Ensim-
maisena isona oppina piddmme ymmarrysta 15-25-vuotiaiden kulutuskayttaytymisesta.
Vaikka kuulumme itsekin kyseiseen kohderyhmaan, tuli jo prosessin alkuvaiheessa todella
paljon uutta informaatiota sukupolvien eroista. Viimeistdan haastatteluvaiheessa ymmar-

simme kuinka paljon arvokasta tietoa voi saada tutkimusvaiheessa.
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Liiketalouden opiskelijoina olemme prosessin aikana oppineet kayttamaan palvelumuotoi-
lun tydkaluja toimeksiantajan haluamalla tavalla. Palvelumuotoilun tydkalut eivat olleet
meille entuudestaan tuttuja, joten siitd syysta miellamme taman toiseksi suureksi opiksi
prosessin aikana. Todennakdisesti palvelumuotoilun tyékalut tulevat tulevaisuudessa vas-

taan tyoelaman puolella.

Viimeisimpé&na ja varmaankin mielenkiintoisimpana oppina olemme péaasseet kurkista-
maan l&helta urheilubisneksen maailmaan. Suomalaisen urheilubisneksen ehkapa suu-
rimman kannen alle kurkistaminen on ollut jannittava&, mutta samalla erittain kiinnosta-
vaa. Olemme olleet todella onnekkaita saadessamme HIFK:sta opinnaytetyémme toimek-

siantajan.
6.3 Jatkotutkimusaiheet

Ensimmaisena jatkotutkimusaiheena ehdotamme digitaalisten palveluiden kayttoon liitty-
vaa tutkimusta, jossa kerattaisiin tietoa ja onko kohderyhmalla kiinnostusta digitaalisiin
palveluihin. Talla hetkella digitaalisen sisallon suosiosta tai mielipiteista ei ole paljon tie-
toa, ja toimeksiantaja voisi hyotya tastd. Nuorien kuluttajien kdytods eldéd ja muuttuu jatku-
vasti, kun teknologia kehittyy ja diginatiivit alkavat ikdéntya ja heidan ostovoimansa kas-

vaa.

Toisena jatkotutkimusaiheena ehdotamme nuorten potentiaalisten asiakkaiden kartoitusta
seka markkinointikanavien selvittdmistd. Saamalla tietoa nuorten kayttamista kanavista
voidaan my®s markkinointia kohdentaa paremmin heille sopivaksi. Samassa tutkimuk-
sessa voitaisiin kartoittaa enemman sita, millaisia hintakannustimia 15-25-vuotiaat kaipaa-

vat.



42

LAHTEET

DIGILAHTEET

Basket.fi. 2017. Lauri Markkanen vahvasti esilla Ruudun koripallopaketissa. [viitattu
2.3.2018]. Saatavissa: http://www.basket.fi/uutiset/kaikki uutiset/koripallo-
liitto/?x122581=52072168

Harness, D & Harness, T. 2007. Managing sport products and services. Teoksessa,
Beach, J. & Chadwick, St. (toim.). The Marketing of sport, s.123-142. Personal Educated
Limited. Essex, England.

Helsinki Garden. 2018. Helsinki Garden. [viitattu 4.3.2018]. Saatavissa: http://www.gar-
denhelsinki.fi/

Karjala, T. 2017. Tapahtumajarjestajan kasikirja. [viitattu 31.3.2018]. Happeninki Produc-

tions. Saatavissa: https://www.happeninki.fi/tapahtumatuotanto/tapahtumajarjestajan-

kasikirja/

Kuva 4 Pexels 2018. Saatavissa: https://www.pexels.com/photo/adult-beard-boy-casual-
220453/

Kuva 5 Pexels 2018. Saatavissa: https://www.pexels.com/photo/adult-attractive-blue-ca-
sual-415326/

Kuva 6 Pixabay 2018.
Kuva 7 Pixabay 2018.

