KARELIA-AMMATTIKORKEAKOULU

Johtaminen ja Liiketoimintaosaaminen
Ylempi ammattikorkeakoulututkinto

Tomi Turunen

ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMINEN — CASE PKS
SAHKOKAUPPA

Opinnaytetyo
Toukokuu 2018



OPINNAYTETYO

Ka rEIia Toukokuu 2018

AMMATTIKORKEAKOULU Johtamlnen ja Il_||ket0|m|ntaosa§1m|nen
Ylempi ammattikorkeakoulututkinto

a

Tikkarinne 9
80200 JOENSUU
(013) 260 600

Tekija(t)
Tomi Turunen

Nimeke
Asiakaskokemuksen kehittdminen — case PKS Sahkdkauppa

Toimeksiantaja
Pohjois-Karjalan S&hkd Oy

Tiivistelma

Energia-ala on suurten muutosten edessa. Kehityksen ajureita ovat mm. globaalit iimasto-
ja ymparistdongelmat sekd maailman vaestokehitys. On selvaa, ettad yksi toimija ei voi
ratkaista kokonaisuutta, mutta ilman energia-alalla toimivien yrityksien toimenpiteité on-
gelma ei ratkea. Yritysten tulee ottaa tarjoamassaan ja asiakaskokemuksen kehittamises-
saan huomioon asiakkaan kasvava rooli osana tulevaisuuden energiajarjestelmaa.

Opinnaytetyon tarkoitus oli luoda organisaatiolle ehdotus asiakaskokemuksen kehittami-
sen mallista. Toisena tavoitteena oli kokeilla, kuinka palvelumuotoilun keinoin voidaan ke-
hittdd sahkoisen palvelun asiakaskokemusta ja kuinka asiakkaat voidaan ottaa mukaan
kehittdmiseen. Keskeisena osana asiakaskokemuksen kehittdmisen mallin luomisessa oli
tunnistaa sahkoyhtion asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat ja ndiden huomioiminen
strategioissa ja johtamisessa. Tietoperustassa tarkasteltiin keskeisia asiakaskokemuksen
muodostumiseen vaikuttavia osa-alueita ja haettiin tietoa arvon muodostamisesta asiak-
kaille. Tutkimuksellisessa osiossa selvitettiin tapaustutkimuksen ja palvelumuotoilun kei-
noin s&hkoyhtion asiakaskokemuksen kehittdmisen mallin osa-alueet.

Keskeisena havaintona oli, etté asiakaskokemuksen kehittamisen tulee lahtea aina yrityk-
sen kulttuurista ja liiketoiminnan strategiasta, tavoitteista ja tarjoamasta. Yksi keskeinen
toimintamalli asiakaskokemuksen kehittdmisen mallissa voi olla palvelumuotoilu ja sen
erilaiset tyovalineet. Naidenkin kayttamisen tulee lahted liiketoiminnallisesta tarpeesta ja
aidosta halusta kehittaa toimintaa paremman asiakaskokemuksen suuntaan yhdessa asi-
akkaan kanssa.

Kieli Sivuja 104
suomi

Asiasanat

asiakaskokemus, asiakaskokemuksen kehittaminen, palvelumuotoilu, s&dhkdyhtio




THESIS

May 2018

Degree Programme in Business
Management and Leadership

Karelia asters degree
A UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES Tikkarinne 9

80200 JOENSUU, FINLAND
+358 13 260 600

Author (s)
Tomi Turunen

Title
Customer Experience Development — Case PKS Electricity Sales

Commissioned by
Pohjois-Karjalan Sahkd Oy

Abstract

The energy sector is facing major changes. The drivers for development include, global
climate and environmental problems and world population trends. It is clear, that one actor
cannot solve the whole, but without measures in the energy sector, the problem can’t be
solved. Companies should consider the growing role of the customer as part of the future
energy system when developing and delivering customer experience.

The purpose of the thesis was to create a proposal about customer experience develop-
ment model for the organization. Another aim was to test how service design can help
develop the customer experience of e-service and how customers can be involved in its
development. An essential element in creating a customer experience development model
was to identify the factors influencing the customer experience of an electric company and
their consideration in strategies and management. The information bases examined key
areas affecting the formation of customer experience, and sought information on value
creation for customers. In the research section, the elements of the model for developing
the customer experience of an electric company were studied through case study and
service design.

The key observation was that the development of customer experience should always go
from the corporate culture and business strategy, objectives and offering. One central op-
erating model for developing a customer experience model may be service design and its
various tools. Taking these into action should be based on a business need and a genuine
desire to develop the business towards a better customer experience together with the
customer.

Language Pages 104
Finnish

Keywords
customer experience, customer experience development, service design, electricity com-
pany




Sisalto

Tiivistelma

Abstract

AN T T =T o1 o PRSP 5
1.1 Tavoitteet ja raJaUKSeL........ccooviiiiiiiii e e e e eeaeens 5
1.2 OpINNAYLEtyON raKeNNE........ccovviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e 6

2 Energia-alan NaKYMEAL............uiiiii i 9

3 ASIAKASKOKEMUS .....uiiiii e 15
3.1 Asiakaskokemuksen historia ja Kasite ...........ccccevvvvviiiiiiiieecececiin, 16
3.2  Asiakaskokemuksen muodostuminen............cccoeeevvvviiinieeeeeeeeeiiiiinnnn 18
3.3 Asiakaskokemuksen johtaminen............ccccooviiiiiiiiiiiiiiini e, 22
3.4 Monikanavainen asiakaskokemus ...........ccoooveeviiiiiiiiiiinine e, 27
3.5 Arvo ja asiakaskOKEMUS .........cccooeeeeiiiiiiiiice e 29
3.6  Henkilostokokemuksen yhteys asiakaskokemukseen ....................... 34
3.7 Brandin ja asiakaskokemuksen yhteys ...........cccccvviiiiiiiii e, 37
3.8 Asiakaskokemuksen ja taloudellisen menestymisen yhteys.............. 39
3.9 Asiakaskokemuksen mittaaminen................uueveuuueiimemiiiiiiiiiieeiin. 42
3.9.1 Mittarit ja MIttAUSTAVAL ..........uuuriiiiiiiiiiiiiiiiiie e 45
3.9.2 Mittaaminen ostopolun eri vaineisSSa..........c.coeeevvvveiiiiiiiiiee e, 47

4 Kehittamistyon lahestymistapa ja tiedonhankinnan menetelmaét.................. 50
4.1 Kehittdmistyon lahestymistapa ...........ccccceeeieeiiiiiiieiccce e, 51
4.1.1 TaPAUSTULKIMUS .....uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieei e 54
4.1.2 PalvelumuotOilu ...........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 56
4.2  Tiedonhankinnan menetelmat.............oouiiiiiieiiiiiieiiee e 59
4.2.1 DoKuMENANAlYYSI.......ccevueiiiiiiee e 60
4.2.2 HaaStatlelU..........iiie e 61
4.2.3 BenChMarking.......cccoooiiiiiiiiiiii e 62
4.2.4 AIVOrinityOSKENTEIY ..........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 65
4.2.5 PrototyPOiNti.......ccceee e 66

5 KehittamiStyOn tOTEULUS. .......uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 68
5.1 Kehittamistyon l&htotilanne ............cooovviiiiiiiie e, 68
5.2  Tutkimuksen toteutus: asiakaskokemuksen kehittdmisen malli ......... 69
5.3 Tutkimuksen toteutus: sahkoisen palvelun kehittaminen ................... 81

6 Johtop&&atokset ja PONAINTA ...........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiii s 87
6.1 Sahkoyhtion asiakaskokemuksen kehittdminen............c.ccooooeviiiniens 87
6.2 Menetelmien arviointi ja tulosten luotettavuus ................eevvevviiinnnnnnnns 92
6.3  KehitySehdOtUKSEet .........cooviiiiii e 96
6.4 Yhteenveto ja PONINta.............uuuuuiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeaaeee 99



1 Johdanto

Sahkolla on erittain keskeinen osa elamassédmme. Ei niinkaan, etté varsinaisesti
kaipaisimme juuri sdhkéa, mutta tana paivana emme tule toimeen ilman sita.
Huomaamme sahkon ymparillamme, mutta useimmat meista eivat ajattele asiaa
taman pidemmalle. Kuitenkin sdhkdmarkkinoiden pinnan alla kuohuu ja asiakkai-
den rooli tulevaisuuden sahkdémarkkinoilla herattaa paljon kysymyksia. On hyva
miettia, mita tdma tarkoittaa sahkdémarkkinoilla toimivien eri osapuolien nakdkul-
mista ja kuinka tdma vaikuttaa yksittaisen sahkénmyyjan ja asiakaan valiseen
vuorovaikutukseen. Yhteiskunnallisessa keskustelussa alan toimijoilta vaaditaan
kovaan aaneen erilaisia tuotteita ja palveluita, joiden kautta asiakkaat saadaan

viela keskeisemmaksi toimijaksi tulevaisuuden sahkémarkkinoilla.

Kilpailu sdhkémarkkinoilla tulee lisaantymaan ja liiketoiminnan matalat katteet
luovat séhkdnmyyijille paineita kustannuskuriin ja samalla asiakasuskollisuuden
merkitys kasvaa. Energiateollisuus ry (2017) toteaakin, etta poliittisessa paatok-
senteossa, alan tutkimushankkeissa ja yrityksissa ratkotaan talla hetkella yhteis-
kunnan kannalta keskeisia haasteita energian saatavuuden ja riittavyyden seké
ympariston nakokulmasta. Energia-alaan kohdistuvista disruptiivisista muutok-
sista kohistaan talla hetkella erittain paljon. Taméa kohina pitaa sisallaén paljon
poliittista paatoksentekoa, tutkimusta, teknista kehittdmista, tuotteistamista seka
palveluiden kehittamista ja kaiken taman keskiossa on asiakas. Tulevaisuuden

menestyminen ratkaistaan asiakaskokemuksen pelikentalla.

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Kehittdmistyon tavoitteena on luoda ehdotus jatkuvan asiakaskokemuksen kehit-
tamisen mallista toimeksiantajalleni Pohjois-Karjalan Sahké Oy:n sahkdkauppa
-liketoiminnalle. Tavoitteeseen paastaan selvittdmalla asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen vaikuttavat yleiset tekijat, joita tarkastellaan asiakkaan ja toimeksi-
antajan liikketoiminnan sek& sahkdomarkkinoiden muutoksien nakokulmasta. Kes-

keisena osa-alueena on tunnistaa, milla tavalla asiakkaiden muuttuvat odotukset



ja sédhkomarkkinoilla tapahtuvat muutokset on huomioitava asiakaskokemuksen

kehittdmisessa.

Kehittamistyon lopputuloksena toimeksiantajalle muodostuu strategisen tason
ymmarrys asiakaskokemuksen merkityksesta organisaatiolle, asiakaskokemuk-
sen kehittamisen malli seké palvelumuotoiluprosessissa muodostettu prototyyppi
uudesta sahkoisen palvelun mobiilikayttoliittymasta. Painopisteena kehittamis-
tydssa on toimeksiantajan liiketoimintastrategiaan kirjattu painotus digitaalisiin
kohtaamispisteisiin.

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Tavoitteen saavuttamiseksi on erittain tarkeda tuntea, mihin suuntaan toimeksi-
antajan liiketoimintaymparisté on muokkautumassa ja tunnistaa tdhan vaikuttavat
tekijat. Tatd varten kehittamistyon johdanto-osiossa kaydaan lapi energia-alan
saantelya, visioita ja tiekarttoja eri kehityssuunnista, joita on muodostettu 2025—
2050 valiselle ajalle. Teoriaosiossa keskitytddn toimeksiantajan liiketoiminnan

nakokulmasta tekijoihin, jotka vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Kehittamistyon tutkimusosiossa kaydaan lapi toimeksiantajan seka alan muiden
toimijoiden teettamia tutkimuksia. Naiden avulla luodaan ndkemys siita, minka-
laisia odotuksia asiakkailla on nyt ja lahitulevaisuudessa sahkoyhtidita kohtaan.
Taman lisaksi tutkimusosiossa kuvataan sahkodisen palvelun kehittamista palve-

lumuotoilun keinoin.

Kehittdmistyon toimeksiantajana on Pohjois-Karjalan Sahkd Oy (jatkossa PKS),
joka on itdisessa Suomessa toimiva energia-alan konsernin emoyhti6. Yhti6lla on
pitk&t perinteet ja se on perustettu vuonna 1945. Konsernin liiketoimintoja ovat
verkkopalvelu, sdhkdkauppa, sédhkontuotanto seka verkostourakointi (kuvio 1).
Pohjois-Karjalan Sahkd Oy:n tytaryhti6itd ovat verkostourakointiin erikoistunut
Enerke Oy sekad Pohjois-Karjalan Sahkonsiirto Oy, joka vastaa sahkonsiirto- ja

littymapalveluista sekd sahkoverkon yllapidosta ja rakennuttamisesta. Enerke



Oy:n tytaryhtiona toimii SLT-Consults Oy, joka tuottaa sdhkdnjakelutekniikan asi-
antuntijapalveluita. Konsernin henkiléstomaara on 226 henkil6a (31.12.2017).
Pohjois-Karjalan Sahké Oy omistaa myds osuuden Kuurnan Voima Oy:sté, jonka

omistuksessa on Pielisjoessa sijaitseva Kuurnan Voimalaitos.

Omistusrakenne

Pohjois-Karjalan
Energiaholding Oy

Pohjois-Karjalan Sahko Oy

Tytaryhtiot:

Osakkuusyhtiot: Muut omistukset:
Enerke Oy

-> SLT Consults Oy

Kuurnan Voima Oy

PKS Sahkdnsiirto Oy

Kuvio 1. Pohjois-Karjalan Sahko Oy:n omistusrakenne ja tytaryhtiot (Pohjois-
Karjalan Sahko Oy 2018).

Sahkomarkkinat vapautuivat kilpailulle vuonna 1995 ensin yritysasiakkaille ja
vuonna 1998 kuluttajille. Nykyd&dn Suomen séhkdomarkkinoilla s&hkon tuottajat
tuottavat sdhkon voimalaitoksissaan, kantaverkkoyhtio Fingrid seka paikalliset ja-
keluverkkoyhtiot vastaavat sdhkonjakelusta asiakkaille ja s@hkdnmyyjat vastaa-
vat sdhkdenergian myymisesté asiakkaille. S&hkon tuotanto ja myynti ovat kilpai-
lun alaista liiketoimintaa, kun taas sahkon siirto on luvanvaraista ja
energiamarkkinaviraston valvomaa alueellista monopolitoimintaa. Historiasta

johtuen monella alueella paikallinen sahkoyhtié hoitaa seka siirtoa ettd myyntia.



Tastéa johtuen asiakkaat mieltavat esimerkiksi Pohjois-Karjalan Sahkon kaltaiset
toimijat yhdeksi ja samaksi yhtioksi, vaikka sahkénmyynti ja sahkonsiirtopalvelut
on lain velvoittamana eriytetty eri yhtidihin hoidettavaksi. Taman kehittamistyén

nakokulmana on kehittad sahkon myyjan lilkketoimintaa.

Sahkon myyijia toimii Suomessa talla hetkella noin 80. Teoriaosiossa esitettavat
disruptiiviset muutossuunnat nayttavat talla hetkella sellaisilta, joissa sahkonmyy-
jilta odotetaan uudenlaisia palveluita asiakkaiden kaytettavaksi. Tahan liittyen ke-
hitamme jatkuvasti uusia tuotteita ja palveluita asiakkaillemme sek& paran-
namme nykyisia sisdisia ja ulkoisia prosessejamme. Olemme kehittaneet
liketoimintamme seurannan tarkalle tasolle ja tiedamme hyvin, mitd on tapahtu-
nut ja miten se on vaikuttanut liketoiminnan avainlukuihin. Strategian myota ta-
voittelemme kasvua ja asiakaskayttadytymisen muuttuessa tdméa ei onnistu, jos
emme ymmarra asiakkaitamme paremmin kuin nykyisin. Tdman vuoksi meidan
tulee kehittdd ymmarrystamme asiakkaista eli paasta kasiksi siihen, miksi jokin
asia on tapahtunut ja miten voimme ennakoida muutoksia ja vaikuttaa meidan
kannalta positiivisesti. Tata meidan tulee tehdé yhdessa siséisten ja ulkoisten si-

dosryhmien kanssa.



2 Energia-alan ndkymat

Energia-alaa ohjaa voimakkaasti regulaatio, joten tama tulee ottaa erityisesti huo-
mioon energia-alaan liittyvassa liiketoiminnan kehittamisessa. Tulevaisuuden vi-
sioissa on puhuttu jo pitkaan pohjoismaiden yhteisistd sahkomarkkinoista ja pi-
demmalla tahtaimella yhteiseurooppalaisista sahkdmarkkinoista. Euroopan
Komissio (2017) toteaakin, ettd ilman energiaa ei ole nykymaailmassa juuri mi-
taan muutakaan. Siksi energiakysymykset luovat monenlaisia haasteita, kipupis-
teitd ja kiistakapuloita ymparistonsuojelun, geopolitiikan, maailmankaupan, kehi-
tysyhteistyon, aluepolitiikan ja yksittaisen kotitalouden nakékulmasta. Euroopan
Unionin paatavoitteet energiapolitikassa ovat toimitusvarmuus, kilpailukyky ja
kestava kehitys. (Euroopan Komissio 2017.) Energiapolitiikan tasapainoiseen ke-
hittdmiseen Euroopassa tahtaa ns. energiaunioni, jonka visio on kuvattu nain:
Energiaunionin keskitssa ovat kansalaiset, jotka sitoutuvat energia-
jarjestelman muutokseen, saavat uusista teknologioista hy6tya ener-
gialaskujensa pienentyesséa ja osallistuvat aktiivisesti markkinoiden
toimintaan ja jossa suojellaan heikoimmassa asemassa olevia kulut-

tajia. (Euroopan Komissio 2015.)

Taulukossa 1 on esitetty Suomessa energia-alan kehittamista ohjaavat mietinnot
ja strategiat. Esitetyt tiekartat, strategiat ja visiot ovat varsin konkreettisia ja niissa
esitetddn selkeita tavoitteita, joita vasten eri toimijat voivat asemoida omaa kehit-
tamistaan. Keskeisena yhdistavana tekijana eri toimijoiden kehityssuunnitelmissa
on asiakkaan keskeisempi rooli osana tulevaisuuden energiamarkkinoita ja ta-
man mahdollistaakseen toimijoiden tulee tuottaa asiakkaille tuotteita ja palveluita,

joilla tama osallistuminen mahdollistetaan.
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Taulukko 1. Keskeiset kehittdAmistyohon liittyvat energia-alan kehitysta ohjaavat

seka selventavéat taustamateriaalit ja kasitteet.
Kasite Selvitys

Energia- ja ilmastotie- Parlamentaarisen energia- ja ilmastokomitean mie-

kartta 2050 tintd, joka julkistettiin 16.10.2014. Tiekartta vuodelle
2050 toimii strategisen tason ohjeena matkalla kohti
hiilineutraalia yhteiskuntaa. Tiekartassa arvioidaan
keinot vahahiilisen yhteiskunnan rakentamiseksi ja
Suomen  kasvihuonekaasupééastdjen vahenta-
miseksi 80-95 %:lla vuoden 1990 tasosta vuoteen
2050 mennessa. Hiilineutraalin yhteiskunnan raken-
taminen edellyttaa toimia kaikilla tasoilla. (Ty6- ja
elinkeinoministerio 2014.)

Energia- ja ilmastostra-  Hallitus hyvaksyi 24.11.2016 kansallisen energia- ja

tegia 2030 iImastostrategian vuoteen 2030. Se annettiin selon-
tekona eduskunnalle. Strategiassa linjataan konk-
reettisia toimia ja tavoitteita, joilla Suomi saavuttaa
Sipilan hallitusohjelmassa ja EU:ssa sovitut ener-
gia- ja ilmastotavoitteet vuoteen 2030. (Ty6- ja elin-
keinoministerid 2016.)

Sahkomarkkina- ja verk- Sahkoétutkimuspoolille asetetun hankkeen tavoit-

kovisio 2035 & Road- teena oli luoda vuoteen 2035 ulottuva sahkoverkko-

map 2025 ja sahkémarkkinavisio sekéa paatavoitteena tuottaa
vuoteen 2025 ulottuva kehityspolku. Tarkastelun
nakokulmia olivat sahkoverkot, sédhkdkauppa, val-
mistava teollisuus ja palveluliiketoiminta, ja se pai-
nottui kotimaahan vientimarkkinoita unohtamatta.
Tavoitteena oli myds lisata toimialan kehitysta pal-
velevaa sisaista vuorovaikutusta. (Tyo- ja elinkeino-
ministeri6 2016.)

Alyverkkovisio 2025 Ty6- ja elinkeinoministerion asettama visio alyk-
kaille sdhkoverkoille:
"Alykkaat sahkoverkot toimivat palvelualustana siir-
ryttaessa kohti hajautetumpaa ja vahabhiilista sahko-
jarjestelméa. Ne lisdavat asiakkaan mahdollisuuk-
sia osallistua sahkdmarkkinoille, parantavat sahkon
toimitusvarmuutta ja luovat yrityksille uusia liiketoi-
mintamahdollisuuksia kustannustehokkaasti.” (Tyo6-
ja elinkeinoministerio 2017.)

Energiatoimialalle tehdyssa Roadmap 2025 -loppuraportissa (Merinova Oy ym.
2015, 2) tiivistetdan hyvin koko toimialaa koskevat disruptiot. Siind todetaan, etta
energiatoimiala on voimakkaassa murroksessa. Lainsdadanto edellyttdd sahkon-
jakeluverkkoyhtitiltd verkkojen luotettavuuden parantamista. Energian tuotannon
puolella vaaditaan puolestaan fossiilisista polttoaineista luopumista. Koko jarjes-
telmaan vaikuttavana asiana esille nostetaan tuetun saariippuvan tuuli- ja aurin-

kosahkon lisaantyminen sahkomarkkinoilla. Ohjaamaton tuotanto aiheuttaa
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haasteita sahkdn markkinahinnan kehitykseen ja tata kautta perinteisen sahkon-
tuotannon kannattavuuteen. Tdma voi johtaa sahkojarjestelmalle tarkean ohjat-
tavan tuotantokapasiteetin riittdmattomyyteen. Toinen merkittava haaste sahko-
jarjestelmalle on tehotasapainon hallinta, kun ohjaamaton aurinko- ja
tuulituotanto vaihtelee voimakkaasti. (Merinova Oy ym. 2015, 2.)