Liiga. 2018. Joukkuetilastot. [viitattu 2.3.2018]. Saatavissa: http:/liiga.fi/tilastot/2015-

2016/runkosarja/joukkueet/?stats type=yleisomaara&home away=&sort=#stats-wrapper

Liiga. 2018. [viitattu 3.3.2018]. Joukkueet: HIFK. Saatavissa: http://liiga.fi/joukkueet/hifk/

Markkinointi & Mainonta. 2015. "Bisse fran Stadi” — Sinebrychoff ja IFK brandasivét juhla-

vuosioluen. [viitattu 4.3.2018]. Saatavissa: https://www.marmai.fi/uutiset/bisse-fran-stadi-

sinebrychoff-ja-ifk-brandasivat-juhlavuosioluen-6271218

Tuulaniemi, J. 2011. Palvelumuotoilu. Mastofinna e-kirjat. Helsinki. Talentum Media

Tuulaniemi J.2011. Palvelumuotoilun tydkalupakki. Saatavissa: http://sdt.fi/materiaali/Ser-

viceDesignToolkit.pdf

Tuuna, J. 2018. Salon Seudun Sanomat. Koripallomaa. [viitattu 2.3.2018]. Saatavissa:
http://www.sss.fi/2018/03/koripallomaa/



http://www.basket.fi/uutiset/kaikki_uutiset/koripalloliitto/?x122581=52072168
http://www.basket.fi/uutiset/kaikki_uutiset/koripalloliitto/?x122581=52072168
http://www.gardenhelsinki.fi/
http://www.gardenhelsinki.fi/
https://www.happeninki.fi/tapahtumatuotanto/tapahtumajarjestajan-kasikirja/
https://www.happeninki.fi/tapahtumatuotanto/tapahtumajarjestajan-kasikirja/
https://www.pexels.com/photo/adult-beard-boy-casual-220453/
https://www.pexels.com/photo/adult-beard-boy-casual-220453/
https://www.pexels.com/photo/adult-attractive-blue-casual-415326/
https://www.pexels.com/photo/adult-attractive-blue-casual-415326/
http://liiga.fi/tilastot/2015-2016/runkosarja/joukkueet/?stats_type=yleisomaara&home_away=&sort=
http://liiga.fi/tilastot/2015-2016/runkosarja/joukkueet/?stats_type=yleisomaara&home_away=&sort=
http://liiga.fi/joukkueet/hifk/
https://www.marmai.fi/uutiset/bisse-fran-stadi-sinebrychoff-ja-ifk-brandasivat-juhlavuosioluen-6271218
https://www.marmai.fi/uutiset/bisse-fran-stadi-sinebrychoff-ja-ifk-brandasivat-juhlavuosioluen-6271218
http://www.sss.fi/2018/03/koripallomaa/

43
Van Den Bergh & Behrer 2016, How cool brands stay hot. E-kirja. Kogan Page. Ostetta-
vissa. [Viitattu 23.02.2018]

Vassinen, R. 2010. Kirkosta eroaminen ja nykyajan markkinointi. [viitattu 31.3.2018].

Markkinointi & Mainonta. Saatavissa: https://www.marmai.fi/blogit/blogiarkisto/kommentti-

kirkosta-eroaminen-ja-nykyajan-markkinointi-6275893



https://www.marmai.fi/blogit/blogiarkisto/kommentti-kirkosta-eroaminen-ja-nykyajan-markkinointi-6275893
https://www.marmai.fi/blogit/blogiarkisto/kommentti-kirkosta-eroaminen-ja-nykyajan-markkinointi-6275893

44

LITTEET

Palvelumuotoilun
tydkalupakki

Prosessi ja tyopohjat

SOT

LIITE 1. Palvelumuotoilun ty6kalupakki kansilehti

Palvelumuotoilun tydkalupakki — Prosessi ja tydpohjat ﬁ

SDT ~ Palvelumuotoilun Tyokalupakki on Hankkeen ovat rahoittaneet
toteutettu vuosina 2010-2012 Jyvaskylan
ammattikorkeakoulussa.

ﬁ?\ ” i Leverage from . '
(\ )) JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU TEKES the EU # Rovaniemen Kehitys

JYVASKYLA UNIVERSITY OF APPUED SCIENCES.

S

A himoy .t

LIITE 2. Palvelumuotoilun tydkalupakki infosivu



Palvelumuotoilun tyskalupakki — Prosessi ja tydpohjat

Lisatiedot

Juha Tuulaniemi
Projektipaallikko,
SDT - Palvelumuotoilun Tyokalupakki
juha.tuulaniemi@jamk fi

=

Saatteeksi

Palvelujen muotoilu on jatkuvaa kehitystysta, jonka opit vain tekemalla. Kyse on oikeastaan
ajattelutavasta, jossa tuotetta tai palvelua, kehitetaan jatkuvasti: opitaan, kehitetaan, kokeillaan,
muokataan ja taas opitaan. Kun taidon lopulta sisaistaa oppii myds nopeasti soveltamaan uusia
menetelmia ja keksimaan kokonaan uusia, juuri omaan liketoimintaan soveltuvia tapoja.

Tassa tyokalupakissa esitetyilla tyokaluilla paaset hyvin kiinni palvelumuotoilun ajattelutapaan. Kaikkia
tyokaluja et valttamatta tarvitse ja voit vapaasti muokata jokaisesta tyokalusta itsellesi sopivan jos silta
tuntuu.

Tassa esitetyt tyokalut ovat valineita, joilla voit jasennella ajatuksiasi. Tyokalut koostuvat kysymyksista
joihin vastauksen etsimalla voit oivaltaa jotain merkittavaa liiketoiminnastasi ja asiakkaittesi tarpeista ja
arvonmuodostuksesta. Tyokalujen mekaaninen taytté ei juurikaan edista liiketoimintaasi. Kayta siis aikaa
jokaiseen kysymykseen pohdintaan ja vastauksiin. Osaan kysymyksia l6ydat vastauksen helposti, toisiin
joudut kayttamaan enemman aikaa. Alussa aikaa kuluu enemman. Ajan my6ta huomaat kehittavasi
palveluja lennossa, ajattelevasi asiakaslahtoisesti, jolloin tyokalujen rooli pienenee. Ne toimivat kuitenkin
hyvina muistilistoina joiden avulla voit arvioida omaa palvelujesi kehitystysta esim. liketoiminnan
laajentuessa.

Kaikkein keskeisinta on kuitenkin rohkeus kokeilla uusia ideoita oikeilla asiakkailla mahdollisimman
varhaisessa vaiheessa ennen kuin suuria investointeja tulee tehtya. Nain pienennat investointien riskia
huomattavasti. Vaatii jonkin verran rohkeutta uskaltaa kysya asiakkaalta mielipiteitd ennen kuin uusi
palveluinnovaatio on "valmis”. Ehkapa ajatus siita, etta palvelu ei ole koskaan valmis auttaa myos
ymmartamaan, kuinka arvokasta on, etta saat asiakkaasi kehittamaan palvelua puolestasi ja otat itsellesi
toteuttajan manttelin. Saastat paljon aikaa ja rahaa, mutta sen lisaksi teet asiakkaistasi oikeita kuninkaita,
jotka ovat aina lojaaleja hyville palvelijoilleen.

Tama menetelmavalikoima on kehitetty Jyvaskylan ammattikorkeakoulun 2010-2012 toteuttamassa
SDT — Palvelumuotoilun tydkalupakki -hankkeessa yhteistydssa Palmu Inc.in kanssa. Materiaali on
Creative Common lisenssin alaista (http://creativecommons.org/licenses/). Tyokalupakkia voidaan
hyédyntaa vapaasti myos kaupallisesti, mutta lisenssin mukaisesti Tydkalupakin alkupera on kerrottava
(SDT - Palvelumuotoilun Tyokalupakki, Jyvaskylan ammattikorkeakoulu, www.sdkt.fi).
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Palvelumuotoilun tySkalupakki — Prosessi ja tydpohjat &

o RAJAA - Kehityshaaste

Miké on kehitystysn kohde?

Mitka ovat kehitystysn
tavoitteet? Miksi haluat parantaa
palveluasi?

Milld onnistumista mitataan?

Keiti ovat palvelusi asiakkaat ja
misté heité tavoittaa?

Mit4 et vield tied4 palvelusi
asiakkaista?

Siirry vaiheeseen 2 tutkimaan
asiakkaitasi.

D Uusi palvelu:

E] Olemassa oleva palvelu: TYOKALU

Mita ha\utaan saavuttaa? Mika on ralkalstzva ungelma7 T e-varauste| samine asvattaa kertaostosten arvoa, pidentia

Arvnmda ja kehlttaa palvelukonseptla 15 25 vuotiaiden kokemusten perusteella

Q@ iom

kehittdmiskohtien 16ytyminen

mittarit, joilla i . Es o i mmant ‘oma istumi i

enemman kohderyhman kayttajla
tulee peleihin / he viihtyvat paremmin

Mieti keta asiakkaita erityisesti tavoittelet palve}usl kayﬂ ksi. Jos erityisend knnnos(uksen knmeena oval asiakkaat, jotka eivat vield kayta
palveluasi, mieti mista heidat tavoittaa. £ es.