Asiakkaiden nékdkulmasta edella mainitut tekijat vaikuttavat mm. séhkdverkosta
ostettavan sahkoenergian hinnan kehittymiseen tulevaisuudessa. Lisaksi lisaan-
tyvd omatuotanto ja likenteen sdhkoistyminen tuovat kuluttajat osallisiksi sahko-
markkinoille. Juuri tdhan kohtaan sahkojarjestelmaa tarvitaan jatkossa asiakkai-

den osallistumista, joka mahdollistuu toimijoiden tarjoamien palveluiden kautta.

Maailmanlaajuisesti ollaan huolestuneita energiantuotantoon tarvittavien resurs-
sien riittdvyydesta. Yksi keino ohjata kehitysta on regulaatio. Suomen valtio muo-
dosti regulaatiotydn pohjaksi uuden energia- ja ilmastostrategian vuoden 2017
alussa. Strategiassa vastataan seuraaviin kysymyksiin:

¢ Kuinka saavutetaan hallitusohjelman tavoite uusiutuvan energian osuu-
delle, hiilen energiakaytdsta luopumiselle ja tuontidljyn kayton puolittami-
selle? Nama tavoitteet ovat osa karkihanketta "Hiilettomaan, puhtaaseen,
uusiutuvaan energiaan kustannustehokkaasti”.

e Kuinka Suomi tayttdd EU:n 2030 energia- ja ilmastotavoitteet? Euroopan
unioni on sitoutunut vahentdmaan paastdjaan vahintdan 40 % vuoteen
2030 mennessa.

e Kuinka Energiaunionin tavoitteet saavutetaan? Energia- ja ilmastostrate-
gialla tulee olemaan téarkea rooli, kun Energiaunionin hallintomalli otetaan
kayttoon. Hallintomallilla varmistetaan, ettd jasenmaissa toteutettavat toi-
met edistavat energiaunionin tavoitteita: energiaturvallisuutta, solidaari-
suutta ja luottamusta, energian sisdmarkkinoita, energiatehokkuutta, va-
hahiiliseen talouteen siirtymista ja tutkimusta, innovointia ja kilpailukykya.

(Tyo- ja elinkeinoministerio 2015.)

Asiakkaiden osallistuminen tulevaisuuden energiamarkkinoille vaatii paljon kehi-
tystd myos teknologian osalta. Bisson, Bughin, Chui, Dobbs, Manyika & Marrs

(2013) listaavat 12 teknologista kehitysta, jotka tulevat vaikuttamaan energia-
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alaan vuoteen 2025 mennesséa: mobiili-internet, tietotydn automatisointi, 10T (asi-
oiden internet), pilvilaskentateknologiat, kehittynyt uuden aallon robotiikka, auto-
nomiset tai lahes autonomiset liikennevdlineet, seuraavan sukupolven gene-
tiikka, energian varastointiteknologiat, 3D-tulostus, kehittyneet materiaalit,
teknologisesti kehittynyt 0Oljy- ja kaasuesiintymien hyddyntaminen sek& uusiutu-
van energian tuotantotekniikat. (Bisson ym. 2013.) Esiin nostetut teknologisen
kehityksen suunnat vaikuttavat hyvin paljon siihen, kuinka asiakkaat kayttavat
heille tuotettavia palveluita. Palvelua tuottavan yrityksen ndkokulmasta on mietit-
tava, miten tama vaikuttaa liiketoimintaan. On hyddyllisté pohtia, mik& on asiak-

kaalle paras ja eniten arvoa tuottava tapa kuluttaa yhtion tarjoama palvelu.

Yhtena tarkeé&na kokonaisuutena yrityksien nakokulmasta on teknologisen kehi-
tyksen ja asiakaskokemuksen johtamisen synkronointi. Kaivo-Oja (2016) tiivistaa
luennossaan mielenkiintoisesti energia-alan tulevaisuuden haasteet neljaéan ko-
konaisuuteen liiketoiminnan kehittdmisen ja johtamisen nakdkulmasta. Ensim-
maiseksi yhtion on kyettdva ennakoimaan teknologiakehitysta ja ymmarrettava
teknologiatiekarttoja ja teknologiavisioita. Kaytanndssa tdma tarkoittaa innovaa-
tiojohtamista. Toiseksi yhtion on kyettdva ymmartamaan tydelaman eri kompe-
tensseja ja niiden muutoksia tulevaisuudessa. Tahan paastdan osaamistarpei-
den ennakoinnilla ja osaamisen johtamisella. Kolmantena teemana on kahden
edellisen yhdistaminen. Kaytanndssa yhtion on kyettava yhdistamaan teknolo-
giaennakointi ja kompetenssien ennakointi. Tama toteutuu uusien kompetens-
sien strategiapohjaisella ja visionaarisella kehittamisella. Neljantend teemana on
datan rooli tarpeiden ymmartamisessa. Yhtion on ymmarrettava digitalisoituvilla
markkinoilla olevia kuluttajatarpeita aikaisempaa syvallisemmin mm. massadatan
pohjalta. Tama pitaa sisalladn asiakkaiden osallistamisen eli kuluttajalahtdiset in-
novaatiot. Johtamisen nakdkulmasta kyseessa on funktionaalinen ennakointi.
(Kaivo-Oja 2016.)

Sahkomarkkinoihin liittyen Suomessa ja useissa muissakin maissa on otettu jo
ensimmainen askel kohti teknologista kehittymista. Suomen kantaverkkoyhti®
Fingrid Oyj sai sdhkdmarkkinalain uudistuessa vuonna 2013 vastuun alan tiedon-

vaihdon kehittdmisesta. Tahan liittyen yhti¢ selvitti erilaisia tapoja hoitaa asia.
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Ratkaisuksi muodostui sdhkdmarkkinoiden keskitetty tiedonvaihtoratkaisu eli Da-
tahub. Se tulee nopeuttamaan, yksinkertaistamaan, parantamaan ja tehosta-
maan sahkomarkkinoiden eri osapuolten toimintaa. Datahubin myoéta erilaiset
sahkon kayttoon liittyvat ydintiedot sijaitsevat vain yhdessa paikassa ja kaikki asi-
akkaisiin liittyvat tiedonvaihdon prosessit toimijoiden valilla hoidetaan sen kautta.
Sen tavoitellaan olevan kaytdssa vuonna 2020. (Fingrid Oyj 2017.) Alan toimijat
ovat kritisoineet Datahubia ja siihen liittyvid uhkakuvia esimerkiksi tietoturvan var-

mistamisesta.

Uusien liiketoimintojen kehittamisen nékdkulmasta Datahub on kuitenkin suuri
mahdollisuus muokata sédhkomarkkinoiden asiakaskokemusta. Se tuo meidan
kaikkien suomalaisten sahkonkaytto- ja sopimustiedot sekd ohjattavan kuorman
kaytannossa avoimeksi dataksi kaikkien kaytettavéksi. Avoin data tarkoittaa
tasséa kohtaa sita, ettd paastakseen asiakkaan tietoihin kiinni, tulee asiakaan an-
taa aktiivinen hyvaksynta eli valtuutus. Saatavilla oleva tieto on historiatietoa
(mm. tieto asiakkaan sahkonkaytdsta noin vuorokauden viiveelld), mutta sen va-
raan voidaan jo muodostaa palveluliiketoimintaa. Seuraava askel on jo meneil-
laén eli reaaliaikainen tieto asiakkaan sahkonkaytosta, mutta se vaatii hieman

enemman teknisid asennuksia asiakkaan kotiin.

Alyverkkovisio 2025 -dokumentaatiossa on esitetty havainnekuva eri toimijoista
ja heidan rooleista sahkdomarkkinoilla (kuvio 2). Tassa jaossa asiakkaalle kuva-
taan mahdollisuus arvovalintoihin, tuotantoon seka alhaisempiin sdhkon kayton
kustannuksiin. Nama asiakkaan mahdollisuudet voidaan toteuttaa eri toimijoiden
tarjoamien palveluiden kautta, joita tuottavat sahkonmyyjat, jakeluverkonhaltijat
seka palveluntarjoajat, jotka tuottavat mm. energiatehokkuuspalveluita seké sah-

kénhankintaan liittyvaa konsultointia.
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Jakeluverkon-

Séhkonmyyjé / haltija

palveluntarjoaja

Teknolegia-
teollisuus

Kantaverkon-
haltija

Kuvio 2. Alyverkkovisio 2025 havainnekuva eri toimijoista ja heidan rooleista
(Ty6- ja elinkeinoministerié 2017).
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3 Asiakaskokemus

Pine & Gilmour (1998, 98) kuvasivat vuonna 1998, etta maailma on siirtymassa
pikkuhiljaa palveluiden myymisesta kokemuksien tarjoamiseen eli kokemustalou-
teen (engl. Experience Economy). He kuvaavat tata toimintamalliksi, jossa ihmi-
set tai yritykset asiakkaina haluavat ostaa kokemuksia ja yritykset tuottavat naita
heille. Nyt 20 vuotta myéhemmin ei osaa kuvitellakaan muunlaista taloutta. Digi-
talisaatio on tuonut palvelut kaikkien saataville ja ihmisten odotukset asiakasko-
kemuksista ovat samalla kasvaneet. Maailmanluokan toimijat kuten Google, Ap-
ple ja Amazon \vaikuttavat paivittain  kasitykseemme  palveluiden
kaytettavyydesta. Yksittaiset tarinat erinomaisista asiakaskokemuksista muok-
kaavat kasitystamme ja herattavat unelmia asiakkaana ja palveluntarjoajana.
Tata samaa tasoa me odotamme kaikilta, joiden kanssa toimimme asiakkaan tai

kumppanin roolissa.

Juuti (2015, 40) toteaa, etta asiakaskokemuksen merkitys nousee markkinoilla,
joissa tuotteita ja palveluita on vaikea erilaistaa ja joilla on paljon kilpailua. Tallai-
sessa markkinassa asiakaskokemuksesta tulee organisaation keskeisin kilpailu-
tekija. Gerdt & Korkiakoski (2016, 16) nostavatkin esille, etta jokaisen yrityksen
tulisi kdyda oma toimialansa lapi ja tehda kilpailija-analyysi asiakaskokemuksen
nakokulmasta. Talla tavalla toimija varmistaa oman asemansa kilpailussa eika

riskeeraa olemassaoloaan jaamalla vanhoihin asemiin.

Tassé teoriaosiossa haen vastauksia asiakaskokemuksen muodostumiseen ja
siihen, kuinka PKS voi vaikuttaa tdhan omassa liiketoiminnassaan nyt ja tulevai-
suudessa. Kayn lapi mita asiakaskokemus on, mistéa asiakaskokemus muodos-
tuu, miten ja mitka tekijat tdhan vaikuttavat, miksi asiakaskokemukseen kannat-
taa panostaa, voiko siitéa saada kilpailuetua ja miten asiakaskokemusta johdetaan

ja mitataan.
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3.1 Asiakaskokemuksen historia ja kasite

Asiakaskokemus on kasitteend kohtuullisen tuore. Aikaisemmin kasitteind on
kaytetty palvelun laatua seka asiakastyytyvaisyyden mittaamista. Tutkijat esittivat
ensimmaisen kerran 1980-luvulla teorioita siitd, etta asiakkaiden kulutuskayttay-
tymisesta voidaan tunnistaa kokemuksellisia aspekteja. (Verhoef, Lemon, Para-
suraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger 2009, 32.) Taman voidaan katsoa
olevan alku asiakaskokemusajattelulle, jossa asiakkaat reagoivat yritykseen ja
sen tarjoamaan myods tunteillansa. Asiakaskokemuksen ké&site on l&htoisin
Holbrookin & Hirschmanin (1982) artikkelista "The Experiential Aspects of Con-
sumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun”. Artikkelissa keskityttiin kulu-
tuksen eli ostamisen kokemuksellisiin puoliin kuluttajan toiveiden, tunteiden ja

hauskuuden nakokulmista.

Asiakaskokemuksesta on kirjoitettu paljon ja asiakaskokemuksen muodostumi-
sesta on luotu useita teorioita, jotka vaihtelevat kontekstista riippuen. Varsinkin
2000-luvulta 16ytyy useita teoksia ja artikkeleita seka tutkimuksia asiakaskoke-
mukseen liittyen, mutta yhta yleisesti ja tieteellisesti tunnustettua maarittelya
asiakaskokemukselle ei ole luotu. Tasta syystéa eri lahteissa asiakaskokemuk-
sella saatetaan tarkoittaa eri asiaa. Taulukossa 2 on esitelty muutamia kaytettyja
maaritelmid. Vastaavia maaritelmia hieman eri sanoilla 16ytyy useasta lahteesta.
Yhteisia piirteita 10ytyy useita. Yleisesti asiakaskokemusta pidetdén subjektiivi-
sena kokemuksena, joka muodostuu kompleksisesti useiden tekijdiden ja kom-
ponenttien yhteisvaikutuksesta. Nama tekijat voivat olla yhtién itsensa muodos-
tamia ja nain niihin voi vaikuttaa. Toisen puolen muodostaa yrityksen
vaikutusmahdollisuuden ulkopuolella olevat tekijat. Maaritelmista 16ytyy eroavai-
suuksia sen suhteen, kasitetddnko asiakaskokemus koko asiakassuhteen ajan
kestdvana laajana kasitteena vai yksittdiseen kohtaamiseen liittyvédna kokemuk-

sena.
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Taulukko 2. Asiakaskokemuksen maaritelmia eri lahteista.

Kirjoittaja Asiakaskokemuksen maaritelméa Konteksti
Korkiakoski "Asiakaskokemus on lopputulos arvoketjusta, Yleinen
(2016, 46) jonka lapi asiakas yrityksen kanssa toimies-

saan kulkee.”

Loytand & Kor- “"Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mie- Yleinen
kiakoski (2011, likuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yri-

12) tyksen toiminnasta muodostaa.”

Rose, Hair & Asiakaskokemukseen verkkokaupassa vaikut-  Online
Clark (2011, taa mm. tiedon saanti, kayttajdkokemus, saa-

29) vutettu kontrollin maara, luottamus, nautinto.

Nama tuottavat tiedostetun kokemuksen seka
tunteisiin liittyvan kokemuksen ja saavat ai-
kaan asiakastyytyvaisyyden sekad aikomuksen
uusintaostoon.

Meyer ja Sisdinen ja subjektiivinen kokemus, jonka asia- Yleinen
Schwager kas muodostaa suorassa tai epasuorassa kon-
(2007, 2) taktissa yhtion kanssa. Suora kontakti tarkoittaa

ostamista, palvelun kayttoa tai palvelutilannetta
asiakkaan ja yrityksen valilla. Epasuora kontakti
tarkoittaa suunnittelematonta kohtaamista yri-
tyksen kanssa. Naitd ovat mm. kohtaaminen yri-
tyksen edustajaan, tuotteeseen, palveluun, uu-
tiseen, ystdvan suositukseen tai kritiikkiin,
mainokseen tai uutisointiin.

Richardson Asiakaskokemus on se kokonaisuus, joka muo- Yleinen

(2010) dostuu asiakkaan ja yrityksen brandin sidok-
sessa. Se ei ole pelkastaan yksittainen koke-
mus vaan lapileikkaus koko asiakkuuden ajasta.

Tassa kehittamistydssa asiakaskokemusta tarkastellaan koko asiakkuuden aikai-
sen kokemuksen nakdkulmasta. Talla tarkoitetaan asiakkaiden subjektiivista ko-
kemusta, joka muodostuu niissa kaikissa suorissa ja epasuorissa kohtaamisissa,
joita asiakkaan ja yrityksen vélilla tapahtuu. Asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa voidaan varmasti tunnistaa samankaltaisia piirteita eri liiketoiminnoissa,
mutta pelkan yleisen k&sityksen varaan ei voi rakentaa omaa kehittdmistyota.
Tyossa tulee 16ytaa yrityksen liiketoiminnan ja asiakkaan valisestéd suhteesta ne
erityispiirteet, joihin vaikuttamalla voidaan luoda asiakaskokemuksesta kilpai-

luetu.
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3.2 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Kun seuraa asiakaskokemuksesta kaytavaa keskustelua, ei voi valttya kuule-
masta lausetta: "Asiakaskokemus muodostuu kohtaamisissa”. Tama pitaa paik-
kansa. Korkiakosken (2014) mukaan asiakaskokemus koostuu kolmesta ulottu-
vuudesta: kaytettdvyydestd, palvelumuotoilusta seka markkinoinnista ja
asiakaspalvelusta. Tamankaltainen maarittely ei kuitenkaan riita, ettd asiakasko-
kemuksen muodostumisen voi ymmartaa kokonaisuudessaan. Loytana ja Korte-
suo (2011, 30) vievat kuvauksessaan asiakaskokemuksen muodostumisen hie-
man pidemmalle. He kuvaavat yhtion eri toiminnot (kuvio 3) ja naiden vaikutuksen
asiakaskokemuksen muodostumiseen. Tata mallia katsoessa voi jo hyvin ym-
martaa, etta yrityksen kaikilla toiminnoilla on vaikutusta asiakaskokemuksen
muodostumiseen. Kohtaamiset asiakaspalvelun, myynnin ja markkinoinnin
kanssa voidaan tunnistaa helposti. Mallissa on nostettu esille tuotteet ja hinnat,
tuotekehitys, henkiléstdjohtaminen seka liiketila ja jakelukanavat. Nama kaikki
yhdesséd asiakkaan kanssa muodostavat asiakaskokemuksen yhtion ja asiak-
kaan valilla. (Loytana ja Kortesuo 2011, 30.)

Yritys

Asiakkaat

snWwayoysexelsy

i

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen kohtaamispisteet (Loytana & Kortesuo 2011,
30).
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Kuviossa 4 on esitetty Loytanan & Kortesuon (2011, 75) muodostamat esimerkit
toimintokohtaisista kohtaamispisteista yrityksen eri toimintojen ja asiakkaan va-
lilla. TAma todistaa sen, etta yrityksen jokainen tyontekija vaikuttaa asiakaskoke-

mukseen.

Rita- N
/ Rekrytointi
tilanteet /' A

~

Y\

/

> Myyjit
(  Sopimukset ) e s N
> 4 7~ lakelu-
N _kanavat

<\ Mwmélat__(‘\\/erkkokauppa \L)
“( RF b RO
et Verkkopalvelu 5,
_f./ Puhelin T

P

( sihkoposti )

N —————

——

X Facebook o=

=

7 N '\'\ Twiitter

- .\.
Raportit ) —

B ol
~ \( = .
o ( ttinfra \‘}\\ Printtl Youtube )
e g = o e
Perints ) ( Verkko- N online
TR palvelu _ ___,/( Vo)

/
N

Kuvio 4. Esimerkki asiakaskokemuksen kosketuspisteista yrityksessa (Loy-
tana & Kortesuo 2011, 75).

Edella kuvatut mallit ovat varmasti kontekstissaan toimivia, mutta malleihin tulee
viela lisata asiakkaan nakokulma ja vaikuttimet, ettd voidaan ymmartaa asiakas-
kokemuksen kokonaisuutta. Verhoef ym. (2009, 32) ovat muodostaneet asiakas-
kokemuksen muodostumisesta kasitteellisen mallin (kuvio 5), jossa on varsin kat-
tavasti huomioitu asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat teemat
yrityksen strategian ja johtamisen ndkdkulmasta eli kuinka yritys voi johtaa asia-
kaskokemusta. He nostavat asiakaskokemuksen tarkeiksi vaikuttimiksi asiakas-
kokemuksen johtamisen strategian, jonka pohjalta yritys toimii. Ta&man jalkeen
huomioitavia osa-alueita yrityksen nakdkulmasta ovat sosiaalinen ymparisto, pal-
velutilanne, kohtaamispaikan ilmapiiri, valikoima, hinta, monikanavaisuus seka
yrityksen brandi. Mallin ehka tarkein havainto on yrityksen maailman yhdistami-

nen asiakkaan maailmaan, jossa on tunnistettavissa tilannesidonnaisia vaikutti-
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mia, kuten sijainti ja kilpailutilanne seka suoraan asiakkaasta lahtoisin olevia vai-
kuttimia, kuten asenteet ja kokemukset. Nama kaikki muodostavat kokonaisuu-
tena tiedollisen, sosiaalisen ja fyysisen asiakaskokemuksen. (Verhoef ym. 2009,
32). Talla tavalla kuvattuna yritys voi rakentaa oman liiketoimintansa néakdkul-
masta tavoitetilan haluamalleen asiakaskokemukselle ja lahtea pienin askelin

kohti tatd tavoitetta osa-alue kerrallaan.

Social environment:
Reference group, reviews, tribes,
co-destruction, service personnel

Situation moderators:
Type of store, lacation,
culture, economic climate,
season,

Service interface:
Service person, technology, co-
creation/customization

competition/entrance

Customer Retail atmosphere: l Cuslomer
Experience Design, scents, temperature, music experience (t):
Management # Cognitive, [—
Strategy Assortment: affective, social,
. - ) physical
Variety, uniqueness, quality

Consumer moderators:
Goals, experiantial, task
orientation, socio-
demographics, consumer

Price:
Loyalty program, promotions

Customer experiences in attitudes (e.g. price
alternative channels sensitivity, invelvement,

innovativeness)

Retail brand I

| Customer experience (t-1) I

Kuvio 5. Asiakaskokemuksen muodostumisen kasitteellinen malli (Verhoef
ym. 2009, 32).

Shaw ja Hamilton (2016, 3-24) kuvaavat, ettd asiakkaat ovat ihmisia, ihmiset
paattavat tunteillaan ja ihmiset oikeuttavat paatoksen jalkeenpain jarjella ja logii-
kalla. Asiakaskokemus on siis tunnetta ja tunne ohjaa tekemista. Yksi keskeinen
vaihe asiakkaan ja yrityksen valilla on ostop&atdoksen aikaansaaminen. Danzin-
ger (2006, 3) on kirjannut mielenkiintoisen kaavan siitd, kuinka asiakkaiden emo-
tionaaliset tekijat nousevat esille ostopaatoksessa: P = (N+F+A) x E?, missa P
tarkoittaa ostohalukkuutta, N tarvetta, F ominaisuuksia, A edullisuutta ja E emo-

tionaalisia tekij6itd. E on korotettu kaavassa toiseen potenssiin, mika kuvaa tun-
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teiden erityisen suurta merkitysta. Taman vuoksi on tiedostettava oman liiketoi-
minnan vaikutus asiakkaan elamassa ja tunnistettava ne tunteet, joihin vaikutta-

malla voidaan saada positiivinen asiakaskokemus. (Danzinger 2006, 3.)