Nuoret 15-25 vuotiaat, heité tavoittaa sosiaalisesta mediasta, oppilaitoksista,
julkisesta liilkenteesta

Mieti jotka sinua

palvelua. Mits haluaisit oppia siita, miten asiakkaasi
kayttavat palvelua? Mita halualsﬂ ?

mu:
set ja -menetelmat

kuinka usein kayttavat palvelua, kenen kanssa, mité lisapalveluita
kayttaa, miksi kayttaa palvelua, mita tekee palvelun aikana

@OO Wi

45
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Koontilomake 2

Palvelumuotoilun tyokalupakki — Prosessi ja tydpohjat

e OPI - Asiakasnakdkulma

Milta palvelu nﬁyﬁ,ﬁﬁ asiakkaasi Pyri listaamaan niita asioita, tarpeita tai tavoitteita, joita . Kéy |api TYOKALUT

Siimin? Misst ovat asiakiiean ja mieti, missé kohdissa hyva kokemus syntyy ja toisaalta missa ovat asi haasteet ja 1A, 2A: Ansiyacl
pullonkaulat? asiakaskokemusta
o Niita asioita asiakas arvostaa palvelussa: @ Nama ovat asiakkaan haasteita:
yhteis6henki, perinteikkyys, "asenne” Hinnat korkeat, fiilis tusinapeleissa,
o ! ! ’ lippujen hankinta monimutkaista
paikallisuus

Misti asiakasarvo syntyy? Mika palvelussa on sellaista, josta asiakas on valmis maksamaan7 Mnks: asiakas ostaa uudestaan? Mitka asiat palvelussa  [EETPORTYY
Johlaval suhen et aslakas suosmelee palvelua. Esi fetts i e 7 i

2B, 2C: Pohdi
arvonmuodostusta

Tunnelma, yhteiséllisyys,sitouttaminen(tutut ja kaverit kayttavat myos),
rutiini, brandin edustaminen, pelin seuraaminen paikan

paalla
Valitse tarkeimmat TOP 32 ongelmat / kehi littyvat Esim. Mite
kehityskohteet ja tee niihin Esim. Palvelu on asiakkaan miefets lian kals. Palvelussa eiole ta a8 arvoa? lifen yhdessa tekemists ja koke
liittyvét kysymykset.
@ Opiskelijakannustimet, -kampanjat @ mista voidaan leikata, jotta kannattavuus
pysyy ?
@ lippujen hankinta/ myynti @  uusia kanavia lippujen ostoon,
asiakaskokemus?
@ sitouttaminen @  millaisia jasenyysetuja?

Siirry vaiheeseen 3 ideoimaan
ratkaisu @OO Palvelumuotoilun Tydkalupakki SDT

LIITE 5. Palvelumuotoilun tyokalupakki sivu 2

Koontilomake 3

Palvelumuotoilun tyokalupakki — Prosessi ja tydpohjat

e RATKAISE - Ratkaisujen ideointi

ynnyti ideoita kehity isiil c ity isiin liittyva kysymys. e Kehityskohteisiin liittyva kysym:

iittyva kysymys.
liittyvien kysymysten avulla. 2 Ve Synta

e Kehityskohteisi

miten hintoja saisi alemmas? Miten lippuja voisi hankkia hel|pommin? | Miten nostamme sitoutunneiden asiakkaiden maaraa?|

Ratkaisuideat & saltad jota Ratkaisuideat. alve 5sill Ratkaisuideat. £sim. asiak

mobiiliostaminen helpoksi
HIFK app, jossa tilaajille etuja

L s g ja tarjouksia esimerkiksi
0 Vinkit Pakettitarjoukset pelipaivan lipuista ja
fani-tuotepaketeista