Asiakaskokemus sanana kuvastaa jo hyvin paljon tunteiden osuutta. Sana koke-
mus (engl. experience) kuvastaa sita, kuinka me koemme jonkin asian ja koke-
misen muodostumiseen vaikuttavat keskeisesti tunteet. Vuonna 1998 Pine & Gil-
mour (1998, 99) tunnistivat, ettd viihdeteollisuuden sydadmessa jo pitkdan olleet
elamyksellisyys ja kokemuksellisuus ovat ottamassa valtaa my6s muilla toi-
mialoilla. Taman mahdollistaa erityisesti uudet teknologiat, joiden kautta voidaan
tuottaa mm. virtuaalisia palveluita yha laajemmalle joukolle asiakkaita. Jo pitkaan
yhti6ét ovat halunneet tarjota personoituja henkilékohtaisia kohtaamisia ja tulevai-
suudessa se on mahdollista. He kuvaavat, etta kahden ihmisen kokemus sa-
masta asiasta ei ole koskaan samanlainen. Jokainen kokemus muodostuu koe-

tun tapahtuman ja yksilon mielentilan vuorovaikutuksessa.

Naihin samoihin teemoihin ottavat kantaa myos Loytana & Kortesuo (2011, 21-
45). Heidan mukaan kokemuksen muodostumisen tarkeimmat elementit ovat
odotusten ylittyminen, arvon tuottaminen, minakuvan tukeminen seka mieleen-
painuvuus. Kokemus on nain ollen persoonallista, joten on mahdoton tarkasti
maadritella, miten tallaisia kokemuksia tuotetaan. Tarvitaan hyvaa intuitioita, etta
asiakkaan odotuksia ja tarpeita osataan lukea. Jokainen kokemus muodostuu
asiakkaan itse rakentamasta polusta yrityksen toiminnan pohjalta. Ensimmaiset
mielikuvat ja ennakkokasitykset muodostuvat siina vaiheessa, kun asiakas alkaa
pohtia mink&lainen yhtié on kyseessa. Taman vuoksi yrityksen brandilla ja mark-
kinoinnilla on merkittava rooli kokemuksen muodostamisessa, silla markkinoinnin
avulla luodaan lupauksia ja mielikuvia asiakkaille. Kun ydinkokemus on yhti6lla
kunnossa, voidaan tarjota arvoa tuottavia kokemuksia. Tallaisten kokemusten
tuottaminen vaatii usein jotain, mika poikkeaa normaalista ja tarjoaa jotain en-
nalta odottamatonta ja erilaista. Yllatykselliset kokemukset jaéavat ihmisten mieliin
ja ne ohjaavat asiakkaan uudestaan yrityksen tuotteiden ja palveluiden pariin.
(Loytana & Kortesuo 2011, 21-45.)
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Klausin (2013) tutkimuksen mukaan online asiakaskokemuksessa voidaan tun-
nistaa kaksi ulottuvuutta: toiminnallinen ja psykologinen. Toiminallinen viittaa on-
line-palvelun teknisiin ominaisuuksiin, joita ovat mm. kaytettavyys, tuotteen esit-
tely, viestinta, sosiaalinen lasnéolo sek& vuorovaikutteisuus. Psykologiset
vaikuttimet ovat tuttuus, helppous, luottamus ja vastine rahalle. Erityisesti tutki-
muksessa todetaan, etta online-asiakaspalvelukokemusten ulottuvuuksien yksi-
I6llinen merkitys vaihtelee sen mukaan, misséa vaiheessa palvelutilannetta ollaan.
Tarkeaksi asiakaskokemuksen tekijaksi nousee sosiaalinen lasnaolo. (Klaus
2013))

Kuten todettua, elamyksellisyyden muodostuminen on hyvin subjektiivista ja siind
voidaan tunnistaa toimialariippuvaisuutta. Jos vertaamme esimerkiksi sahkoso-
pimuksen tekemista ja ravintolassa nautittua illallista, emme valttamatta osaa
verrata naitd kokemuksina keskendén. Kokemuksen muodostumisen nakokul-
masta nailla kahdella taysin erilaisella kohtaamisella on monta yhteista tekijaa.
Palveluhetket voivat erota ajallisesti ja niissa vaikutetaan ihmisen eri tarpeisiin.
Kuitenkin naistd kahdesta voidaan tunnistaa samankaltaisia vaiheita kuten pal-
veluun saapuminen, palvelun kayttaminen ja palvelusta poistuminen. Erilaisissa
kohtaamisissa asiakkaalle mielihyvaa tuottava elamys voi syntya jo siita, etta asi-
akkaalle suositellaan sopivaa tuotetta tai asiakkaalle voidaan antaa mahdollisuus
vaikuttaa itse palvelun siséltoon. Pienilld teoilla voidaan tehda merkitysta ja ra-
kentaa kilpailuetua. Kokemuksen muodostumisessa on suuri merkitys silla, onko
asiakkaan odotukset ylitetty, jaako tilanne asiakkaan mieleen positiivisena vai ne-
gatiivisena, saako se asiakkaan palaamaan uudelleen ja saako se asiakkaan ker-

tomaan kokemuksensa eteenpain eli suosittelemaan.

3.3 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtamisen kasitteesta I6ytyy monenlaisia tulkintoja ja var-
sinkin liikkeenjohdolle suunnattavissa kirjoituksissa monesti sekoitetaan asiakas-
kokemuksen johtaminen (Customer Experience Management: CEM) asiakassuh-

teiden johtamisen kasitteeseen (Customer Relationship Management: CRM)
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(Palmer 2010, 197). Asiakaskokemuksen johtaminen voidaankin nédhda asiakas-
suhteiden johtamisen eli CRM:n seuraajana, joka laajentaa nakékulman asiak-

kaan ja yrityksen valisiin suhteisiin (Loytana & Kortesuo 2011, 15).

Asiakaskokemuksiltaan parhaiden yritysten tulee luoda kokemuksia, jotka saa-
vuttavat tai ylittavat asiakkaiden odotukset. Onnistuakseen tassa yritysten tulee
luoda erinomaisia kohtaamisia seka ekosysteemi, joka tuottaa niitd. Lisaksi yri-
tysten tulee varmistaa, etta asiakaskokemukseen panostaminen luo arvoa liike-
toiminnalle. Kun nama on varmistettu, niin organisaatio tulee johtaa asiakasko-
kemuksen pariin. Tama tarkoittaa sita, ettd organisaatiossa tulee maaritella,
kenella on vastuu asiakaskokemuksesta. Tallaisia nimikkeitd ovat esimerkiksi
asiakaskokemusjohtaja (Chief Experience Officer) tai asiakkuusjohtaja (Chief
Customer Officer). (Forrester 2018.)

Erinomaisen asiakaskokemuksen kehittdminen lahtee aidosta halusta palvella
asiakasta niin hyvin kuin mahdollista. Se vaatii aitoa sitoutumista yhtién johdolta.
Moni yksittainen kehityshanke voidaan delegoida erilaisille timeille, mutta asia-
kaskokemuksen rakentamisen tulee aina lahted yhtion johtajien tyopoydalta.
Asiakaskokemuksen kehittaminen lahtee strategiasta, jossa maaritellaédn ne yri-
tyksen ydinprosessit ja avainalueet, joiden kehittaminen on kriittista seka yrityk-
sen pitkan tahtaimen taloudellisen menestyksen etta asiakaskokemuksen kan-
nalta. Naitd osa-alueita ovat asiakaspalvelukulttuurin rakentaminen, rekrytointi,
henkiloston valtaistaminen, seuranta ja palkitseminen seké prosessit ja toiminta-
tavat. Kyse ei ole yhden ihmisen tai yhden tiimin tehtavasta. Muutos aidosti asia-
kaskeskeiseksi tarkoittaa koko organisaation muutosta. (Gerdt & Korkiakoski
2016, 97.)

Williams (2017) esittaa viiden kohdan mallin (kuvio 6), kuinka asiakaskokemuk-
sen johtamisella menestytddn tulevaisuudessa. Siihen kuuluvat kulttuuri ja johta-
minen, asiakaskokemuksen johtamisen jarjestelma, asiakasymmarrys, toisiinsa
yhteydessé olevat tyontekijat seka jatkuva innovointi. Mallissa tulee erinomaisesti
esille kulttuurin ja johtamisen tarkeys seka asiakaskokemukseen valmennetut
tyontekijat, joilla on lupa ja velvollisuus tehdé arvoa luovia toimenpiteita asiak-

kaille. Nama toimenpiteet luovat pohjan jatkuvalle innovaatiolla, jossa voidaan
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hyodyntaa esimerkiksi datan pohjalta luotua asiakasymmarrysta. Yrityksen tulee

tarkastella asiakkaista kerattdvaa dataa ja sen hyddyntamista arvon tuottami-

Sessa.

Kuvio 6. Asiakaskokemuksen johtamisen osa-alueet (Williams 2017).
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Ohtonen (2018, 68-70) pyrkii yksinkertaistamaan asiakaskokemuksen johtami-

sen viitekehyksen sellaiseksi, joka yrityksella tulee olla vahintddn kunnossa, etta

siitd voi selviytyd hyvin (kuvio 7). Viitekehys l&htee asiakkaan kokemuksista, tun-

teista ja arvoista ja paatyy liiketoimintaprosessien johtamiseen. Ta&mén luominen

tyhjasta ei kuitenkaan ole helppoa ja automaattista vaan se vaatii paljon ty6ta

mm. hallinnolta, johtamiselta, asiakaskohtaamisilta, prosesseilta ja brandilta. Tar-

kein asia asiakaskokemuksen johtamisessa on tehdé yhteisty6ta kaikkien sidos-

ryhmien (asiakkaat, henkilosto, johtajat, hallinto, partnerit jne.) kanssa.
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Kuvio 7. Asiakaskokemuksen johtamisen viitekehys Ohtosen mukaan (Oh-
tonen 2018, 68).

Asiakkuuksien johtaminen on yksi vaikeimmista johtamisen muodoista. Asiak-
kaita ei voi kaikissa tilanteissa ohjata, koska heilla on omia visioita ja poikkeavia
kasityksia eri tilanteista. Asiakkaan osallistaminen organisaatioon avaa merkitta-
vid mahdollisuuksia, jos yritys oppii tuntemaan asiakkaan arvontuotantoproses-
sit. Asiakkaiden jaykkyys muuttaa joskus myos yrityksen jaykaksi. Kun asiakkaat
eivat vaadi muutoksia, yritys unohtaa jatkuvan kehittamisen. Se on virhe, koska
jatkuvissa asiakkuuksissa on tarjottava koko ajan uusia mahdollisuuksia, vaikka
asiakkaat eivat niita alya pyytaa. (Blomqvist, Dahl, Haeger & Storbacka 1999,
55-56.) Tastd nakokulmasta katsottuna sahkoémarkkinoiden esitetyt muutos-

suunnat ovat haasteellisia, koska suurin osa muutoksista ei lahde asiakkaiden
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tarpeista, vaan enemmankin teknologisen kehittymisen muutosvoimista sekéa re-
gulaation ja tuettujen sahkoéntuotantomuotojen muokkaamasta liiketoiminnasta.
Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta sahknmyyijina toimivat yhtiot voisivat jattaa
asiakaskokemuksen huomioimatta. Meneillaan olevat muutokset vaikuttavat suu-
resti asiakkaiden maksamaan ostosahkon hintaan ja ne mahdollistavat asiak-

kaan osallistumisen sahkomarkkinoille erilaisten palveluiden kautta.

Shaw ja Hamilton (2016, 162—-163) kuvaavat toimenpiteet, joita asiakaskokemuk-
sen johtamisessa tulee tehda, etta yritys voi siirtyd asiakaskokemuksessa seu-
raavalle tasolle (kuvio 8). Tarkeina asioina he nostavat esille nykytilan tunnista-
misen niin organisaation kuin asiakkaan nakokulmasta seka yrityksen tavoitetilan
asettamisen. Keskeisené asiana tassakin mallissa on johdon sitoutumisen tar-
keys. Siten voidaan saavuttaa pitkajanteinen ja jatkuva asiakaskokemuksen joh-

tamisen toimintamalli.

*Missd olemme nyt?

*Mitd olemme saavuttaneet tdhdn mennessa?

Minka tason olemme saavuttaneet? *Miten asiakas kokee meiddn palvelut ja on sitoutunut?
*Organisaation kasitys valmiudesta

*Johtajien sitouttaminen
*Minkalaisia arvoa tuottavia kokemuksia haluamme tarjota?
Missa haluamme olla? *Mitd meiddn tulee muuttaa?

*Segmentointi ja ostajapersoonat
*Kayttaytymis- ja tunneperdinen palvelumuotoilu
*Ennakoiva analytiikka

*Asiakaspolkujen kuvaaminen

*Roadmapin kuvaaminen

Kayttaytymis- ja tunneperadisen strategian
implementointi

sTunnemittarit
*Kayttaytymismittarit
Mittaaminen *Asiakkaan kuuleminen

*Asiakkaan ja organisaation mittarit

*Johtajien sitouttaminen

*Tyontekijoiden sitouttaminen

PitkéjﬁntEiSVVS *Tietoisuus asiakaskokemuksesta

*Kadyttdytymis- ja tunneperdisen toiminnan kouluttaminen eturintamaan.
*Asiakaskeskeisen kulttuurin luominen

Kuvio 8. Kuinka asiakaskokemuksessa siirrytaan seuraavalle tasolle (Shaw ja
Hamilton 2016, 163).
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3.4 Monikanavainen asiakaskokemus

Monikanavaiseen asiakaskokemukseen liittyvassa kirjallisuudessa I6ytyy kaksi
termia: monikanavainen (multi-channel) ja kaikkikanavainen (omni-channel) (ku-
vio 9). Keskeisin eroavaisuus naiden kahden valilla on nakékulma. Monikanavai-
nen asettaa keskioon ostettavan tuotteen tai bréndin. Jokainen yrityksen tar-
joama kanava mahdollistaa asiakkaalle tuotteen tai palvelun ostamisen
haluamastaan kanavasta juuri siihen kanavaan kohdistetun prosessin mukai-
sesti. Naitd kanavia yrityksella voi olla niin monta kuin se liiketoiminnan kannalta
on jarkevaa. Kaikkikanavainen katsoo vastaavasi kokonaisuutta asiakkaan nako-
kulmasta. Se yhdistaa digitaaliset ja fyysiset kanavat yhdeksi kokonaisuudeksi,
jossa myynti ja markkinointi voi tarjota asiakkaalle juuri hanelle kohdistettuja tuot-

teita, palveluita ja tarjouksia kaikissa eri kanavissa. (Orendorff 2018.)

Kuvio 9. Monikanavaisuuden ja kaikkikanavaisuuden kasitteellinen eroavai-
suus (Orendorff 2018).

Monikanavaisen asiakaskokemuksen nakokulmasta on tarkeda tunnistaa, miten
brandin tarjoama kokemus saadaan valitettyd digitaalisessa ja kasvotusten ta-
pahtuvassa kohtaamisessa. Taulukossa 3 on esitetty eroavaisuudet perinteisen
kasvotusten tapahtuvan ja digitaalisen kohtaamisen valilla neljan eri kategorian
kautta. Ensimmainen eroavaisuus naiden vélilla on henkilékohtaisen vuorovaiku-
tuksen maard. Kasvotusten tapahtuvassa kohtaamisessa on mahdollisuus
paasta hyvin syvaan keskusteluun ja yhteisymmarrykseen, kun vastaavasti on-

line-kohtaamisessa persoonallisen kohtaamisen mahdollisuus on heikko. Toinen
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eroavaisuus liittyy informaatioon, jota kohtaamisen aikana vaihdetaan. Kasvotus-
ten tapahtuvassa kohtaamisessa on mahdollisuus tarjota informaatiota erilaisten
esitteiden ym. muodossa ja edetd kohtaamisessa hyvin subjektiiviseen kokemuk-
seen mm. asiakkaan kysymysten kautta. Onlinessa yrityksen verkkoon muodos-
tamat prosessit asettavat kohtaamiselle raamit. Kolmas ja erittdin keskeinen
hyoty online-kohtaamisen eduksi on aikariippuvaisuus. Sahkoisten palveluiden
osalta asiakas valitsee ajankohdan, kun taas offline-kohtaamisessa yritys maa-
rittelee tapaamiselle ajalliset mahdollisuudet. Neljantena kontekstuaalisena
erona on brandin esitystapa. Offlinessa asiakas saapuu yrityksen tarjoamaan ti-
laan, joka muodostaa kasityksen bréandistd mm. asiakkaan aikaisempien koke-
muksien perusteella. Liikkeen sisélla brandia esitellaan henkilékunnan vaatetuk-
sen sekd muiden brandia ilmentavien fyysisten elementtien valityksella.
Vastaavasti onlinessa brandikokemus on valtaosin audiovisuaalinen. (Rose ym.
2011, 27.)

Taulukko 3. Kontekstuaaliset eroavaisuudet offline- ja online-ymparistdjen valilla
Rose ym. 2011, 27).

Offline Online
Henkil6kohtaisen vuorovai- Korkea - keskisuuri Matala
kutuksen maara
Informaatiotarjonta Vaihtelee kaytettavan materi- Intensiivinen
aalin mukaan (esitteet, henki-
I6iden vuorovaikutus yms.)
Vuorovaikutuksen ajan- Yrityksen méaarittelema Milloin vain, missa vain. Ku-
kohta luttaja paattaa.
Brandin esitystapa Henkilokunta ja aineelliset Audio-visuaalinen kokemus.
apuvalineet korostavat bran-
dia. Laajat mahdollisuudet
kayttéda eri materiaaleja.

Filenius (2015, 44-45) kuvaa, ettd yrityksen haaste on organisoida toimintansa
siten, ettd asiakas saa jokaisessa kohtaamispisteessa (kuvio 10) tasalaatuisen
palvelukokemuksen. Kaytannon ongelman muodostuu siita, ettd vastuu eri koh-
taamispisteistd on hajautettu organisaatiossa eika kukaan valvo kokonaisuutta.
Asiakaskokemuksen johtamisen nakokulmasta siiloutuminen mahdollistetaan
mittareilla: markkinoinnilla, myynnilla ja asiakaspalvelulla on omat tavoitteensa.
Tama muodostaa asiakkaan ja palvelua tarjoavan tyontekijan nakékulmasta kiu-
sallisen tilanteen. Asiakaskohtaamista hoitava tyontekija haluaisi varmasti tarjota

asiakkaalle parhaan kohtaamisen, mutta kaytossa olevat tyovélineet eivat mah-
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dollista asiakkaan kohtaamista parhaalla mahdollisella tavalla. Tastéa on esimerk-
kina asiakkaan aikaisempien kohtaamisten hyddyntaminen palvelutilanteessa.
Jos ne ovat helposti saatavilla, asiakaspalvelija voi valittbmasti puhutella asia-
kasta henkilokohtaisemmin ja heréattad asiakkaassa positiivisia tunteita. Yrityksen
nakokulmasta haasteet liittyvat jarjestelmiin, prosesseihin ja ihmisiin:

e Onko saatavilla oikea tieto, oikeassa paikassa, oikeaan aikaan?

e Onko asiakaspalveluhenkil6lla riittava osaaminen? Onko valta tehda tar-
vittavia paatoksia? Onko han motivoitunut tuottamaan asiakkaalle par-
haan mahdollisen asiakaskokemuksen?

e Onko kaikki brandin palvelut saatavilla kaikissa kohtaamispisteissa?

e Onko eri prosessien valinen toiminta synkronoitu eri kanavien valilla?

(Filenius 2015, 44-45.)

Verkkosivu

Puhelinkeskus —_ | Sahkoposti

- Brindi

Twitter Myymala

Facebook Mobiiliaplikaatio

Kuvio 10. Pelkistetty kuvaus bréandin asiakkaalle tarjoamista kosketuspis-
teista (Filenius 2015, 44).

3.5 Arvo ja asiakaskokemus

Asiakaskokemus liiteta&n usein arvon kasitteeseen. Arvo mielletaan lahes aina
positiivisena asiana ja kohtaamme kasitteen useassa erilaisessa yhteydesséa ku-
ten yrityksen arvot, arvosana, arvonimi sekd huomioarvo. Arvo ei ole yhdenkaan

tieteenalan yksityisomaisuutta, vaan se on keskeinen tutkimuskohde muun mu-
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assa taloustieteessa, psykologiassa, antropologiassa ja filosofiassa. Konsen-
susta arvon olemuksesta, sen syntymisesta ja tuhoutumisesta ei ole olemassa.
Jokainen meisté osaa luetella asioita, joita me piddmme omassa elaméassamme
arvokkaina. Samoin osaamme tunnistaa myos toisille inmisille, organisaatioille ja

kansoille arvottomia asioita. (Jalonen 2016.)

Lush & Webster (2011, 130) luokittelevat arvon muodostumisen kolmeen erilai-
seen lahestymistapaan. Namé& ovat tuotantoldhtbdinen vaihtoarvo (value in ex-
change), palvelulahtoinen kayttdarvo (value in use) ja verkostolahtéinen konteks-
tiarvo (value in context). Tuotantolahtbisessa ajattelussa palveluntarjoaja
rakentaa palvelun, jonka asiakas lunastaa myyntitilanteessa. Palvelulahtdisen
ajattelun keskeinen ajatus on, ettd palveluntarjoaja antaa palvelulupauksen,
mutta ainoastaan asiakas voi maaritella sen muodostaman arvon itselleen. Ver-
kostolahtbisessa arvo-ajattelussa arvo muodostuu asiakkaan, palveluntarjoajan
ja muiden sidosryhmien valisissa kohtaamisissa. Talloin keskeiseen asemaan ar-
von tuottamisessa nousee osaamisen, tiedon seka yhteistyoverkoston jakami-
nen. (Lush & Webster 2011, 130.)

Myds Richardson (2010) ottaa kantaa verkostolahtdiseen arvoajatteluun. Hanen
mukaan ekosysteemit voivat olla tdna paivana keskeisessa roolissa arvon luomi-
sessa ja han kuvaa, kuinka tuotteiden, ohjelmistojen ja palveluiden ekosysteemit
avaavat uusia mahdollisuuksia asiakaspolkujen ja kokemuksien osalta. Yrityksen
on hyva pohtia omaa asemaansa ja mahdollisuuksia ekosysteemeissa. Kaikkea
ei voi toteuttaa itse ja asiakkaalle voidaan tuottaa parhaita ratkaisuja, kun yhdis-
tetddn parhaat mahdolliset tekijat.

Johdannossa kuvattu sahkomarkkinoiden muutossuunta ja siihen vaikuttavat dis-
ruptiiviset teknologiset muutokset asettavat toimijat miettimaan omaa liiketoimin-
taa ja arvon tuottamista erilaisilla tavoilla. Ty6terveyslaitoksen (2017) eArvon-
luonti-hankkeen esittelyssa todetaan, ettéd organisaatioiden toimintaymparistdjen
ja tyon tekemisen tapojen muuttuminen haastavat digitalisaation myodta arvon-
luonnin periaatteita ja kaytant6ja. Digitalisaatio antaa mahdollisuuden ja osaltaan

pakottaa muuttamaan vanhoja tapoja luoda arvoa. Tulevaisuudessa arvoa tuote-
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taan uusilla teknologioilla virtuaalisesti ja hajautetusti digitaalisilla alustoilla. Ar-
vonluonti vaatii organisaatiolta kykya ryhtya sanoista tekoihin. On kyettava valit-
semaan mika on tarkeaa ja tunnistettava oma ydinosaaminen kokonaisuudessa.
Kaiken sitoo yhteen se, miten asiakkaalle kerrotaan mika tekee juuri meidan rat-
kaisusta parhaimman. Talla tavalla kuvattu arvo luodaan monesti arvoketjuissa,
ekosysteemeissa ja verkostoissa. Arvoketjuajattelussa jokainen keskittyy omaan
ydinosaamiseensa ja antaa muut toiminnot niiden ydinosaajille. Tamankaltaiset
yhteisty6t lahtevat monesti ihmisten valisista verkostoista ja rakentuvat tata
kautta organisaatioiden ja toimialojen valiseksi verkostoksi. (Tyoterveyslaitos
2017.)

Arvonluonnin ndkdkulmasta ihmisten ja organisaatioiden valiset suhteet voidaan
jakaa yhdistavaan ja sitovaan ulottuvuuteen. Yhdistavassa suhteessa ennestaan
tuntemattomat toimijat kytkeytyvat yhteen ja lopputuloksena hyédynnetaan mo-
lempien tahojen ydinosaamista. Nain verkostosta saadaan merkittava lisare-
surssi omalle toiminnalle. Sitovat suhteet perustuvat vahvaan luottamukseen toi-
mijoiden valilla. Tamankaltaista luottamukseen perustuvaa verkostoitumista
tarvitaan epavarmassa ja muuttuvassa toimintaymparistossa, jolloin yksilét voivat

yhdessa edistaa arvokkaita asioita. (Tyoterveyslaitos 2017.)

Digitalisaatio mahdollistaa monenlaisen arvonluonnin. Helpoin ja tunnistetuin
tapa on automatisoida liiketoimintaprosesseja, jolla pyritdan ihmistyén automati-
sointiin ja kustannussaastoéihin. Tama on kuitenkin rajoittunut ajattelumalli digita-
lisaation hyddyista. Merkittavampi potentiaali kilpailuedun rakentamiseksi on di-
gitaalinen arvonluonti, jossa yhdistetdan kovia ja pehmeité arvoelementteja kuten

data, tunteet ja kokemukset. (TyoOterveyslaitos 2017.)

Aivotutkija Katja Saarikivi toteaa, etta tunteista kannattaa kiinnostua. Tydelaman
tarkein taito tulevaisuudessa on empatiakyky. TAmé on tunnistettava seké yksi-
|6n, ettd organisaation tasolla. Empatiaa tarvitaan kaikessa tytssa. Mita lahem-
maksi paastaan sita ihmista, jonka ongelmaa ollaan ratkaisemassa, sita parem-
man ratkaisun voimme tarjota. Empaattinen tarkkuus edellyttdaa tekijaltaan

tarkkaavaisuutta, motivaatiota ymmartaa ja relevanttia aiempaa kokemusta kasi-



32

teltavasta aiheesta. Talla tavalla empaattinen ihminen tai organisaatio voi me-
nestya paremmin. Digitalisaatio tulee muokkaamaan tapaa tehda ty6té ja inmisen
rooli tulee muuttumaan. Se ei kuitenkaan tarkoita tyon loppumista. lhminen tulee
jatkossa tekemaan toita, jossa vaaditaan tunnedalya, empatiaa, oppimiskykya,
luovaa ajattelua, merkityksen antamista seka joustavaa ja kontekstuaalista ajat-
telua. Koneet ovat parhaimmillaan sellaisissa toissa, joissa vaaditaan kielellista
paattelykykya, ei-kielellista paattelykykya, tydmuistia, keskittymiskykya ja tiedon

nopeaa prosessointia. (Saarikivi 2018.)

Palveluiden kehittdminen niin digitaalisessa kuin fyysisessa ymparistossa lahtee
monesti tarpeen tunnistamisesta ja ratkaisun hakemisesta siihen. Kuviossa 11
on esitetty arvon muodostumisen pyramidi, jossa palvelun kehittamista tarkastel-
laan toiminnan, tunteen ja merkityksen kautta. Toiminnan tasolla kayttajan nako-
kulmasta palvelun tulee hoitaa perusasiat ja sen tulee tuntua vaivattomalta. Tal-
|6in on mahdollisuus edetéa kokemuksessa tunne-tasolle, jolla tulee vaikuttaa
asiakkaan mielikuviin ja tuntemuksiin, joita asiakas haluaa kokea. Lopulta voi-
daan saavuttaa asiakkaalle syvempi merkitys eli oppiminen, oivaltaminen ja asi-

oiden saavuttaminen. (Tuulaniemi 2011, 37.)

MERKITYS Miten konsepti
Vastaavuus mahdollistaa asioita,
e i‘diﬁn;itﬁetin ja MNTEEST 3 joita asiakas haluaa
enkilokohtaisiin oppia, oivaltaa,
merkityksiin PARE“,,ABP""N* saavuttaa?
A TOEMTA
£ JATUEMT -
TUNTEET  © pAJUANTUNTEA Miten hyvin konsepti
Vastaavuus A sopii mielikuviin ja
tunnetason

tuntemuksiin, joita
asiakas haluaa kokea?

odotuksiin 4 ~ TARJOA JUUR
: ES
-

VAR E! % 1 g

TOIMINTA

Vastaavuus Miten vaivattomasti
toiminnalliseen ja sujuvasti konsepti
tarpeeseen toteuttaa asiakkaan

_ i
7

Kuvio 11.  Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 37).
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Asiakkaiden oikeiden tunteiden huomioiminen on erinomainen keino herattaa
huomiota ja uskollisuutta. Vaikeampi tehtdva on tunnistaa oman liiketoiminnan
kannalta, mitd tunteita ja miten. Kysymykseen on kuitenkin suhteellisen yksinker-
tainen vastaus: yrityksen on vaikutettava niihin tunteisiin, jotka ovat oman toimin-
nan kannalta tarkeita ja hyodyttavat organisaatiota eniten. Tahan vaikuttaa kes-
keisesti liiketoiminnan mittarit ja tavoitteet. Yrityksen onkin syytd pohtia, onko
tavoitteena saada tuloja, asiakasuskollisuutta vai jotain muuta liiketoiminnan kan-

nalta tarkeaa.

Kuviossa 12 on esitetty tunteisiin vetoavien arvojen hierarkia neljassa eri kluste-
rissa. Shaw ja Hamilton (2016, 24) muodostivat nama klusterit kahden vuoden
tutkimuksen tuloksena etsiessaan vastausta kysymykseen: "Mitka tunteet muo-
dostavat eniten arvoa?”. Tutkimus johti kahteenkymmeneen tunteeseen, jotka on
jaettu neljaan klusteriin seka kahteen osaan sen mukaan, vaikuttavatko ne asia-
kaskokemukseen pitkalla vai lyhyella tahtaimella. Yrityksen tulee valttaa heratta-
masté asiakkaassa asiakaskokemusta tuhoavan klusterin tunteita eli artymysta,
kiiretta, laiminlyontid, surullisuutta, tyytymattomyytta, stressia, pettymysta seka
turhautumista. Seuraavassa klusterissa olevat tunteet kiinnostuminen, energi-
sointi, kokeilu, lempeys ja stimulointi herattavat asiakkaan kiinnostuksen ja naihin
markkinoijat yrittavat vaikuttaa. Nama ovat kuitenkin viela sellaisia tunteita, jotka
kylla herattavat kiinnostumisen, mutta eivat viela saa aikaan pitkdaikaista sitou-
tumista. Suosittelua aiheuttavia tunteita ovat luottamus, arvostus, keskittyminen,
turvallisuus ja huolenpito. Naihin tunteisiin vaikuttamalla on mahdollisuus jo
saada pitkaaikaisia asiakassuhteita. Neljannen klusterin kannattajia on mahdol-
lista saada asiakkaista, jotka tuntevat onnellisuutta ja tyytyvaisyytta. Jos yrityksen
tuotteet ja palvelut herattavat asiakkaissa kahden ylimman klusterin tunteita, niin
talloin tuotetaan asiakkaille eniten arvoa ja kokemuksia. Jos asiakkaista haluaa
pitda kiinni, ndma ovat tunteet, joihin tulee vedota ja joita voidaan mitata asiakas-
kokemuksen mittareilla. (Shaw & Hamilton 2016, 24.)
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ADVOCACY
CLUSTER

Happy Pleased

Drives RECOMMENDATION CLUSTER

Trusting Focused
Long=Term Valued Safe

V alu e Cared for
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Energetic Indulgent Drives

timulat
Stimulated Short-Term

DESTROYING CLUSTER Spend
Irritated Unsatisfied

Hurried Stressed
Neglected Dissapointment

Unhappy Frustrated

Kuvio 12. Tunteisiin vetoavien arvojen hierarkia (Shaw & Hamilton 2016, 24).

3.6 Henkilostokokemuksen yhteys asiakaskokemukseen

Yksi tunnetuista yritysjohtajien sloganeista on Richard Bransonin (2015) lausu-
mat sanat: "Kun pidét huolen tydntekijoistési, pitdvét he huolen bisneksestési.”
Samassa yhteydessa han toteaa, ettd tyonantajien on haastettava normaalit
tyoskentelytavat ja etsittdva uusia tapoja tehda tyota. Talla tavalla saadaan luo-
tua sellainen tydymparisto, joka mahdollistaa parhaan lopputuloksen. Ajatusmaa-
ilmassa kiteytyy hienosti asiakaskokemuksen ja henkilostokokemuksen vélinen
yhteys. Aiemmin on jo kuvattu, etta asiakaskokemuksen téarkein vaihe on kohtaa-
miset ja kaikki kohtaamiset yrityksen tarjoaman ja asiakkaan valilla tapahtuvat
joko ihmisten véalisessé vuorovaikutuksessa tai sahkoisissa palveluissa, jotka on
suunniteltu kunkin palvelutarpeen hoitamiseksi. Vuorovaikutus on aina ihmiselta

ihmiselle.

Asiakaskeskeinen henkilostdjohtaminen tuo perinteisen henkiléstdjohtamisen

asiakaskokemuksen viitekehykseen (kuvio 13). Nain kaikki henkilgstojohtamisen
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toimenpiteet voidaan suunnata entistd paremmin asiakaskokemuksen nakokul-
masta. Henkilostostrategia lahtee siis liikkeelle asiakkaista ja heidan kokemuk-
sistaan ja kaikkien organisaatiossa tydskentelevien tydpanosta ajatellaan asiak-
kaan nakokulmasta. (Juuti 2015, 63—66.)

Luovuus ja
innovatiivi-
suus

Oikeuden-
mukaisuus Osaaminen
ja eettisyys

Asiakas-

kokemukset

Vuorovai-
kutustaidot

Kuvio 13. Asiakaskeskeisen henkilostdjohtamisen ulottuvuudet (Juuti 2015,
66).

Ensimmainen asiakaskeskeisen henkilostdjohtamisen alue on henkiloston luo-
vuus ja innovatiivisuus. Organisaatiot, jotka kykenevét uudistumaan ja tuotta-
maan asiakastarpeiden mukaisia palveluita, selviavat voittajina. Toinen henkilds-
tojohtamisen asiakaskokemukseen merkittavasti vaikuttava seikka on
osaaminen, jonka merkityksesta organisaatiolle on puhuttu jo pitkdan. Asiakas-
keskeisyyden ndkdkulmasta osaamisen johtamisessa tulee ottaa huomioon se,
missd maarin asiakaskohtaamisessa kyetaan kayttamaan asiakkaan osaamista
hyddyksi ja kuinka kyvykas organisaatio on oppimaan uutta. Kolmanneksi asia-
kaskeskeisessa henkildstbjohtamisessa korostuvat vuorovaikutustaidot. Perintei-
sesti on arvostettu teknistda osaamista, mutta asiakaskeskeisyydessa korostuu
kyky viestia tiedot asiakkaille selkeasti, ymmarrettavasti ja miellyttavasti. Neljas
asiakaskeskeisen henkilostdjohtamisen seikka on henkildston sitoutuminen asia-
kaspalveluun, organisaatioon ja tyohonsa. Sitoutumisen merkitys tiedetaan,
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mutta sen aikaansaaminen on erittdin vaikeaa. Ketdan ei voi pakottaa sitoutu-
maan, vaan se liittyy vahvasti kunkin henkildn tunteisiin ja kokemuksiin, joten si-
toutumisen yllapitamisen ja vaalimisen tulee olla jatkuvaa. Tassa kohtaa henki-
|6stojohtamisen tydskentelylle ja tydilmapiirille luomat menetelmat ja olosuhteet
ovat tarkeita. Viides ulottuvuus on tyohyvinvointi, joka vaikuttaa asiakaskokemuk-
seen asiakkaan ja asiakasta palvelevan henkilon valisien tunteiden kautta. Hyvan
tyoviihtyvyyden kautta tyontekija voi siirtda myonteisia tunteita asiakkaille. Kuu-
des ulottuvuus on koko henkilostdjohtamisen taustatekij. Sitd voidaan kuvata
eettisyydeksi ja oikeudenmukaisuudeksi ja se koostuu organisoitumisen, johta-
misen, ihmisten valisen vuorovaikutuksen ja hyvaan yhteistoimintaan liittyvista
eettisista perusarvoista. Niitd ovat rehellisyys, ihmisten arvostus, luottamus seka
inhimillisyys. Ne yhdessa luovat sen arvoperustan, jonka pohjalle asiakaskeskei-
nen henkiloéstéjohtaminen voidaan rakentaa. (Juuti 2015, 66.)

Fischer ja Vainio (2014, 9—-10) jakavat asiakaskokemuksen johtamisen kolmeen
osa-alueeseen: toisten kokemusten johtaminen, omien kokemusten johtaminen,
asiakaskokemusten johtaminen. Kaikkien kokemusten johtaminen on p&éasiassa
asenteiden ja tunteiden johtamista. Sama loytyy myos Shawn & Hamiltonin
(2016, 33) ajatuksista asiakaskokemuksen muodostumisessa. Tunteet ohjaavat
asiakkaiden paatoksentekoja, jolloin niihin vaikuttaminen on brandin tarkein teh-
tava. Fischer (2015) tuo esille, ettd omalla kaytokselld&n voi vaikuttaa vuorovai-
kutuksen laatuun ja sitd kautta voi auttaa muita nakemaan asioita toisten nako-
kulmasta. Yrityksen sisdinen vuorovaikutus ja toiminta, prosessien lapinakyvyys
seka dialogin toimivuus eri yksikoiden valilla vaikuttavat néin ollen yrityksen to-

delliseen kilpailuetuun.

Ruuskanen (2018) linkittd& asiakaskokemuksen ja henkilostokokemuksen bran-
din, kohtaamisten sek& odotusten rajapinnoissa (kuvio 14). Tass& mallissa on
huomioitu hyvin, kuinka henkilostokokemukseen vaikuttavat teemat kuten l&hi-
johtaminen seka perehdytys ovat avainasemassa siihen, ettéa kohtaamisissa voi-
daan tuottaa asiakkaiden odotuksia vastaavia kokemuksia ja jopa ylittda niita.
Ruuskanen (2018) korostaa omassa tarinassaan, kuinka asiakas on kuningas,

mutta henkilokunta on kuninkaampi.
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. Palveluidentitestt
Rekrytointi Perehdytys ja -teot
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Lahijehtaminen Toimintayrmparisto |a Palvelut
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Kaohtag- Konseptit

Arvot miset

Kuvio 14. Henkilostokokemuksen ja asiakaskokemuksen rajapinta (Ruuska-
nen 2018).

3.7 Brandin ja asiakaskokemuksen yhteys

Useassa kohdassa tata opinnaytetyota on I6ytynyt brandin ja asiakaskokemuk-
sen valinen yhteys. Bréandi on yhdistetty mm. monikanavaisuuteen (kuvio 9), hen-
kilostokokemukseen (kuvio 14) sek& arvontuotantoon. Brandin voikin kuvata

asiakaskokemuksen keskioon ilman pienintéakaan epailysta.

Sinek (2009) vaittaa, ettd ihmiset eivat osta mité siné teet. He ostavat miksi sind
teet sen, he ostavat sen itselleen ja Ihminen ostaa tunteillaan. Vaittamaa perus-
tellaan ostokokemuksella, jossa tuotteen kuvaukset ja tekniset asiat ovat kun-
nossa, mutta ostaminen ei kuitenkaan tunnu oikealta. Olennaiset kysymykset
ovat miksi, kuinka ja mita. Kun naihin kysymyksiin saa tuotettua asiakkaalle arvoa
tuottavat vastaukset, asiakas on valmis ostamaan ja sitoutumaan. On tarkeaa
muistaa, ettd ihmiset ostavat subjektiivisesti eli itselleen. Talla tavalla ihmiset
osoittavat ostamansa brandin avulla muulle maailmalle kuka mina olen. (Sinek
2009.)

Taulukossa 4 on kuvattu asiakaskokemuksen ja brandin suhde matriisina kolmen
eri tekijan suhteessa yrityksen tavoittelemaan asiakaskokemukseen. Yrityksen

toimintaa tarkastellaan viestin, kokemuksien ja tapahtumien seka tuotteiden ja
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palveluiden nakokulmasta. Tavoiteltavat asiakaskokemukset tassé matriisissa
ovat luottamus, ainutlaatuisuus, selkeys ja tunnistettavuus seka merkitykselli-
syys. Se on varsin toimiva ja selkea toimintamalli sekd hyva tydvaline brandin ja

asiakaskokemuksen johtamisen synkronoinnissa.

Taulukko 4. Asiakaskokemuksen ja brandin suhde (Gerdt & Korkiakoski 2016,
217).

Hanki luotta- Ole ainutlaatui- Ole selkea ja Ole merkityk-
mus nen tunnistettava sellinen ja kor-
vaamaton
Viestit Varmista, etta Rakenna suosit- Tuo lupaus ai- Keskity asiak-
viestit ovat re- telua niin ver- nutlaatuisesta kaiden tarkeim-
hellisia ja sel- kossa kuin sen kokemuksesta piin tarpeisiin.
keita. ulkopuolella. osaksi brandin
viesteja.
Kokemukset ja Varmista, etta Luo kohtaami- Erilaista kohtaa- Ole helposti la-
tapahtumat kokemukset sia, jotka saavat  miset kilpaili- hestyttavissa ja
ovat linjassa aikaan reakti- joista ja tee ko- helppokayttti-
brandin lupaus-  oita. kemuksista nen, jotta asiak-
ten kanssa. yksiléllisia. kaat ottavat
brandin osaksi
arkea.
Tuotteet japal- Varmista, etta Yllata asiakkaat  Luo tuotteita ja Luo hyétya asi-
velut kaikki tuotteet ja  tarjonnalla, joka  palveluita, jotka  akkaille koke-
palvelut valittd-  ylittd& heidan erottavat bran- muksilla, jotka
vat brandilu- odotuksensa. din kilpailijoista.  eivat rajoitu tuot-
pauksen. teisiin ja palve-
luun.

Asiakaslupaus on brandin yksi keino kiteyttdda omaa toimintaa asiakkaan suun-
taan. Annetun asiakaslupauksen tulee olla tarpeeksi konkreettinen ja ymmarret-
tava. Asiakkaan nékokulmasta annetun lupauksen tulee toteutua joka kohtaami-
sessa. Asiakaslupauksen tulee lahtea yrityksen asiakaskokemuksen tavoitteesta
ja ilmentaa liiketoiminnallisia tavoitteita. Tunnettujen yrityksien asiakaslupauksia
ovat mm.:

e Elisa: Tavoitteena maailman paras verkko: Nopea, Kattava, Toimiva.

e BMW: Vaheman kulutusta, Enemman ajamisen iloa.

e Disney: Creating happiness through magical experiences.

e Southwest Airlines: Low fares, Nothing to Hide.

e Amazon: Earth’s biggest selection and being the Earth’s most customer-

centric company.

e IBM: Let’s build a smarter planet.
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e |kea: To create a better everyday life for the many people.
e Spotify: Music for everyone.
e Nordstrom: At Nordstrom, our goal is to provide outstanding service every.

day, one customer at a time.

Luetelluissa brandien antamissa asiakasalupauksissa kiteytyy, minkalaisen asia-
kaskokemuksen yritys haluaa asiakkaalleen tarjota. BMW tavoittelee hymyilevia
kuskeja, Amazonin tavoitteena on tarjota asiakkailleen laajan valikoiman tuotteita
oman bréandin kautta, Spotify haluaa tarjota juuri minulle soveltuvaa musiikkia ja
Nordstrom haluaa kohdata jokaisen asiakkaan yksi kerrallaan. Nama lupaukset
kuvaavat asiakkaalle paljon ja ne asettavat haastetta asiakaskokemuksen johta-
miselle. Toisinpain k&d&nnettynd tama tarkoittaa sita, etta yritys myos investoi to-
teuttaakseen nama lupaukset. Jos nain ei ole, tuotetaan asiakkaille pettymyksia,

kun luodut mielikuvat ja lupaukset eivat toteudu yrityksen prosesseissa.

3.8 Asiakaskokemuksen ja taloudellisen menestymisen yhteys

Asiakaskokemukseen ei tule investoida perusteettomasti, mutta perustellut in-
vestoinnit kannattavat. Watermark Consultingin vuonna 2012 tekemdassa ja
vuonna 2015 paivittdmassa tutkimuksessa on tutkittu asiakaskokemuksen liike-
toiminnallisia hyotyja. Lahtokohtana tutkimuksessa on Standard & Poor’sin 500
suurinta amerikkalaisyhtiota ja naiden kumulatiivinen tulos vuosilta 2007-2014.
Tata tulosta on verrattu Forresterin Customer Experience -indeksin tuloksiin,
jossa asiakaskokemusta arvioidaan ostamisen helppouden, nautinnollisuuden ja
tarpeen tyydyttdmisen nakokulmista. Tutkimuksen vertailu (kuvio 15) osoittaa,
ettd asiakaskokemukseltaan heikoimpien yritysten tuotto on yli kolme kertaa huo-
nompi kuin parhaiden. Luokitukseltaan parhaat voittavat myds tuloksenteossa
S&P 500 -indeksin yritykset selvasti. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 16—18.)
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Kuvio 15. Asiakaskokemuksen ja taloudellisen menestyksen valinen yhteys
(Watermark Consulting 2015).