Mietl ensin ratkaisuja liman fikoja opiskelija-alennukset viikkopeleihin | HIFK:n oma mobiilisovellus

suotimia. Madra ratkaisee. Vasta sitten A o ; . :

on niiden puntaroinnin vuoro. On kausaripaikkojen yksittaismyynti Markkinointi nuorille

tarked, etta mybs huonot ideat tulee haltijan toimesta

listattua, Niissa voi olla hyvan idean TYOKALU

i 3A: Apua ideointiin

Valitse ideoista parhaat. Tunnista Listaa TOP 5 ideaa, jotka tuottavat asiakkaalle eniten arvoa. Valitse sen jalkeen naista videsta jatkokehitykseen se, joka VKAL)

idea, jota on helpoin ja nopein on helpoin ja nopein testata oikeilla asiakkailla. 3B: Ideoid x
2 : Ideoiden

testata kidytdnnossa. 0 Opiskelijakannustimet priorisointi

@ Markkinointi nuorille

© HIFK:n mobiilisovelluksen kehitys
@ Pakettitarjoukset

(5]

Helppo mobiiliostaminen

Siirry vaiheeseen 4 tekemaan

nopea kokeilu. @@@ ,.‘_"— 1"“ e toflun Tydkalupakk SD-r
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Tyokalu 1A

Palvelumuotoilun tyokalupakki — Prosessi ja tydpohjat

@ Piirrd asiakkaan palvelupolku

palvelun kayttamista

Ennen. Piirr4 tai kirjoita vaihest ennen Aikana. Piirra asiakkaan vaiheet (palvelutuokiot) jotka liittyvat palveiun kayttamiseen

Jilkeen. Piirra vaineet palvelun kayttamisen
jalkeen. t

Liikenne/
lippujen osto parkkipaikka sisaan
monimutkaista tukossa paasee nopeasti
— 7\ jonotus
kotisivut S () —> parkkiksella
hallista paasee
some etk i idE katsomoon ruoka/virvokemyynti? Oma nopeast‘i)
fekamists (X . paikka pois niin halutessaan
- @, loytyy
mainokset Hefpostl
siisti ja hyvin
hyédynnetty, /\ f\
jumbotron u U

Merkitse polkuun palvelun kehittamisen pelipaikat:

o Tassa kohdassa syntyy hyva kokemus. ‘ hyvéa kokemus

@ Tassa kohdassa asiakkaalla on ongelmia. == hUONO kokemus

@ Vit

Jo ennen tutkimuksen aloittamista voit miettia, mista kehittamisen
pelipaikat Ioytyvat. Nain voit omia oletuksia
Naita "mit jos...” ajatuksia voit testata asiakkailla haastatteluissa.

Mainio tysvaline netissa; customer journey canvas.

Tyokalu 3B

LIITE 7. Palvelumuotoilun ty6kalupakki sivu 4

Palvelumuotoilun tyskalupakki — Prosessi ja tyspohjat

@ Arviointi ja priorisointi

Kayta ensin vasemman puoleista nelikenttaa ja pohdi ideaasi asiakaskokemuksen ja liiketoiminnan 0 \/M‘KH'
kannalta. Onko kyse taloudellisesti kannattavasta ideasta? Onko se idea, joka saisi asiakkaasi '
suosittelemaan palvelua? Sijoita ideasi nelikenttaan

Mieti seuraavaksi. miten haastavaa on parhaiden ideoiden nopea kokeileminen? Miten uutta
palvelua voisi kokeilla mahdollisimman kevyesti? N&in 16ydat nopeasti kokeiltavan idean, jota sinun

helppo testata asiakkaillasi.

1. Miké on idean asiakasarvopotentiaali?

/N Arvo asiakkaalle

Markkinointi nuorille

Hyva

Heikko

Pieni

opiskelija-

kannustimet ")
5

Suuri

N

Liiketoiminta-arvo

LIITE 8. Palvelumuotoilun tyokalupakki sivu 5

Kysy aina ideasi elinvoimaisuutta
asiakasnakokulmasta: tuottaako se jotain
arvoa vai onko kyse vain omista
olettamuksistasi? Hyvaltakin tuntuva idea voi
kaatua yllattaviin olettamiin

2. Miten helppoa ja nopeaa idean testaaminen asiakkailla on?

AN\ Nopeus
a
3
8
z
» ’ ‘
8
g
I
Monimutkainen g Yksinkertainen ™

Toteutuksen haasteellisuus