Asiakaskokemuksen ja taloudellisen menestymisen yhteys tulee ndhda asiakas-
kokemuksen vaikutuksena kaikkiin yrityksen toimintoihin. Asiakaskokemuksel-
taan parhaiden yritysten tulos on erinomainen, koska niiden asiakkaat ovat us-
kollisia, suosittelevat herkemmin, eivat ole yhta hintaherkkia kuin muiden
yhtididen asiakkaat ja liséksi parhaat yritykset saavat ison osan asiakkaan bud-
jetista. Edelleen, tallaiset yhti6t parantavat kannattavuutta tekemalla saéastoja
asiakaskokemuksen kautta. Uusasiakashankinnan investoinnit saadaan pidettya
alempana, kun nykyiset asiakkaat pysyvat asiakkaina ja vielapa suosittelevat yh-
tiota toisille asiakkaille. Ne saavat asiakkailta vahemman reklamaatioita, jolloin
naiden hoitoon kaytettava aika vahenee. Asiakaspalveluorganisaatiota pystytaan
myds pitdmaan kevyempana, kun asiakkaat saavat hoidettua asiansa haluamas-
saan kanavassa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 16-18.)

Watermarkin (2015) raportin mukaan ei ole sattumaa, etta asiakaskokemukseen
panostavat yritykset ovat tuottavia. Raportissa nostetaan esille viisi brandikoke-
muksen perusasiaa, jotka ovat tunnistettavissa tallaisella yrityksella. Ensimmai-
nen havainto on, ettd nama yritykset tahtaavat enempaan kuin vain asiakastyy-

tyvaisyyteen. Maksimoidakseen asiakaskokemuksen investoinnit ne Iluovat
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kohtaamisia, jotka luovat asiakasuskollisuutta, ei ainoastaan tyytyvaisyytta. Toi-
sena asiana on perusasioiden hoitaminen poikkeuksellisen hyvin ilman, etta ai-
heutetaan tyytymattomyytta tai turhautumista. Taman jalkeen ne erottautuvat
edukseen pienilla lisayksilla. Kolmantena tekijana esille nostetaan se, etta asia-
kaskokemukseen panostavat yritykset ymmartavat loistavan kokemuksen olevan
tarkoituksenmukainen ja tunteeseen perustuva. Johtavat yritykset eivat jata mi-
taan sattumanvaraan. Ne ymmartavat asiakaskohtaamisten kokonaisuuden, joka
luo asiakaskokemuksen ja ne johtavat jokaista kanavaa siten, etta se vaikuttaa
asiakkaan tunteisiin positiivisesti. Neljas tekija on tieteen hyddyntaminen ja ym-
martaminen. Menestyvat yritykset muokkaavat asiakkaiden kasityksia kognitiivi-
sen tieteen kautta. Parhaat yritykset johtavat seka todellisia asiakaskokemuksia
ettd odotuksia niistd. Ne ymmartavat kuinka ihmismieli tulkitsee kokemuksia ja
muodostaa muistoja. Tata tietoa ne kayttavat luodessaan positiivisempia asia-
kasuskollisuutta lisdavia asiakaskohtaamisia. Viides yhteinen tekija on tydnteki-
jat. Menestyvat yritykset tunnistavat asiakaskokemuksen ja tyontekijakokemuk-
sen valisen yhteyden. Sitoutuneet ja onnelliset tyontekijat auttavat luomaan
tyytyvaisia ja uskollisia asiakassuhteita ja se vastavuoroisesti lisaa tyontekijdiden
tyytyvaisyytta. Tata suhdetta ei voi jattdd huomioimatta ja siksi yhtalén molemmat

puolet tulee huomioida. (Watermark 2015.)

Asiakaskokemus ja asiakasuskollisuus eivéat ole sama asia. Asiakaskokemuk-
seen voidaan liittda sellaiset maareet kuin hyoty, helppous ja miellyttavyys. Asia-
kasuskollisuuteen liitettavat maareet ovat suosittelu, ostoaikomus ja pysyvyys.
(Asiakkuusindeksi 2017.) Liiketoiminnan tuloksen nékdkulmasta asiakasuskolli-
suus on juuri se, mité tulee tavoitella pitkalla tahtaimella. Asiakasuskollisuus tuot-
taa euroja ja yksittdisen kokemuksen luominen on investointi asiakasuskollisuu-
teen. Asiakaskokemuksen luominen voi hyvan ja pitkajanteisen asiakkuustyon
tuloksena muuntua uskollisuudeksi ja liiketoimintatulokseksi. Tamé ei kuitenkaan
tapahdu automaattisesti vaan kaikkien osa-alueiden on oltava asiakkaan kan-
nalta kohdallaan: brandin tulee olla vetovoimainen ja lasna, asiakasymmarrysta
tulee hyddyntaé asiakasviestinnédssa jatkuvasti ja arvon luontia tulee tapahtua jo-
kapaivaisessa elamassa. Digitalisoituva asiakasrajapinta ja sen oikeanlainen
muotoilu ovat kriittisia liiketoiminnan nakoékulmasta, mutta se ei ratkaise kokonai-
suutta. (Nickels 2017.)
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3.9 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemusta voi kehittda ilman mittaamista, mutta mittaaminen kertoo yri-
tykselle kehitysinvestointien kannattavuudesta. Mitata voi niin yksittéaista kohtaa-
mista kuin laajempaa asiakastyytyvaisyytta. Gerdt & Korkiakoski (2016, 161) ku-
vaavat havainnollisesti asiakaskokemuksen mittaamisen ratkaisevat nelja
tekijaa: mita kysytaan, keneltda kysytdan, missa kanavassa ja milloin kysytaan.
Né&in on helppo ymmartaa, etta jokaisen asiakaskokemukseen liittyvan tutkimuk-
sen yhteydessa, yrityksen tulee kayda kasilla olevaan tutkimusongelmaan liittyen
nama kysymykset lapi ja 16ytaa niihin oikeat vastaukset. Tama patee seka asia-

kassuhdetason ettd yksittdisen kohtaamisen mittaamisessa.

Loytana & Korkiakoski (2014, 136-137) esittelevat Forrester researchin kuvaa-
man rakenteen kolmitasoisesta mittaamisesta: asiakassuhdetaso, ostopolun eri
vaiheet ja avainkohtaamiset (kuvio 16). Kuviosta on hyvin havaittavissa esimerkin
kautta, miten eri tasot erottuvat keskenaan ja kuinka asiakaskokemuksen mittaa-
misessa on tarkeda miettia, milla tasolla mittaamisesta saadaan suurin lisaarvo.
Asiakassuhdetaso tarkoittaa koko asiakkuuden elinkaaren aikaista mittaamista.
Yleisimmin mittaaminen aloitetaan talta tasolta ja mittarina kaytetaan perinteista
asiakastyytyvaisyysmittausta. Ostopolun ja avainkohtaamisten mittaaminen koh-
distuvat suoraan asiakaskokemuksen mittaamiseen. Ostopolun mittaaminen tar-
koittaa sitd, ettd systemaattisesti mitataan kaikkia yrityksen ja asiakkaan vélisia
kohtaamispisteitd. Saadut tulokset kertovat koko ostopolun onnistumisesta. Kol-
mannella tasolla mitataan avainkohtaamisia. Jokaisen kohtaamisen mittaaminen
ei ole valttamatta kannattavaa, joten yrityksen tulee tunnistaa ne kohtaamiset,
joiden tulee ylittad asiakkaiden odotukset tai ovat muutoin kriittisia yrityksen ja

asiakkaan valisen suhteen kannalta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 136—-138.)
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Asiakassuhdetasolla Olla luottokorttiyhtion asiakkaana

Ostopolun eri vaiheissa Uuden luottokortin hankinta

Haku- Puhelu
Avainkohtaamisissa lomake asiakas-
netissa palveluun

Kuvio 16. Asiakaskokemuksen mittaamisen tasot luottokorttiyhtiossa (Forrester
research, Loytana & Korkiakoski 2014, 137 mukaan).

Gerdt & Korkiakoski (2016, 164—165) ottavat hieman eri nakokulman samaan ko-
konaisuuteen. Heidan mukaan asiakaskokemuksen mittaamisessa ja mittareiden
valinnassa tulee ottaa huomioon liiketaloudelliset tavoitteet, tavoiteltu asiakasko-
kemus ja sen kohtaamisen luonne, jossa mittaaminen tapahtuu. T&man vuoksi ei
ole olemassa vain yhta totuutta mittaamisesta. Kuviossa 17 on kuvattu liiketoi-
minnan nakodkulmasta kolmen eri tason mittarit, jotka vaikuttavat asiakaskoke-

muksen mittaamisen kokonaisuuteen.

Kaikki toiminta lahtee tuloksen tavoittelusta, joten ensimmaiseksi tulee asettaa
tuloksen mittarit. N&ita voivat olla esimerkiksi asiakassuhteen kesto, uusintaosto
ja suosittelu. Nain ollen tulee 16ytaa ja luoda mittarit, joilla liiketoiminnan tavoitteita
saadaan mitattua. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 164—-166.)

Seuraavana tasona asiakaskokemuksen mittareissa ovat kokemuksen mittarit.
Asiakaskokemuksen kehittaminen liittyy aina tehokkuuteen, helppouteen tai tun-
teeseen. Kokemusmittarit tulee valita naiden tuntemusten pohjalta. Esimerkiksi
tehokkuuden ja helppouden tunteeseen online ymparistéssa voi vaikuttaa oike-
aan aikaan tarjottavalla chat-palvelulla. Suorassa kontaktissa asiakaspalvelijan
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asenne vaikuttaa suoraan asiakkaan kokemukseen palvelusta ja tama vaikuttaa
suoraan liiketaloudellisiin tulosmittareihin. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 164—-166.)

Kolmannella tasolla ovat toiminnan mittarit. Ne ovat suoria maarallisia tai laadul-
lisia tietoja eri kohtaamisten muodostamista tiedoista kuten kauppojen maara tai
jonotusaika. Tassa mittausmallissa pyritaan loytdmaan yhteys toiminnallisten mit-
tareiden ja liikketoiminnan tuloksen mittareiden valilla. Esimerkiksi mittaamisessa
voi l6ytya yhteys tehtavien hoidon keston seka suosittelun valilla. (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 164—-166.)

Asiakaskokemuksen mittaamisen kokonaisuus
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Kuvio 17. Asiakaskokemuksen mittaamisen kokonaisuus (Gerdt & Korkiakoski
2016, 165).

Sekéa Forresterin mallissa (kuvio 16), etta Gerdtin & Korkiakosken (kuvio 17) mal-
lissa lopputulos on sama, vaikka nakékulma onkin hieman erilainen. Molemmissa
malleissa mittaaminen lahtee liiketoiminnan tavoiteltavien tuloksien eli strategian

tasolta. Forresterin luoma malli antaa hyvan kuvan yritykselle, miten mittaaminen
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tulee rakentaa eri tasoisista mittareista ja jokaiseen tasoon tulee |0ytada omat ta-
vat tutkia. Loytana & Korkiakoski (2014, 136) toteavat hyvin, etta perinteiset asia-
kastyytyvaisyystutkimukset eivat palvele asiakaskokemuksen kehittamista. Siksi
yhtididen tulee rakentaa oma tapa asiakasymmarryksen kasvattamiseen. Sité ei
voi ulkoistaa tutkimusyksikélle, koska se vaatii koko organisaatiolta valmiutta ja
halua kuunnella asiakasta seka kehittda toimintaa sen pohjalta. Liséksi se vaatii
rohkeutta, etté uskalletaan antautua vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa eri ka-
navissa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 136.)

3.9.1 Mittarit ja mittaustavat

Asiakastyytyvaisyyskysely on tunnetuin ja perinteisin keino tutkia asiakassuhtee-
seen liittyvia kysymyksia. Kyselyn laadinnassa tulee ottaa huomioon, etta kysyt-
tavat kysymykset vastaavat tavoiteltavaan lopputulokseen eivatkd mene sekaisin
esimerkiksi yksittaisen kohtaamisen mittaamisen kanssa. Talle tutkimustavalle
on tyypillista, ettd ne toteutetaan maaraajoin esimerkiksi kerran vuodessa ja ne
kattavat koko organisaation kaikki asiakkaaseen liittyvat toiminnot. Haasteellista
on se, ettéa tuloksien tulkitseminen jaa monesti ylatasoiseksi lapikatsomiseksi eikéa
koko prosessi tuota asiakkaalle mitaan lisaarvoa. Téalla tavalla toteutetun mittaa-
misen ei mydskaan ole todistettu tuottavan asiakasuskollisuutta. Tehdyn tutki-
muksen mukaan, jopa 80 % lahtevista asiakkaista voi olla tyytyvaisia, joten tyy-
tyvaisyys ei ole riittdvan voimakas indikaattori asiakasuskollisuuden mittarina.
(Korkiakoski & LOoytanéa 2014.)

NPS eli Net Promoter Score (kuvio 18) on kansainvalisesti suosittu malli. Siin&
asiakkaalta kysytaan halukkuutta suositella tuotetta, yritysta tai brandia asteikolla
0-10. Asiakkaat, jotka vastaavat kysymykseen 9 tai 10, luetaan suosittelijoiksi,
7-8 arvosanan antaneet ovat neutraaleja ja 0—6 vastanneet luokitellaan arvoste-
lijoiksi. NPS-luku saadaan, kun suosittelijoista vahennetdan arvostelijat. Malli so-
veltuu sekéd asiakassuhdetasoiseen mittaamiseen ettd kohtaamisten mittaami-
seen. Asiakassuhdetasolla esimerkiksi yritysasiakkailta voidaan kysya vuosittain

suositteluhalukkuutta. Menetelma ei kuitenkaan sovellu laajojen tutkimusten te-
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kemiseen, vaan toimii parhaiten suoraviivaisena mittarina. Asiakkaiden vastauk-
sien perusteella on helppo loytaa toiminnasta hyvét ja huonot kohdat ja lahtea
selvittAmaan syita niihin. NPS ei siis suoraan kerro mista asiakkaan antama vas-
taus johtui. Tahan tulee luoda samassa yhteydessa seuraava kysymys tai lahtea
selvittam&an muulla tavalla. NPS mittaa asiakkaan kuumeen, mutta taudinkuva

|6ytyy vasta avoimista vastauksista. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 166—167.)

Net Promoter Score
Voidaan kdyttdd kosketuspisteissi tai asiakassuhdetasolia.

Asteikolla 0-10, kuinka todennéksisesti kysyttdessa suosittelisit ttd brandid/yritysts?

Erittdin epatodennakdista Eritt3in enn -
3 4 5 6 9 10
Arvostelijat Suosittelijat
% Suosittelijat - % Arvostelijat = Net Promoter Score

B

Kuvio 18. Net Promoter Score -suosittelukysymyksen rakenne (Gerdt & Kor-
kiakoski 2016, 167).

CES eli Customer Effort Score on mygs suosittu Forrester Researchin luoma mit-
taamisen malli talla hetkella. Sille ei ole luotu yhta selkedaa maaritelmaa kuin
NPS:lle, mutta kysymyksen selkedna tavoitteena on kysya asiakkaalta, kuinka
helposti ja vaivattomasti asiointi sujui. Toisin kuin NPS:ssé, asetettava kysymys
voi vaihdella kohtaamisesta riippuen. Kuviossa 19 on esitetty British Telecomin
itselleen luoma malli CES-indeksin muodostamisesta. Helppouden indeksi saa-
daan vahentdmalla vaikeaksi koettujen vastausten suhteellinen osuus helpoksi
koettujen vastauksien suhteellisesta osuudesta. Neutraalit jatetddn huomioi-
matta. Talla tavalla saadaan seurattua tulosten kehittymista ja pystytaan tarttu-
maan mahdollisiin ongelmiin. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 168-169.) Kysymyk-
sestd ei valttamatta tarvitse luoda tamankaltaista indeksia eli helppouden
kokemuksen kysyminen asiakkaalta voi olla hyvinkin asiointikokemuksen tai yk-
sittaisen kohtaamisen mittarina. NPS:n tavoin CES kertoo senhetkisen tilanteen,

mutta syihin padseminen vaatii jatkoselvittelya.



47

Asioinnin sujuvuus

Kiitos soitosta! Kuinka helppoa asiointi oli kanssamme?

Erittain i Suhteellisen Ei Hiukan : Erittdin
; Helppoa Vaikeaa
helppoa PP helppoa kumpaakaan vaikeaa varead vaikeaa
1 2 3
% Helppoa - eaa = _Helppouden indeksi

Kuvio 19. Customer Effort Score -kysymyksen rakenne British Telecomin itsel-
leen luoman mallin mukaan (Gerdt & Korkiakoski 2016, 169).

First Contact Resolution eli FCR kertoo, kuinka monta prosenttia kontakteista tar-
kasteltavalla aikajaksolla saadaan ratkaistua yhdella asiakkaan yhteydenotolla.
Mittaaminen voidaan tehd& suorassa kontaktissa asiakkaan kanssa esimerkiksi
kysymalla "Oliko tassa kaikki mita sina tarvitsit tahan tilanteeseen?” Asiakkaan
vastauksen mukaan asiakaspalvelija kirjaa tiedon jarjestelméaan. Online-ymparis-
tossa mittaaminen voidaan hoitaa selaimeen nostettavalla kysymyksella ja puhe-
linpalvelussa peraan lahetettavalla tekstiviestikyselylla. FCR:ll& on tutkitusti kor-
kea yhteys asiakastyytyvaisyyteen, joten taman vuoksi monet yhtiét ovat erittain
kiinnostuneita tasta mittarista. Asiakkaan osalta kyse on helppoudesta seka rat-
kaisun saamisesta kasiteltavaan asiaan. Asiakkaat odottavat, ettd asia saadaan
hoidettua yhdella kertaa ja pettyvat, jos tilanne vaatiikin viela jatkotoimenpiteita.
FCR yhdistda nain ollen vaikuttavuuden ja tehokkuuden yhteen mittariin: kun rat-
kaiset asiakkaan ongelman, luot onnellisuutta ja asiakasuskollisuutta. (Goh
2015.)

3.9.2Mittaaminen ostopolun eri vaiheissa

Mittaaminen lahtee aina asiakkaan ostopolusta ja tarkeaa siina on tunnistaa oi-

keat kosketuspisteet ja sopivat kysymykset asiakkaan kayttaytymien perusteella

(kuvio 20). Mittaamisen laht6kohdissa on ymmarrettava, mita asiakas tekee os-



48

topolun alussa. Jos kyseesséa on verkkokauppa, mittaamista voidaan tehda eri-
laisilla web-analytiikan tyovalineilla kuten Google Analyticsilla tai IBM Digital Ana-
lyticsilla (Filenius 2015, 127). Suorassa kohtaamisessa voidaan mitata esimer-
kiksi kohtaamisen kestoa ja mahdollisesti saiko asiakas ratkaisun
kysymykseensa suoraan eli First Contact Resolution. Vasta kohtaamisen jalkeen
voidaan mitata milta asiakkaasta tuntui, kuten helppoudesta ja vaivattomuudesta
eli esimerkiksi CES-kysely verkkokaupassa asioineelle suoraan selaimeen tai
tekstiviesti soittaneelle asiakkaalle. Seuraavassa vaiheessa voidaan paasta mit-
taamisessa viela syvemmalle eli esimerkiksi NPS-mittaukseen. Monesti mittaa-
minen jaa tahan vaiheeseen. Mallissa kuvataan viela pidemmalla tahtaimella ta-
pahtuva vaikutuksien seuraaminen. Tama voidaan nahda asiakkaan
jatkokayttaytymisen pohjalta, joten esimerkiksi asiakasdatan pohjalta tehtava
seuranta asiakkaan kayttaytymisesta voi tuoda liiketoiminnalle arvokasta tietoa.
(Gerdt & Korkiakoski 2016, 170-171.)

Mittarit ja mittaaminen asiakkaan polulla

; Asenne Vaikutus
Toiminta Huomiot Mitd mieltd asiakas Kokemukseeh
Mitsi asiakas teked Miten asiakas arviol on yrityksesta bohiautuen. it
kokemustaan kokemuksen asiakas toimii iatkossa
perusteelld
Web-analytiikka, puhelun Helppous, hyva tunne, Yleinen tyytyvaisyys, Suosittelu, palvelun h
kesto, reitti kaupassa vaivattomuus, tarpeiden  NPS, brandin isdostot, sopimuksen
tayttyminen preferointi, osuus uusinta

asiakkaan budijetista

Kuvio 20. Asiakkaan polun mittaaminen (Gerdt & Korkiakoski 2016, 171).

Saarikivi (2018) kuvaa palvelutapahtuman aikaa asiakaskokemuksen mustaksi
laatikoksi (kuvio 21), jonka peraan tehtava kysely ei kerro totuutta asiakkaan tun-
teista palvelutapahtuman aikana. Taméan vuoksi tulevaisuudessa voitaisiin tavoi-
tella asiakaskokemuksen reaaliaikaista mittaamista, jossa asiakkaan tunteisiin
voitaisiin reagoida valittomasti palvelutilanteen aikana. Kaytanndssa tama voitai-
siin tehd& esimerkiksi asentamalla anturit ravintolaan saapuviin asiakkaisiin ja
tarjoilijat seuraisivat monitorilta minkalaisia tunteita asiakkaat tuntevat. Kéaytan-

ndssa tama ei ole jarkevasti toteutettavissa viela talla hetkella, mutta teknologian
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kehittyminen tulee mahdollistamaan tunteiden tarkemman seuraamisen. (Saari-
kivi 2018.)

Asiakaskokemuksen perinteinen
mittaaminen

Asiakaskokemuksen "musta laatikko”

kokemus

palvelutapahtuma

Asiakaskokemuksen reaaliaikainen
mittaaminen?

palvelutapahtuma

Asiakaskokemuksen perinteinen mittaaminen ja asiakaskokemuk-

Kuvio 21.
sen reaaliaikainen mittaaminen (Saarikivi 2018).

Gerdt & Korkiakoski (2016, 169—-170) painottavat, ettd mittaaminen ei ole itseis-
arvo. Niita ovat liiketoiminnan tavoitteet, niiden saavuttaminen ja liikketoiminnan

muuttaminen asiakaskeskeisemmaksi.
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4  Kehittdmistyon lahestymistapa ja tiedonhankinnan menetel-

mat

Kehittamistyon lopputuloksena muodostuu kaksi eri tyyppista tuotosta: ehdotus
asiakaskokemuksen kehittamisen malliksi sek& prototyyppi séahkdisen palvelun
kayttoliittymasta. Tavoitteiden saavuttamiseksi on asetettu kaksi tutkimuskysy-
mysta:
1. Miten asiakaskokemus tulee huomioida sahkoyhtion asiakaskokemuksen
johtamisessa ja kuinka sita kehitetaan?
2. Miten sahkdoisen palvelun asiakaskokemusta kehitetaan palvelumuotoilun

keinoin?

Kehittamistyon lahestymistavan valinta ja valintojen perustelu osoittautuivat
alussa haasteelliseksi kahden erityyppisen tavoitteen toteuttamiseksi. Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti (2015, 51) huomauttavat, etta kehittamistyon lahestymista-
van valintaa ei kannata tehda mustavalkoisesti, vaan valinnoissa tulee kayttaa
luovuutta ja poimia kustakin l&hestymistavasta ne piirteet, jotka sopivat omaan

kehittamistyohon.

Hirsjarvi, Remes & Sajavaara (2007,130-133) toteavat, ettd kvantitatiivinen ja
kvalitatiivinen tutkimus ovat perinteisia lahestymistapoja, joita on kaytdnnossa
vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan. Jaon tarkoitus on l&ahinnd hahmottaa
yleislinjoja kaytettavista menetelmista. Lahestymistavan jakaminen kvantitatiivi-
sen ja kvalitatiivisen tutkimukseen ei paljoa auta lopputuloksessa, vaan tutkijan
on tarkedmpéaa pohtia, mika menettely tuo parhaiten selvyytté kasiteltaviin ongel-
miin. Tutkijan tulee valita sellainen lahestymistapa ja metodit, joiden patevyy-
destd han on itse kaikkien vakuuttunein. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
(2007,130-133.)

Laadullisella ja maarallisella tutkimuksella ei ole vain niille soveltuvia tutkimus-
menetelmid. Metodologioiden yhdistamista samassa tutkimuksessa kutsutaan
monimenetelmatutkimukseksi. Tyypillisesti monimenetelmatutkimuksessa kera-

taan informaatiota joko samanaikaisesti tai perattéin ja informaatiota yhdistetaan



51

yhdessa tai useammassa tutkimusprosessin vaiheessa. Tutkimusmenetelmien
osalta voidaan tunnistaa kolme eri yhdistamisen tasoa: itsenainen, yhdistetty ja
integroitu. Itsenaisessa kummallakin tutkimusosiolla on itsellinen osatavoite,
mutta ne palvelevat samaa tutkimuksen tarkoitusta. Yhdistetyssa tutkimusosiot
yhdistyvat jossakin tutkimusprosessin vaiheessa (valmistelu, aineiston keruu, ai-
neiston analyysi tai tulkinta). Integroidussa monimenetelmatutkimuksessa kum-
pikin tutkimusosio palvelee samaa tarkoitusta. Tutkimuksen tarkoituksen saavut-
taminen edellyttdéa molempien tutkimusosioiden lasndoloa. Valinnan naiden
kolmen tason valilla maarittaa tutkimusongelma, tutkimuskohde ja se missa vai-
heessa tutkimusprosessia yhdistaminen tapahtuu. (Denzin 1994, 3; Hurmerinta
& Nummela 2015)

4.1 Kehittamistyon lahestymistapa

Ojasalo ym. (2015, 18) luokittelevat kehittdmistyon karkeasti kolmeen eri kater-
goriaan: tieteellinen tutkimus, tutkimuksellinen kehittdminen ja kehittdminen ar-
kiajattelulla. Tieteellisen tutkimuksen ja tutkimuksellisen kehittdmisen valinen ero
nakyy selkeimmin tutkimuksen lahestymistavassa seka tutkijan vuorovaikutuk-
sessa tutkittavan kohteen kanssa. Tieteellisessa tutkimuksessa noudatetaan tie-
teellisen tutkimuksen traditioita, jossa tutkija ei valttdméattd ole vuorovaikutuk-
sessa tutkimuksen kohteen kanssa. Tutkimuksellisessa kehittdmistydssa
vastaavasti tutkijalla on aktiivinen vuorovaikutus eri tahojen kanssa. Keskeisena
ominaisuutena on kaytdnnén ongelmien ratkaisu ja uusien ideoiden, kaytantodjen,
tuotteiden ja palveluiden tuottaminen ja toteuttaminen. Kehittamistydssa ei vain
kuvailla asioita, vaan niitd viedaan eteenpain tarkoituksena saada aikaan kaytan-

non parannuksia ja uusia ratkaisuja. (Ojasalo ym. 2015, 18.)

Tieteellinen tutkimus ja tutkimuksellinen kehittdmistyo sisaltava paljon samankal-
taisia piirteitd. Hirsjarvi ym. (2007,130-131) luokittelevat tieteellisen tutkimuksen
kolme perinteista tutkimusstrategiaa: kokeellinen tutkimus, survey-tutkimus ja ta-
paustutkimus. Tapaustutkimuksen tyypillinen piirre on, etté siiné etsitaan yksityis-

kohtaista, intensiivista tietoa yksittéisesta tapauksesta. Kohteena ovat yhteisot ja
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prosessit. Tavoitteena on tyypillisesti ilmididen kuvailu. Tapausta tutkitaan yhtey-
dessa ymparistbonsa ja aineistoa kerataan useita metodeja kayttaen, mm. ha-
vainnoiden, haastatellen ja dokumentteja tutkien. Survey-tutkimuksen luontee-
seen kuuluu tiedon keraaminen standardoidussa muodossa valitulta joukolta
ihmisia. Kokeellinen tutkimus sisaltaa tavallisesti asetetun hypoteesin testaami-
sen, minka tavoitteena on mitata yhden kasiteltavan muuttujan vaikutusta toiseen
muuttujaan. (Hirsjarvi ym. 2007, 130-131.) Ojasalo ym. (2015, 51) kuvaavat, etté
naista tapaustutkimus ja kokeellinen tutkimus soveltuvat hyvin liiketoiminnan ke-
hittdmiseen. Naiden tieteellisten tutkimusstrategioiden lisdksi he nostavat esille
tutkimuksellisen kehittamistyon osalta konstruktiivisen tutkimuksen, palvelumuo-
toilun seka innovaatioiden tuottamisen, koska ne ovat tyypillisia kehittamisty6hon

soveltuvia lahestymistapoja.

Asetettu kehittamistehtava maarittaa, mika lahestymistapa sopii kulloiseenkin ke-
hittamistehtavaan. On kuitenkin hyva huomioida, ettd useat kehittamisen lahes-
tymistavat ovat osittain paallekkaisia, joten asetettu kehittamistehtava voi sisaltaa
useita lAhestymistapoja. Jos tehtavana on tuottaa kehittAmisehdotuksia, toden-
nakoisin lahestymistapa on tapaustutkimus. Jos tehtdvana on tuottaa esim. opas-
kirja, lahestymistapa on konstruktiivinen tutkimus. Palvelumuotoilu sopii palvelu-

liketoiminnan prosessien kehittamiseen. (Ojasalo ym. 2015, 36.)

Tama opinnaytetyé on toteutettu tutkimuksellisena tydelaman kehittamistyona.
Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittda toimeksiantajalle ehdotus asiakaskoke-
muksen kehittamisen mallista. Tamankaltaiseen kehittdmistyohon sopisi use-
ampi lahestymistapa. Ojasalo ym. (2015, 36—39) mukaan tapaustutkimuksen
keskeisin ominaisuus on syvallinen ymmarryksen luonti kehittamiskohteesta ja
kehittamisehdotuksien tuottaminen. Toimintatutkimus painottuu seka tutkitun tie-
don tuottamiseen etta kaytdnnon muutoksen aikaansaamiseen. Konstruktiivisen
tutkimuksen tavoitteena on tiiviin kéytannon ja teorian vuoropuhelun kautta luoda
jokin uusi konkreettinen tuotos, esimerkiksi tuote, tietojarjestelma tai suunni-
telma. Palvelumuotoilu on tavoitteiltaan erittain I&hell&a konstruktiivista tutkimusta.
Eroavaisuutena muihin kehittdmistydn menetelmiin palvelumuotoilu tarjoaa sel-

kedn prosessin ja tyokaluja kehittdmistyon toteuttamiseksi yhdessa palvelun
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kayttajien kanssa. Muita kehittamistyon keskeisid menetelmid voivat olla inno-
vaatioiden tuottaminen, ennakointi seké verkostotutkimus. (Ojasalo ym. 2015,
36-39.)

Kuviossa 22 on esitetty yhteenveto valitusta kehittamistyon tutkimustavasta, la-
hestymistavasta seka kaytettavistd menetelmista. Tutkimus on toteutettu moni-
menetelmatutkimuksena, jossa asetettuihin tutkimuskysymyksiin haetaan ratkai-
suja eri menetelmilla. Kaytettavat tutkimusmenetelmat ovat empiirisen
tutkimuksen menetelmi&, kuten aihepiiriin kuuluvien julkaisujen, tutkimusten seka
yrityksen omien materiaalien ja resurssien hyédyntdminen analysoinneissa. Li-
saksi kaytetaan tutkimuksellista kehittamista, jossa liikketoiminnan tarpeen mukai-
sesti katsotaan kunkin kehitettdvan osa-alueen tarpeet ja kaydaan lapi kehitys-
tyon prosessin osa-alueet soveltuvilta osin. Kaytettavia menetelmia ovat
dokumenttianalyysi, haastattelu, benchmarking, yhteisélliset ideointimenetelméat
seka prototypointi. Menetelmat sisaltavat seka laadullisen etta maarallisen tutki-
muksen menetelmia. Ronkaisen ym. (2013, 108-109) mukaan tutkimuksen ai-
neistot voi jakaa tutkimuksen synnyttamiin aineistoihin, kuten haastattelu- ja ky-
selyaineistoihin, pyynnoésta keréttyihin tietoihin ja erilaisiin mittauksiin seka

luonnollisiin aineistoihin, jotka ovat tutkimuksesta riippumatta olemassa.
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Tutkimuksellinen kehitystyo

Lahestymistapa

Tapaustutkimus Palvelumuotoilu

Menetelmat

Dokumenttianalyysi Haastattelu Benchmarking Aivoriihityoskentely Prototypointi

Kuvio 22. Yhteenveto toimeksiannon mukaisen kehitystyon tutkimustavasta,
lahestymistavasta seké tiedonhankinnan menetelmista.

4.1.1Tapaustutkimus

Tapaustutkimus voi olla laadullinen tai maarallinen tutkimus tai se voi yhdistella
molempia. Tavoitteena tapaustutkimuksessa on tyypillisimmin saada kattava ja
syvallinen kuva tutkittavasta tapauksesta monenlaisia menetelmia kayttamalla.
Tapaustutkimus aloitetaan yleensa analysoitavasta tai tutkittavasta kohteesta
(kuvio 23). Kehittamistyonprosessi yhtyy aina teoriatietoon, metodeihin ja aikai-
sempiin tutkimuksiin. Tarkan kehittdmiskohteen méaaritteleminen ei ole valttdma-
tonta ensimmaisenda tapaustutkimuksessa, vaan kehittdmiskohde voi tasmentya
prosessin aikana. On myds mahdollista, ettd alkuun maaritelty kehittdmistehtava
menettdad merkitystaan, jolloin kehittdmistehtavaa taytyy uudelleen muokata tai
muuttaa. (Ojasalo ym. 2009, 52-55.)
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Kuvio 23. Tapaustutkimuksen vaiheet, Ojasalo ym. (2015, 54).

Tapaustutkimusta pidetaan tutkimusstrategiana, joka ei sisalla erillista metodolo-
giaa, vaan hyoddyntda laadullisen ja maarallisen tutkimuksen menetelmia. Ta-
paustutkimuksessa tutkittava yksikko voi olla esimerkiksi yritys, organisaatio, pro-
sessi tai palvelu. Tapaustutkimus soveltuu kaytettavaksi silloin, kun halutaan
saada syvéllinen ymmarrys kehittamiskohteen tilanteesta, I6ytaa ratkaisu vallit-
sevaan ongelmaan tai tuottaa tutkimuksen keinoin kehittamisehdotuksia. Ta-
paustutkimuksen tunnusmerkkeja ovat nykyajassa tapahtuva ilmi6, todellinen ti-
lanne ja toimintaymparisto eli tutkittavaa yksikkoa tarkastellaan sen todellisessa
ymparistossa eli kontekstissa. Tapaustutkimuksella ei pyrita tilastolliseen yleis-
tettavyyteen vaan tavoitteena on enemmankin oppiminen ja tutkittavan yhden ta-
pauksen toimintaprosessien ja toimintalogiikan mahdollisimman perusteellinen
ymmartaminen. Yksi tapaustutkimuksen perusedellytyksistd on aineiston moni-
lahtbisyys. Erilaisten menetelmien kayttaminen auttaa saamaan syvallisen, mo-
nipuolisen ja kokonaisvaltaisen kuvan tapauksesta, mika lisda tutkimuksen luo-
tettavuutta. Toisena edellytyksena on dokumentaatio, jossa aineisto tulee esittaa
niin, ettd muutkin voivat tarkistaa tutkimuksen paattelyketjun. Myds tdma paran-

taa tutkimuksen uskottavuutta ja luotettavuutta. (Yin 1994, 1-35.)

Tapaustutkimuksen valinta on perusteltua Erikssonin ja Koistisen (2005, 4) mu-
kaan silloin, kun vahintaan yksi seuraavista ehdoista tayttyy: mita-, miten- ja miksi
-kysymykset ovat keskeisella sijalla, tutkijalla on vahan kontrollia tapahtumiin, ai-
heesta on tehty vain vahan empiirista tutkimusta tai tutkimuskohteena on jokin
taman ajan elavassa elamassa oleva ilmi6. Yin (1994, 6) esittad myds, etta ta-
paustutkimus on perusteltu strategia, jos "miten” ja "miksi” -kysymykset nousevat

esille. Han nakee samoin, kuin Eriksson ja Koistinen (2005, 4), etta tapaustutki-
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muksen valintaa voidaan perustella myds silloin, kun tutkijalla on vahainen mah-
dollisuus vaikuttaa tapahtumiin ja kun kyseessa on ajankohtainen ilmioé sen to-

dellisessa kontekstissa.

Tassa kehitystyossa haetaan nakokulmia asiakaskokemuksen muodostumiseen
ja sen kehittamiseen, joten kyseessa on varsin ajankohtainen ilmio. Lisaksi tutki-
musongelmissa on vahvasti esilla kysymykset "miten” ja "miksi”. Nailla perusteilla
kehittamistyon lahestymistapa on tapaustutkimus, jossa hyddynnetaan palvelu-
muotoilun menetelmid. Tydn yhtena sisaltoné on selvittdd syvallisesti asiakasko-
kemuksen muodostuminen sahkoyhtion asiakkaana. Tapaustutkimukselle tyypil-
lisesti tama tyo perustuu laadullisen tutkimuksen strategioihin, mutta kaytéssa on

myds maarallisen tutkimuksen elementteja.

4.1.2 Palvelumuotoilu

Stickdorn & Schneider (2011, 29) toteavat, etta jos kysyt kymmenelta ihmiselta
mitd palvelumuotoilu on, saat vahintaan yhdeksan erilaista vastausta. Palvelu-
muotoilun vahvuus on se, etta se ei ole tarkkaan maaritelty rajattu osaamisalue,
vaan enemmankin ajatustapa, prosessi ja tyokaluvalikoima. Se perustuu useisiin
osaamisalueisiin kuten insinddritieteisiin, muotoiluun, johtamiseen seka yhteis-
kunnallisiin tieteisiin. Kaikki osaamisalueet voivat kayttaa tata jaettua ajatusmallia
yhteisena kielena kehittdessaan uusia kayttajakeskeisia palveluitaan. Yksi yhtei-
nen tekija kaikissa palvelumuotoilun lahtékohdissa onkin juuri kayttajakeskeisyys
tai asiakaskeskeisyys. (Stickdorn & Schneider 2011, 29.)

Palvelumuotoilu on talla hetkell&d suosittu asiakaslahtdinen kehittamistyon lahes-
tymistapa. Suosion taustalla on yha kasvava asiakaslahtdinen arvoajattelu. Pal-
velumuotoilu tarjoaa kayttajalleen selkeédn prosessin, helppokayttbiset menetel-
mat seka tyokalut, jotka mahdollistavat aineettomien palvelukonseptien nopean
konkretisoinnin ja testauksen. Yksinkertaistettuna palvelumuotoilu tarkoittaa
muotoilun prosessien ja menetelmien soveltamista palvelun kehittdmiseen. Ty6-

kaluna tata voidaan kayttaa palvelun kehittamisen kaikilla tasoilla: strategiassa,
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liketoimintamalleissa, prosesseissa, palveluymparistossa (fyysinen ja virtuaali-
nen) sekéa asiakaskontakteissa. Keskeinen tavoite palvelumuotoilussa on luoda
kayttajan kannalta helppokayttdisia, hyodyllisia ja haluttavia palvelukokemuksia
ja organisaation nadkokulmasta vaikuttavia, tehokkaita, kannattavia ja erottuvia
palvelukonsepteja. Palvelumuotoilun keskeinen ominaisuus on luovuus, jota to-
teutetaan kontrolloidun prosessin valityksella. Nain pyritddn luomaan tulevaisuu-

den tarpeita vastaavia kaytannon ratkaisuja. (Ojasalo ym. 2015, 71-72.)

Palvelumuotoilu soveltuu yrityksen kehittamiseen koko elinkaaren ajan. Menetel-
man soveltamista voi hyddyntaa nykyisen liiketoiminnan kehittamiseen seka uu-
sien palveluinnovaatioiden synnyttamiseen. Palvelumuotoiluprosessit tuovat yri-
tykseen ketteryyttd, jolla voi vastata muuttuvan ympariston vaatimuksiin ja luoda
tulevaisuuden palvelukonsepteja. Syvéllinen ymmarrys asiakkaasta ja siita,
kuinka yritys voi tukea asiakkaan arkea, luo tarkedn pohjan oman kilpailuedun
loytamiselle. Strategisella tasolla palvelumuotoilusta saa parhaan hyédyn yhdis-
tamalla kehittamiseen ennakoinnin menetelmia. Palvelumuotoilun erilaiset luovat
menetelmat helpottavat erilaisten strategisten avausten ja ideoiden visiointia.
Nain toimien yrityksen on mahdollista luoda tulevaisuuden tarpeita vastaava kas-
vustrategia. Palvelumuotoilu sopii lahestymistapana erinomaisesti myods digitaa-
listen palveluiden ja kayttoliittymien suunnitteluun, koska se tarjoaa konkreettisia
keinoja fyysisten ja virtuaalisten palveluymparistdjen seka asiakaskontaktien ke-
hittdmiseen. Palvelumuotoilun tuominen yrityksen arkipaivaan ja eri organisaa-
tiotasoille johdosta tydntekijaan kehittda organisaation kulttuuria asiakaskeskei-

semmaksi. (Ojasalo ym. 2015, 73.)

Palvelumuotoilun vaiheet voidaan Stickdornin & Schneiderin (2011, 149) mukaan
jakaa kolmeen eri vaiheeseen: tutkimiseen, uuden luomiseen ja reflektointiin
seka implementointiin. Jokaisessa vaiheessa voidaan hyddyntaa eritarkoituksiin
soveltuvia tyokaluja. Tutkimisen vaiheessa yritetaan loytaa uusia nakokulmia ke-
hitettdvaan palveluun esimerkiksi asiakkaan tai henkilokunnan nékékulmasta.
Talléin luodaan perusta koko palvelumuotoiluprosessille. Luomisen ja reflektoin-
nin vaiheessa tutkimisen tuloksena saadut havainnot visualisoidaan uusiksi ide-
oiksi ja konseptiksi, jonka jalkeen ideoiden toimivuus arvioidaan erilaisilla tes-

tausmenetelmilla. On tarkedaa ottaa mukaan mahdollisimman laaja joukko
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henkil6ita, joihin kehitettavalla palvelulla on vaikutusta. N&in saadaan varmistet-
tua testauksen kautta mahdollisimman toimiva ja palveleva kokonaisvaltainen
ratkaisu. Tydvaiheessa kaytettavat tydkalut mahdollistavat ideoiden kehittdmisen
prototyypeiksi, joita voidaan testata tutkimisen vaiheessa luotuja kehittdmiskoh-
teita vasten. Viimeisessa vaiheessa testatut ja toimiviksi havaitut uudet konseptit
implementoidaan kaytantoon. (Stickdorn & Schneider 2011, 149.)

Palvelumuotoiluprosessin tunnistetuissa eri vaiheissa kaytetaan erilaisia validoi-
tuja kehittamistyon valineita (taulukko 5). Jokaisella tyovalineeseen liittyy oma
erillinen prosessinsa, kuinka se toteutetaan ja mitk& ovat lopputulokset. Ta&méan
vuoksi kehittdmistydn kohteena oleva palvelu tms. maarittelee, minkalaisia tyo-

valineita palvelumuotoiluprosessin aikana kannattaa kayttaa.

Taulukko 5. Palvelumuotoilun tydvalineet prosessin eri vaiheissa (Stickodorn &
Schneider 2011, 144-215).

ePalvelusafari e|deoiden luonti: eTarinallistaminen
eVarjostus brainstorm, Mind map, eService blueprint
eAsiakaspolku SWOT, kuusi eRoolipel
eSisdltohaastattelu ajaTtEe.Iuhattua eAsiakkuuden
*Mitd jos... elinkaarimalli

oViisi ”Miksi” kysymysta ) .
eKulttuurinen luotaus OSuu.nnltteIuskenaarlot eBusiness model canvas
eTarinataulu

eDesktop Walkthrough
ePrototypointi
eService Staging

eAgile

eCo-Creation

*Mobile etnography
*Paiva elamastasi
eOdotuskartta
ePersoonien maarittely

Myo6s Tuulaniemi (2011, 129) toteaa, etté palvelun kehittdminen on aina luonteel-
taan uuden luomista ja sita kautta ainutkertaista. Siksi palvelumuotoilun maarit-
taminen taysin yhdenmukaiseksi prosessiksi ei ole mahdollista eikd jarkevaa-
kaan. Kuviossa 24 on esitetty palvelumuotoiluprosessin ydinrunko, joka koostuu
viidesta eri osasta ja yhdeksésta eri vaiheesta. Muotoilijan tyén on perinteisesti

keskittynyt kolmeen ensimmaiseen vaiheeseen ja naista palvelumuotoiluproses-
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seissa onkin edelleen kyse. On kuitenkin tarkeda laajentaa ymmarrysta organi-
saation tavoitteiden suuntaan heti prosessin alkuvaiheessa. (Tuulaniemi 2011,
129.)

Madrittely

* Brief * Asiakasymmarrys * |deointi ja  Pilotointi ¢ Jatkuva
« Esitutkimus « Strateginen konseptointi o Palvelun kehittdminen
suunnittelu o Palvelujen lanseeraaminen
prototypointi

Kuvio 24. Palvelumuotoiluprosessin osa-alueet ja vaiheet (Tuulaniemi 2011,
130-145).

4.2 Tiedonhankinnan menetelmat

Opinnaytetdille on ominaista, etté niissa kaytetdan joko laadullisen tai maaralli-
sen tutkimuksen tutkimusmenetelmia. Kehittamisty6lle asetetut tutkimusongel-
mat tarvitsevat erilaisia tapoja hankkia tietoa kehittdmistyon tueksi. Ronkainen,
Pehkonen, Lindblom-Ylanne ja Paavilainen (2011, 91) kuvaavat, etta laadullisen
ja maarallisen tutkimuksen valinen vastakkainasettelu on lahtdisin ajalta, jolloin
laadullista tutkimusta ei hyvaksytty tieteelliseksi tutkimukseksi. Sen ajan jalkeen
laadullinen tutkimus on vakiinnuttanut asemansa ja se onkin monipuolistanut tut-
kimuksen alaa. Nykyisin suuri osa tutkimuksista kuvailee omia periaatteitaan tar-
kemmin liitthmalla tutkimuksen johonkin menetelmaperiaatteeseen ja kuvaa
tyossa kaytettyjd mittauksen periaatteita tai paattelyketjuja. (Ronkainen ym.
2011, 91)

Tutkimuskirjallisuudessa menetelmat jaetaan yleensa laadullisiin ja maarallisiin,
mutta kehittdmistydssa keskeistd on menetelmien moninaisuus. Talléin jako
maaralliseen tai laadulliseen tutkimukseen ei tule erityisen tarkeaksi. Lisaksi asi-
antuntijatyon kehittamiselle tyypillisia piirteita ovat yhteisollisten kehittamismene-
telmien kayttaminen, ryhméatyoskentely seka tiivis yhteistyo ja keskinainen ym-
marrys osallistujien kesken. (Ojasalo ym. 2015, 40.) Tassa kehittamistydssa olen
paatynyt kayttamaan useita eri menetelmia selvittddkseni tutkimusongelmiin liit-

tyvia kysymyksid mahdollisimman monipuolisesti. Liséksi kehittamistyon aikana
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on ollut tarpeellista osallistaa keskeisia sidosryhmia, kuten asiakkaita, kumppa-

neita seka tyokavereitani kehitystyon toteuttamiseen.

Kehittamistyon tiedonhankinnan menetelmina olen kayttanyt haastattelua, kyse-
ly&, dokumenttianalyysid, benchmarkingia seka havainnointia. Menetelmien va-
linnan taustalla on Ojasalo ym. (2015, 40) kuvailema ajatus siita, etta menetel-
mien valinnassa keskeisintd on pohtia, millaista tietoa tarvitaan ja mihin
tarkoitukseen sita aiotaan kayttad. Valituilla menetelmilla pystyn tutkimuksen ai-
kana luomaan syvallisen kasityksen asiakkaiden ajatuksista, mité heille tarkoittaa

ja merkitsee sahkoyhtion asiakkuus.

4.2.1 Dokumenttianalyysi

Dokumenttianalyysissa paatelmia pyritddn tekemaan Kkirjallisesta aineistosta.
Tarkastelun kohteena olevia dokumentteja voivat olla esimerkiksi tekstiksi muu-
tetut haastattelut, lehtiartikkelit, vuosikertomukset, markkinointimateriaalit ja ra-
portit. Dokumenttianalyysin tavoitteena on analysoida dokumentteja jarjestelmal-
lisesti ja luoda selked sanallinen kuvaus tutkittavasta ja kehitettavasta asiasta.
Nain kuvattuna kaikki kirjallinen materiaali voi toimia dokumenttianalyysin lahto-
aineistona. (Ojasalo ym. 2015, 136.)

Dokumenttiaineiston analysointia on perusteltua kayttdd mm. silloin kun tutkitaan
iImiota, jota ei riittdvasti padse tutkimaan kyselyin ja haastatteluin. Tallaisia syita
ovat esimerkiksi tutkijan kayttdma aika tai tutkimuksen kaytettavissa oleva bud-
jetti. Dokumenttiaineiston haasteena on ns. sekundaariaineisto, joka on tutkijan
osattava erottaa primaariaineistosta. Sellaisia ovat esimerkiksi toisen tutkijan se-
lostukset tutkimusaineistosta, haastatteluista tai havainnoista. Naissa teksteissa
on usein Kirjoittajan omaa kasitteenmaarittelyd perustuen hanen omaan arvo-
asetelmaan ja maailmankuvaan. Taméan vuoksi tutkijan on tarkeda tuntea sekun-
daariaineiston konteksti. (Anttila 2014.) Dokumenttianalyysia tassa kehittamis-

tydssa edustaa eri toimijoiden tekemien tutkimusten lopputulosten analysointi.
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Naihin on perusteltua tutustua dokumenttianalyysin metodein, koska tutkijana mi-
nulla ei ole ollut mahdollisuutta vaikuttaa tutkimuksen tavoitteisiin eika tutkimuk-

sien kysymyksiin.

4.2.2 Haastattelu

Vilkan (2015, 123) mukaan laadullisen tutkimusmenetelméan tutkimushaastattelu-
muodot voidaan jakaa lomakehaastatteluihin, teemahaastatteluihin seka avoimiin
haastatteluihin. Haastattelut ovat empiirisen tutkimuksen kaytetyimpia menetel-
mi& niiden joustavuuden vuoksi. Haastattelussa ollaan suorassa vuorovaikutuk-
sessa tutkittavan kanssa ja se luo mahdollisuuden suunnata tiedonhankintaa
suoraan haastattelun aikana. Lis&ksi haastattelutilanne antaa mahdollisuuden
ymmartaa tutkittavan vastauksien taustalla olevia motiiveja. Tutkimusmenetel-
mana haastattelulle tulee aina olla perustelu. Sen etuja ovat haastateltavan ase-
man korostaminen subjektina, mahdollisuus tarkentaviin kysymyksiin seka mah-
dollisuus pyytaa perusteluja. Haastattelu sisdltada myods ongelmallisia piirteita:
haastattelijalla tulee olla taitoa ja kokemusta haastateltavasta aiheesta, haastat-
telu vie aikaa ja se voi tuottaa virhelahteita eli haastateltava haluaa antaa haas-
tattelijalle tietyn kuvan itsestaan, jolloin aineisto vaaristyy. (Hirsjarvi & Hurme
2001, 34-35.)

Haastattelu ja kysely ovat kohteena olevan henkilon tietoisuuden ja ajattelun si-
saltdihin kohdistuvia menetelmid. Kyselylomakkeiden yleisyys perustuu niiden
helppouteen. Haastattelulla ja kyselylomakkeella on omat tarkoituksensa empii-
risen tutkimuksen toteuttamisessa. Kyselylomakkeita kannattaa kayttda silloin
kun niilla pyritaan selvittamé&an melko konkreetteja ja yksiselitteisia ilmidita. Haas-
tattelua kannattaa kayttaa kyselyn sijaan silloin kun halutaan konkreettisia esi-
merkkeja tai haastattelun aihe on sellainen, josta ei ole viela objektiivisia testeja.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 36-37.)
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Haastattelun sijaan voitaisiin kayttdd myds havainnointia, joka soveltuu kaytetta-
vaksi, kun halutaan tarkkailla seka kayttaytymista, etta kielellisia ilmaisuja. Ha-
vainnointi on mielletty enemman kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmaksi,
mutta sité voi kayttaa myos kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Tieteellinen havain-
nointi vaihtelee hyvin informaalista, esimerkiksi haastattelun yhteydessa tehtéa-
vasta tarkkailusta taysin systemaattiseen ja kontrolloituun havainnointiin. (Hirs-
jarvi & Hurme 2001, 37.)

Haastattelua kaytettiin tdsséa opinnaytetydssa tuottamaan lahtdaineistoa sahkaoi-
sen palvelun palvelumuotoiluprosessille. Samalla haettiin kehitysideoita asiak-
kailta, kuinka asiakaskokemusta voitaisiin jatkossa kehittaa eri kanavissa. Asete-
tun tutkimusongelman osalta tutkimusmenetelméaksi valikoitui puhelinhaastattelu.
Menetelméavalintaan paadyttiin syvallisen keskustelun lopputuloksena, jossa kay-
tiin 1api kyselytutkimukseen ja haastatteluun liittyvat mahdollisuudet kunkin me-
netelman vahvuuksien ja heikkouksien nakodkulmista. Kasiteltavasta aihepiirista
ei ollut aikaisempaa objektiivista tutkimusta. Sen vuoksi halusimme saada katta-
van otoksen validoituja kontakteja, jossa haastattelijalla on mahdollisuus syven-
taa tai tarkentaa kysymysta ja néin on mahdollisuus paasta kiinni asiakkaan mo-
tiiveihin seka loytaa aidot asiakastarpeet palvelukehityksen lahtokohdaksi.
Kyselytutkimuksella olisimme saaneet maaradmuotoisia vastauksia asetettuihin
kysymyksiin, joten haastattelun mahdollistama asian syvallisempi kasittely olisi

jaédnyt puuttumaan.

4.2.3Benchmarking

Benchmarking on termi, jota kaytetdan yritysten arkikielesséa todella paljon. Silla
ké&sitetddn yleisesti toisten organisaatioiden hyvien kaytantojen tunnistamista ja
heiltd oppimista. Kyrd & Kulmala (2014) kuvaavat, ettéd benchmarkingin maéaritel-
mat eroavat tutkijoiden valilla ajasta ja kontekstista riippuen. Yhteista naille maa-
ritelmille on se, ettd opitaan toisten tekemisesta ja kehitetdan toimintaa sen poh-
jalta. Eroavaisuuksina on kuvattu benchmarkingin prosessin luonnetta ja tapaa

toteuttaa havaitut kehitystarpeet. Benchmarkingia onkin kaytetty tieteellisessa
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tutkimuksessa enemman kaytadnnon sisallon tuottamisen tydvalineena kuin tie-
teellisena menetelmana. (Kyr6 & Kulmala 2014.) Tassa kehittamistydssa
Benchmarkingia on kaytetty tarvittavan tiedon hakemiseen, parhaiden kaytantt-
jen oppimiseen alan muilta toimijoilta sek& muiden toimialojen parhaista ratkai-
suista. Benchmarkingin kohteet on valikoitu kehitysryhmiin osallistuneiden henki-
l6iden parhaista kasityksista eli kenestéa kannattaa ottaa mallia tai mitéa kannattaa
valttda. Vertailu muihin toimijoihin antaa kehitystyon aikana paljon sellaista tietoa,
jota asiakkailta ei voitaisi saada. Riskind benchmarkingin kayttdmisessa on se,
ettd oma innovointi tyrehtyy ja kopioidaan liikaa alan muilta toimijoilta. Toisaalta

polkupy6raa ei tarvitse aina keksia uudelleen.

Tutkimusmenetelméana benchmarking vaatii perusteellisen pohjustustyon. Taulu-
kossa 6 on esitetty benchmarking-prosessin organisointi ja kulku Tuomisen
(2016, 11) mukaan. Tutkimuksen aluksi tarkastellaan ja identifioidaan omaa ke-
hittdamista kaipaava kohde. Taman jalkeen tunnistetaan vertailukumppanit, joilla
kehitettava asia on kunnossa tai jota halutaan jostain muusta syysta tarkastella
tarkemmin. Taman jalkeen kerataan jarjestelmallisesti tietoa eri kanavista kuten
www-Sivuilta, vertailtavan organisaation muista dokumenteista tai tutustumis-
kaynnilla. Tamankaltainen toiminnan vertailu voi edistaa yrityksen kilpailuasemaa
esimerkiksi oman toiminnan tason suoralla paranemisella tai kiihdyttamalla kehit-
tdmishalukkuutta, kun n&dhdaan, missa tilanteessa toiset ovat. Benchmarkingin
heikkoudet piilevat mm. siina, etta kaikki valitut kohteet eivéat sovellukaan omaan
organisaatiokulttuuriin. (Ojasalo ym. 2015, 186) Tuominen (2016, 84) varoittaa,
ettd benchmarking-prosessissa ei tule yrittaa siirtdéa toisen yrityksen kulttuuria it-

selleen. Se ei tule onnistumaan yhden benchmarking-tutkimuksen avulla.
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Taulukko 6. Nakokohtia benchmarking-tutkimuksen organisointiin  (Tuominen
2016, 11).
Benchmarking-tutkimuksen organisointi ja kulku

Benchmarking- ¢ Johto on koulutettava prosessi- ja benchmarking-kon-
kohde. septeihin.

e Benchmarking-prosessin asiantuntija osallistuu.
e Tunnista prosessin omistaja mahdollisimman aikai-
sessa vaiheessa.

2. Etsivastaava e Oikeiden henkildiden valinta etsintaprosessiin ja yhtey-
paras prosessi. denottoihin.
o Henkilokohtaisia suhteita.
o Kommunikointitaito.
o Taito keréta informaatiota ulkoisista lahteista.
Kuka tulee olemaan tutkimuksen asiakas?
Kuka on tutkimuksen vetéja ja tybryhma?
Onko prosessin omistajan odotukset maaritelty?
Tutkimus yhtena vai useampana vaiheena?
Onko tutkimuksen kiireellisyydesta sovittu?
Onko resurssit varmistettu?
Onko aikataulu tehty?
Onko sitoutuminen varmistettu?
Onko prosessin kuvauksen osaamista?

3. Opioma
avainprosessi.

4. Opi valittu paras Valittuun prosessiin osallistuvat.

prosessi. e Riittdvasti ammattitaitoa mukana.

o Oma prosessi, jota kehitetaan.

o Tietojen kerays ja tulkinta.

o Liikesalaisuudet, laki ja eettiset kysymykset.
Kommunikointi oikeiden henkilditten kanssa.
Analysointikykya.

Kykyé néhda tulevaisuuden kehitys.

Kykya nahda vertailukelpoisuus.

Sitouta toteuttajat.

Kykyéa haastavaan tavoiteasetteluun.

Kykya nahda lyhyen ja pitkén téhtayksen tarpeet.
Varmista kehittamisen ammattitaito.
Osallistaminen.

Varmista valtuudet ja vastuut.

Informoi myds prosessin ulkopuolisia.
Jarjestelmallisyys suunnittelussa.
Tinkimattomyytta toteutuksessa.

Johdon kehitysodotukset ja jatkuva tuki.
Kehittdminen on yhta arvokasta kuin tekeminen.

5. Aseta tavoitteet.

6. Sovella ja ota
kayttoon.

7. Vakiinnuta ja
kehita edelleen.
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4.2.4 Aivoriihityoskentely

Yhteisoéllisia ideointimenetelmid on monenlaisia ja eri menetelmid voi soveltaa
oman toiminnan lahtokohtia vastaavaksi. Naita ovat mm. aivoriihi, 8x8-mene-
telmd, kuusi ajatteluhattua, kaukaiset ajattelumallit, Osbornin kysymyslista, bo-
dystorming, ekskursiotekniikat, heuristinen ideointitekniikka, toivelistatekniikka
seka crowdsourcing eli joukkoistaminen. Keskeista naille menetelmille on se, etta
luovan ongelmanratkaisun prosessissa ideointi ja arviointi ovat erillaan. Liian var-
hain aloitettu arviointi tyrehdyttaa ideoinnin ja lamaannuttaa osallistujat. Proses-
sissa on normaalia, ettd ensin nousee esille sovinnaiset ideat, mutta tarkoituk-
sena on loytaa taysin uusia ideoita ja uusia nakokulmia kehitettavaan asiaan.
(Ojasalo ym. 2015, 158-175.)

Yhteisolliset ideointimenetelmat mahdollistavat luovuuden toteutumisen ryh-
missé ja verkostoissa. Innovaatioiden tuottamisessa on tarkeaa se, ettd vuoro-
vaikutteinen johtamistapa mahdollistaa innovaatioiden toteuttamisen. Erilaiset
tydmenetelmat pyrkivat tuottamaan uusia ideoita ja ratkaisuja, joten yhteisollisia
ideointimenetelmia kaytetaan usein juuri palvelumuotoilussa ja innovaatioiden

tuottamisessa. (Ojasalo ym. 2015, 158.)

Yhteisdllisina ideointimenetelmina tdman kehittamistyon aikana kaytettiin aivorii-
hitydskentelya. Aivoriihi (brainstorming) kuvataan monessa kirjallisessa kuvauk-
sessa samansisaltdisend. Keskeisena tavoitteena siina on tuottaa ideoita ryh-
massa. Aivoriihikokouksen keskeiset vaiheet ovat esivaihe, lammittelyvaihe,
ideointivaihe ja valintavaihe. Esivaiheen ja lammittelyvaiheen tavoitteena on va-
pautua turhista ennakkoluuloista ja ajatusta rajoittavista tekijoista. ldeointivai-
heessa on tarkeaa, ettd osallistujilla on vapaus ideoida ilman kritiikkid. Valinta-
vaiheessa vetdjalla on mahdollista kayttda erilaisia menetelmid ideoiden
tarkasteluun. Esimerkiksi 3+-tekniikan mukaisesti jokainen osallistuja kay merkit-
semassa plussan sen idean kohdalle, jonka han kokee parhaimmaksi. Eniten
plussia saanut idea on osallistujien mielesta toteuttamiskelpoisin ja sita voidaan
jatkaa. (Ojasalo ym. 2015, 161-162.) Harisalo (2011, 90) on listannut aivoriihen
onnistumista edistavia ja haittaavia normeja, jotka on hyva huomioida ja joita voi

hyodyntad myods muiden teknikoiden yhteydessa (taulukko 7).
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Taulukko 7. Aivoriihen positiiviset ja nhegatiiviset normit (Harisalo 2011, 90).
Mydnteiset normit Kielteiset normit

Ala nauhoita istuntoa
Ala kayta liitutaulua
Ala ota mukaan "vanhaa jarrua”

Rohkaise danta
Rohkaise naurua

Salli villit ja tyhmat ideat
Opeta luovuuden pelisaannot Ala salli keskeytyksia

Salli ideoiden variaatiot Ala ota mukaan ulkopuolista
Salli toisinnot, koska niissa voi tarkkailijaa

olla erilaisuuden siemen Ala salli kritiikkia

Yllyta kehittamaan ideoita Ala hylkaa mitaan ideaa
Tunnista luovuuden rajoitteet Ala kirjoita epaselvasti

Kiita osallistujia Ala jatka, kun ideavirta on ty-
Pida osallistujat ajan tasalla rehtynyt

ideoiden jatkokehittelysta

4.2.5Prototypointi

Stickodorn & Schneider (2011, 144) kuvaavat prototypoinnin palvelumuotoilun
kolmivaiheisen prosessin keskimmaiseen vaiheeseen eli luominen ja arviointi
(taulukko 7). Ojasalo ym. (2015, 75) kuvaavat myds prototypoinnin palvelumuo-
toiluprosessissa vaiheeseen, jossa on mallinnettu asiakaskuulemisen ja sisdisen
ideoinnin keinoin ensimmainen prototyyppi (esim. pahvinen malli tai digitaalinen

kayttoliittyma) kehitettavasta palvelusta.

Palveluista ja tuotteista tehdaan koemalleja eli prototyyppeja sen vuoksi, etta nii-
den toimivuutta voidaan kokeilla ennen varsinaisen palvelun tai tuotteen lansee-
raamista. Prototypoinnilla haetaan varmuutta sille, onko valittu suunta oikea. Il-
man tata vaihetta ja palvelun kayttdjien osallistamista ei voida olla varmoja,
valitaanko varmasti oikea ratkaisu useasta vaihtoehdosta. N&in toimimalla voi-
daan pienentaa riskeja, joita uuden palvelumallin pilotointi ja lanseeraus aiheut-
tavat. Palvelumuotoiluprojektit tahtaavat yleensa ehdotukseen siitd, miten asiat
voisivat olla. Abstraktin arvailun sijasta prototyyppi tarjoaa kaytannon keinon tut-
kia mahdollisuuksia tuotteen tai palvelun loppukayttajien kanssa. Prototyypin luo-
minen ja sen kayttamisesta oppiminen on oleellista tutkimuksen tarvittavan tiedon
luomisen ja sen kerddmisen kannalta. On hyva huomata, etté ei ole olemassa

yhta ainoaa tapaa prototypoida palvelua, silla palveluiden monimuotoisuus vaatii
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kirjaavaa keinovalikoimaa. Asiakkaat tai organisaation asiantuntijat tulee osallis-

taa mukaan téhan vaiheeseen. (Vaahtojarvi 2011, 131-138.)

Kehittamistyon toisena tutkimuskysymyksena oli selvittda palvelumuotoilun so-
veltuvuus sahkoisen palvelun kehittamiseen, jonka selvittamisessa prototypoin-
nilla on keskeinen tehtava. Kehittamistyén lopputuloksena muodostuu proto-
tyyppi sahkoisesta palvelusta, jota tullaan testaamaan asiakkailla. Nain
varmistetaan, etté asiantuntijaty6lla sekd haastattelujen ja dokumenttianalyysien

perusteella saadaan tehtya palvelu, joka tuottaa arvoa kayttgjalle.
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5 Kehittdmistyon toteutus

5.1 Kehittamistydn lahtotilanne

Taman hetkinen kehittamistyd organisaatiossamme on kehittdmista arkiajattelun
pohjalta seka osin tutkimuksellista kehittamista. Kehittdminen perustuu kokemuk-
selliseen tietoon, jota tdydennetaan ja tuoreutetaan kohdennetuilla tutkimuksilla
kehitettavaan kokonaisuuteen liittyen. Kehittamistyohon osallistuvat ovat sahko-
markkinoiden syvallisesti tuntevia henkiloita seké tuote- ja palvelukehityksen am-
mattilaisia oman organisaation sisaltd. Omien resurssien lisdksi olemme kaytta-
neet kehittamistyossa ulkoisia asiantuntijoita kulloisenkin tarpeen mukaan.
Lahtotilanne kehittdmistyélle on nain ollen erittdin hyva. Toikko & Rantanen
(2009, 40) toteavat, etta kokemustiedolla ja hiljaisella tiedolla on tarkea merkitys
kehitystoiminnassa, mutta kehittdmistieto on tyypillisesti paljon enemman kuin ar-
kitieto. Vaarana kokemusperaisessa kehittamisessa on, ettd emme keksi helposti
mitdén taysin uutta vaan parantelemme vanhaa sielta taalta. Taman vuoksi asia-
kaskokemuksen kehittamiselle on tarke&a luoda malli, jossa huomioidaan koko
toiminta strategiasta johtamiseen ja kaytannon kehittamistybn menetelmiin.

Tutkimuksellinen kehittaminen tuntuu tyéelaméan hektisessa ilmapiirissa monesti
raskaalta prosessilta, jolle ei |I0ydy aikaa. Ojasalo ym. (2015, 21) toteavat, etta
tutkimuksellisuus ei tarkoita ainoastaan kyselyn teettdmistd, vaan se on paljon
laajempi lahestymistapa, jolle ominaisia piirteita ovat jarjestelmallisyys, analyytti-
syys ja kriittisyys. Kaytannon kehittdmistyossa tulee osata soveltaa ja yhdistaa

teoriaa ja kaytantda luovalla tavalla.
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5.2 Tutkimuksen toteutus: asiakaskokemuksen kehittamisen malli

Asiakaskokemuksen kehittamisen mallin luominen on hyvin moniulotteinen aihe.
Taté vasten asetettu tutkimusongelma maaritteli, etté tutkimuksen tavoitteen saa-
vuttamiseksi on hyva kayttdd monimenetelmatutkimusta, jossa jokainen kaytet-
tava menetelma pyrkii saman tutkimusongelman ratkaisemiseen. Hurmerinta &
Nummela (2015) esittaman luokittelun mukaan tama tutkimus on yhdistetty mo-
nimenetelmatutkimus, jossa eri menetelmilla keratyt tiedot yhdistetd&n aineiston
analysoinnin ja tulkinnan vaiheissa. Kaytettyja menetelmia olivat dokumentti-

analyysi, benchmarking, havainnointi seka aivoriihitydskentely.

Tapaustutkimuksena toteutetun asiakaskokemuksen kehittdmisen mallin luomi-
nen alkoi tutkijan toimesta kirjalliseen teoria- ja tutkimustietoon pohjautuvien sel-
vityksien kautta. Organisaation sisalla kaydyt keskustelut ja havainnointi muodos-
tavat tarkeadn tietopohjan, josta tutkijana olen voinut hakea suuntaa
kehittamistyolle. Asiakaskokemuksen kehittamisen mallin luomisessa on tarke&é
tunnistaa asiakkaan ja yrityksen valiseen suhteeseen vaikuttavat tekijat ja kuinka
yritys voi naihin omalla toiminnallaan vaikuttaa. Taman vaiheen jalkeen on mah-
dollista luoda ehdotus juuri toimeksiantajan likketoimintaan sopivasta mallista. Ta-
paustutkimukselle tyypillista on, ettd muutosta ei vieda kaytanndossa eteenpain
vaan luodaan ehdotus tai malli havaittuun ongelmaan (Ojasalo ym. 2015, 37).

Organisaatiossamme kaytyjen keskustelujen sekéa energia-alan muun julkikuvan
myota loimme kehittamistyon aikana tavoitteen asiakaskokemukselle ostamisen
motivaatioiden nékdkulmasta. Luokittelimme ostamiset kolmeen kategoriaan ja
haimme yhteisollisten ideointimenetelmien kautta siséllét kuhunkin kategoriaan
(kuvio 25). Lisaksi mietimme, kuinka paljon ihmiset ovat valmiita kayttamaan ai-
kaa ja energiaa eri kategorioissa olevien palveluiden ostamisen suhteen seka
kuinka suuri on hinnan merkitys ostopaatoksessa. Erittain mielellamme olisimme
sijoittaneet sahkdn mielenkiintoisiin tai intohimoisiin ostamisen kategorioihin,
mutta tutkimusten osoittamana sekad kasityksiemme mukaan sahkd on enem-
mankin perustarpeiden toteuttaja, joten sijoitimme sen rutiiniostamisen kategori-
aan. Tassa vaiheessa asetimme tavoitteeksi, etta asiakaskokemuksen kehittami-

nen mahdollistaa siirtymisen mielenkiintoisten juttujen kategoriaan.
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Ostamisen kategoriat

Tarkeisiin asioihin l16ytyy aina aikaa ja mielenkiintoa

o~

Rutiiniostaminen & nrialenkiintoiset

jutut
- Kannykat
- viihde-elektroniikka
- lomamatkat

Intohimojutut

- Harrastuksiin liittyvat
- Life-style, kehonhoito
- Muu hifistely

- Elintarvikkeet
- Bensa

- Vakuutukset
- Sahko

Ajatusenergian kaytto
Hinnan merkitys

Kuvio 25. Ostamisen kategoriat (Pohjois-Karjalan Sahko 2018).

Teoriaosiossa on tunnistettu tunteiden merkitystd arvontuotannossa. Tahan liit-
tyen meidan tuli muodostaa kasitys eri kategorioita kuvaavista ostomotivaatioista
(kuvio 26). Naihin vaikuttamalla me voimme vaikuttaa asiakaskokemuksen muo-
dostumisessa oikeisiin tekijoihin. Luoduissa ostomotivaatioissa nousevat esille
ne tunnetekijat, joihin vaikuttamalla voimme luoda arvoa asiakkaallemme asiak-
kaan ostopolun eri vaiheissa. Liiketoiminnan kannalta tavoite siirtya rutiiniostami-
sen kategoriasta mielenkiintoisten juttujen kategoriaan tarkoittaa sité, etta hinnan
merkityksen vaikutus véahenee asiakkaalle.

Rutiiniostaminen Mielenkiintoiset jutut Intohimojutut
* Helppous ja vaivattomuus + Mielen virkistys * Vanhojen fiilisten
¢ Rahan saasto * Uuden esineen tuoma tuoreuttaminen
« Ajan saasto hetkellinen mielihyva * Omistamisenilo ja ylpeys
+ Hermojen saastaminen *  Mukavuus * Egon ponkittdminen
+ Varaston tdydentdminen +  Viihtyvyyden * Pakonomainen tottumus
+ Prosessin toimivuuden parantaminen +  Pakkomielle
varmistaminen « Eladmanlaatu » Sosiaalisen verkoston
+ Rahan saastaminen tuoma elamantapa

Kuvio 26. Ostomoaotiivit eri kategorioissa (Pohjois-Karjalan Sahkod Oy 2018).
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Benchmarkingin lIahtokohdaksi asetettiin kysymys "Mita voimme oppia asiakas-
kokemukseltaan parhailta yrityksilta?” Benchmarking-prosessissa kavimme lapi
tutkimusongelmaan liittyen samalta toimialalta sekd muilta toimialoilta kasityk-
semme mukaan parhaat mallit asiakaskokemukseen liittyen. Tarkastelimme asi-
akkaiden prosesseja ja pohdimme, kuinka niita toteutetaan yrityksen proses-
seissa. Kavimme myds keskusteluja mm. yhden teleoperaattorin kanssa heidan
asiakaskokemuksen kehittdmisen kokemuksista. Prosessin tulokset ovat liikesa-

laisuuksia, joten niité ei esitella tdssa kehittamistydssa taman enempaa.

Tiedonhankintamenetelmana kaytettiin myoés dokumenttianalyysia. Tasta eteen-
pain perehdyn dokumenttianalyysin keinoin siihen, miten sahkén myyjan ja asi-
akkaan valinen asiakaskokemus muodostuu. Erityisesti pyrin [6ytamaan asiakas-
kokemuksen  muodostumisen erityispiirteita  ja = mahdollisia  tarkeita
painopistealueita, jotka tulee ottaa huomioon asiakaskokemuksen kehittami-
sessa. Tutkittavat aineistot ovat eri toimeksiantajien teettamia tutkimuksia, joiden
toimeksiantaja, tutkimuksen nimi, tavoite, kohderyhma ja luotettavuus on kayty
|&pi taulukossa 8.

Taulukko 8. Kehittdmistyon dokumenttianalyysin aineistot.
Pohjois-Karjalan Asiakastyytyvai- IRO Researchin toteuttaman tutkimuksen tavoitteena
Sahko Oy syystutkimus on selvittdd sahkon kokonaistoimituksen asiakkaiden
2017 (jatkossa tyytyvaisyytta yhtion toimintaan ja palveluihin seka l6y-
PKS asiakastyy- taa toiminnan keskeiset kehittamiskohteet ja vahvuu-
tyvaisyystutki- det. Tutkimus toteutettiin puhelinhaastattelututkimuk-
mus) sena viikolla 48 / 2017. Yhteensa haastateltiin 150
yhtion asiakasta. Tutkimuksen tuloksia verrataan yh-
tion vuosien 2013, 2015 ja 2016 tuloksiin seka toi-
mialan kokonaistuloksiin 2013, 2015-2017. Tutkimuk-
sen tilastollinen virhemarginaali on 8,2 %-yksikkoa.
(Pohjois-Karjalan S&hkd Oy 2017)
Pohjois-Karjalan Asiakastutkimus  Innolink Researchin toteuttaman tutkimuksen tavoit-
Sahko Oy Priima-asiak- teena oli ymmartad, mika nykyisia Priiman kayttajia
kaille (Jatkossa motivoi kayttamaan Priima-sahkoa seka loytaa teki-
PKS Priima asia-  joité, joita kehittdamalla Priima-sahkodsta voidaan tehda
kastutkimus) viela nykyistéa houkuttelevampi potentiaalisille asiak-
kaille. Tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluina mar-
ras-joulukuussa 2017. Kohderyhmé&n muodostivat 300
PKS:n Priima-sopimusasiakasta. (Pohjois-Karjalan
Séhko Oy 2017)
Energiateollisuus ~ Suomalaisten IRO Researchin toteuttamalla tutkimussarjalla on sel-
ry. energia-asen- vitetty ja seurattu suomalaisten suhtautumista ener-
teet 2017 (Jat- giapoliittisiin kysymyksiin jo yli kolmenkymmenen vuo-
kossa Energia- den (1983-2017) ajan. Tutkimuksen tavoitteena on
asenteet tutki- selvittdd vaeston mielipiteita ja asenteita energia-asi-
mus)
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oita kohtaan. Tutkimuksen tiedonkeruu toteutettiin in-
ternetpaneelissa 20.-30.11.2017 valisena aikana.
Otoskoko paneelista on 1000 tutkimukseen vastan-
nutta henkil6&. Lopullinen otos on painotettu sukupuo-
len, ian ja asuinpaikan mukaan véaestta edustavaksi.
Tutkimuksen tilastollinen virhemarginaali koko aineis-
tolle on n. + 3,2 %-yksikkdd. Vuosivertailussa virhe-
marginaali koko aineistolle on n. + 4,0 %-yksikk6a.
(Energiateollisuus 2017)

Paikallisvoima ry.

Kuluttajakysely
suomalaisille
séhkostd  (Jat-
kossa Paikallis-
voiman tutki-
mus)

YouGov Finlandin toteuttaman kyselytutkimuksen
paéatavoitteena oli selvittdéd suomalaisten nékemyksia
ja asenteita sahkodkatkoihin ja sahkon

séastamiseen liittyen. Tiedot keréttiin web-kyselyné
1.9.-4.9.2017 vélisena aikana YouGovin kuluttajapa-
neelissa. Paneeliin kuuluu yli

20.000 suomalaista. Tutkimuksen lopulliseen kohde-
ryhmé&éan kuuluvat 18 vuotta tayttdneet suomalaiset.
Lahtootos muodostettiin ja lopullinen vastaajajoukko
painotettiin suomalaista aikuisvaestoa edustavaksiian
(18v.+), sukupuolen ja asuinpaikan mukaan. Koko-
naisvastaajamaard on 1006. Kokonaistuloksissa
(N=1006) keskimaarainen luottamusvali on noin
+2,8%-yksikkdd suuntaansa (95%:n luottamusta-
solla). (Paikallisvoima 2017)

Enefit Oy

Suomalaiset
sahkodyhtididen
valitsemisesta ja
sahkdn saasta-

misesta 2017
(jatkossa
Enefitin tutki-
mus)

Kantar TNS:n toteuttaman tutkimuksen tavoitteena oli
selvittdd Enefit Oy:n markkinoille tulon tueksi tietoa
kansalaisten suhtautumisesta mm. sahkdyhtion kilpai-
luttamiseen, tarkeisiin valintatekijoihin séhkoyhtion va-
linnassa, kuinka asiakkaat tuntevat oman sahkonkay-
ton  sekd kiinnostus sahkodnkayttoa kohtaan.
Tutkimusaineisto keréttiin Gallup Kanavalla 25. —
30.8.2017. Kyseessa on Kantar TNS Oy:n vastaajapa-
neeli, jossa tiedonsiirrossa hyddynnetaan internetia.
Aineisto edustaa maamme 15-74-vuotiasta vaestoa
(pl. Ahvenanmaan maakunnassa asuvat).
Tutkimusaineisto koostuu 1.097 haastattelusta.
Tilastollinen virhemarginaali on noin 2,9 prosenttiyk-
sikk6a suuntaansa. (Enefit Oy 2017)

Suurin osa suomalaisista suhtautuu sahké6n peruspalvelun kaltaisena infrana.

Tallainen nakdkulma nostaa asiakaskokemuksen muodostumisessa keskioon

hairiéttoman sahkonjakelun seka sahkon hinnan. TAman ohella kohtaamiset yh-

tion tarjoamien palveluiden ja kohtaamispisteiden kanssa vaikuttavat siihen tun-

teeseen, mika asiakkaalle yhtiéstd muodostuu. Asia ilmenee hyvin PKS:n asia-

kastyytyvaisyystutkimuksesta (2017a), jossa 98 % vastaajista ilmaisi, etta

hairioton sahkodnjakelu on erittéin tarkeaa tai melko tarkead. Se on taysin ymmar-

rettavad, koska sadhkd ja sen hairioton saatavuus ovat elintarkeitd koko yhteis-

kunnan kannalta. Toinen sahkdyhtion asiakaskokemukseen liitettava erittain kes-

keinen vaikuttaja on sdhkon hinta. Paikallisvoiman tutkimuksen (2017) mukaan

74 % valitsi sahkon hinnan kolmen tarkeimman ostokriteerin joukkoon. Seuraa-
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vaksi tarkeimmat asiat olivat sdhkodyhtion kotimainen omistus (28 %), sahkon tuo-
tantotapa (21 %) seka sahkoyhtion paikallinen omistus (21 %). Ainoastaan 15 %
vastaajista valitsee kolmen tarkeimman tekijan joukkoon séhkdyhtion palveluta-
son. Vaikka yhtion maine mielletddn monesti asiakaskokemuksen nakdkulmasta
erittdin keskeiseen rooliin, Paikallisvoiman tutkimuksessa (2017) ainoastaan 14
% nosti sen kolmen tarkeimman tekijan joukkoon. Samaan asiaan ottaa kantaa
myo6s Enefit (2017), jonka tutkimuksessa (kuvio 27) tarkeimmaksi yksittaiseksi
tekijaksi nousi sahkdyhtion luotettavuus. Mielestani taméa on seka haastava etta
mielenkiintoinen tulos. Asiakaskokemuksen muodostumisessa yhtion palvelu-
taso seka brandi vaikuttavat vahvasti luottamuksen kokemiseen. Nama yhdessa
muodostavat keskeisen osan asiakaskokemuksesta. Onko siis sdhkdyhtion asia-
kaskokemuksen muodostumisessa erilaiset mekanismit kuin esimerkiksi véhit-
taiskaupassa? Jos on, niin miksi? Korostuuko esimerkiksi hinnan vaikutus enem-

man?

Virosta Suomeen rantautuneen sdhkénmyyjan Enefitin tutkimuksessa (2017) sel-
vitettiin miten suomalaiset suhtautuvat sdhkonkulutukseen ja sahkoyhtion valin-
taan. Kuvion 27 mukaan tarkeimmaksi yksittiseksi valintaperusteeksi nousee
luotettavuus, joka on joko melko tarkeaa, tarkeaa tai erittain tarkeaa 93 %:lle vas-
taajista. Muina vaikuttavina asioina esiin tulevat edullinen hinta ja vaivaton asi-

ointi.
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OMALLA KOHDALLA TARKEAT TEKIJAT SAHKOYHTION
VALINNASSA (%), n=1097

m Erittéin tarked oMelko tarkea nEi osaa sanoa
OEi kovin tarkea B Ei lainkaan tarkea

Edullinen hinta 66 | 25 |53

Helppo ja vaivaton asiointi 42 [s]s]
Juuri itselle sopiva ratkaisu / _

palvelut St = I 8 l 8 E

Hyva asiakaspaivelu [ 45 [6] 11

Ekologisuus 42 [s] 1o KN

Hyvat digitaaliset paiveiut [RECIN 36 [ o] 29

Paikallisuus

Innovatiivisuus [0 31 [ 14 | 35

|
1
-
B
4

Kuvio 27. Téarkeat tekijat sdhkoyhtion valinnassa (Enefit Oy 2017).

Sahkon kulutuksen osalta (kuvio 28) tutkimuksen tulokset kertovat, ettd kulutta-

jien tietoutta omasta sahkonkulutuksesta ja sen vaikutuksesta olisi tarkeaa lisata.

56 % vastaajista tietdd oman kuukausittaisen kulutuksensa ja l&hes 70 % olisi

valmis hillitsemaan kulutustaan, jos siihen tarjottaisiin valineita.

 TIETAAKO OMASTA/KOTITALOUDEN
SAHKONKULUTUKSESTA JA SAHKOMAKSUJEN
SUURUUDESTA (%), n=1097

Ekylla O Ei osaa sanca mEi

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Tietaako, paljonko maksaa
sahkosta kuukaudessa 79 B 12

Tietaako, paljonko kuluttaa
sahkda kuukaudessa 66 n 33

Kuvio 28. Tietddkd oman sahkdnkulutuksen ja sédhkdmaksujen
(Enefit 2017).

suuruuden
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Perko (2017) mainitsee, ettd tuotteesta maksettavalla hinnalla on monenlaisia
kytkentoja ihmisen arkeen ja sen hallittavuuteen seké jatkuvuuden tunteeseen ja
turvallisuuteen. Hinta on siten varsin emotionaalinen tekija paatdksenteossa.
Sama koskee myds sahkoda, koska s&hkd kokonaisuudessaan muodostaa mer-
kittavan osan esimerkiksi sahkolammitteisessd omakotitalossa asuvan perheen
vuosittaisista kuluista. S&hkd on perusasia ja valttamattomyys, josta maksetta-
vaan euromaaradan pystyy vaikuttamaan kaytdnnossa kolmella tavalla: saasta-
malla sahkoa, valitsemalla oikean siirtotuotteen ja etsimalla halvemman sahko-
sopimuksen. Asia nousee esille myods Paikallisvoiman (2017) tutkimuksessa,
jossa sahkolammittgjista 83 % nostaa sahkodn hinnan kolmen tarkeimman tekijan
joukkoon sahkdnmyyjaa valittaessa. Hinta on nain ollen todistetusti sellainen te-

kija sahkonmyyjan asiakaskokemuksessa, jota ei voi ohittaa tai vaheksya.

Kuviossa 29 on esitelty PKS:n (2017b) asiakastyytyvaisyystutkimuksessa esille
nousseet keskeiset tekijat hyvassa asiakassuhteessa. Naita ovat asiakasedut,
hairioton séhkonjakelu, kilpailukykyinen hinta, monipuoliset palvelukanavat, pal-
veluhaluinen henkilostd, sopivat tuotteet, laskutuksen selkeys, yhtion hyva maine
seka sahkoyhtion paikallisuus. Reilusti yli 80 % asiakkaista valitsi edella mainitut
erittdin tarkeiksi ja melko tarkeiksi tekijoiksi. Tutkimuksen reliabiliteettia taman
kehittamistyon nakokulmasta voi kyseenalaistaa, koska tutkimus on tehty PKS:n
kokonaistoimitusasiakkaille eli asiakkaille, joille sekd sahkdenergia ettd sahkon-
siirto tulevat PKS konsernin yhti6ilta. Liiketoiminnan kehitystyon toimeksiantajana
on PKS konsernin sdhkdkauppa liiketoiminta, joten tarkempi tutkimisen kohde
olisi séhkokaupan asiakkaat ja kysymykset tulisi asettaa kyseisen liiketoiminnan
nakokulmasta. Kuten aikaisemminkin jo totesin, asiakkaat mieltdvat monesti sah-
kon yhdeksi kokonaisuudeksi, joten taman tutkimuksen tulokset ovat taysin kayt-
tokelpoisia kehitettdessa sdhkon myyjan asiakaskokemusta. Koska useat asiak-
kaat kokevat viela tanéd paivand nain, niin onkin syyta pohtia, onko
asiakaskokemuksen kehittdminen edes mahdollista pelkastaan s&dhkdén myyjan

lilketoiminnan nakdkulmasta.
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Kuvio 29.

2017a).

Hyvan asiakassuhteen muodostuminen (Pohjois-Karjalan Sahko

Enefitin (2017) tutkimuksessa selvitettiin sahkon kulutuksen hallintaa ja nykyisen

yhtion tarjoamaa apua seka tydkaluja taman seuraamiseen. 66 % vastaajista ei

osannut sanoa tai koki, etta hanen nykyinen sdhkdn myyjansa ei auta asiakasta

hallitsemaan kulutusta (kuvio 30). YhtiGiden valilla on kuitenkin nahtavilla merkit-

tavidkin eroavaisuuksia. Tutkimuksessa ei ole julkaistu eri yhtididen havainto-

joukkojen maaraa, joten talta osin tutkimuksen luotettavuutta on syytéa kyseen-

alaistaa.
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AUTTAAKO NYKYINEN SAHKOYHTIO SEURAAMAAN JA
HALLITSEMAAN KULUTUSTA. ERAIDEN SAHKOYHTIOIDEN
ASIAKKAIDEN NAKEMYKSET (%), n=1087

@ Kylla O Ei osaa sanoa mEi
0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

KAIKK

Helen

Vattenfall

Tampereen Sahkolaitos

Oulun Sahkénmyynti
Fortum

Turku Energia

Lahti Energia

Vantaan Energia

Muu yhtid

Kuvio 30. Sahkdn kulutuksen seuraaminen ja hallitseminen (Enefit 2017).

Auttamisen liséksi selvitettiin my6s konkreettisia tydkaluja, joiden osalta tulokset
ovat varsin samansuuntaisia (kuvio 31). 40 % asiakkaista ei osannut sanoa ja 30
% koki, ettd nykyinen séahkoyhtio ei tarjoa konkreettisia tyokaluja energiankulu-
tuksen seuraamiseen. Myos tassa yhtididen valilla on merkittaviakin eroja. Koska
havaintojoukkojen suuruutta ei ole julkistettu, on vaikea tehda tarkkoja johtop&a-
toksia. Kuitenkin pitkd&n alalla toimineena tdman suuntaisia vastauksia oli mie-
lesténi odotettavissakin. Tutkimuksen tuloksissa on havaittavissa brandin vaiku-
tus asiakkaan kokemukseen, koska esimerkiksi parhaat tulokset tutkimuksessa
saava Helen on panostanut vahvasti liiketoiminnan kehittamiseen, palvelumuo-

toiluun ja asiakaskokemukseen. Talta osin voikin todeta, ettd tyd on kannattanut.
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TARJOAAKO NYKYINEN SAHKOYHTIO KONKREETTISIA
TYOKALUJA ENERGIANKULUTUKSEN SEURAAMISEEN.
ERAIDEN SAHKOYHTIOIDEN ASIAKKAIDEN NAKEMYKSET
(%), n=10a7

BKylla DOEi osaa sanoa BEi

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

KAIKKI [ 40 30

Helen @
Turku Energia 35 [ 28 | 37
Tampereen Sahkblaitos 42 25
Vattenfall [ 39 | 29 |
Fortum 43 26
Oulun Sahkénmyynti 46 26
Vantaan Energia 39
Lahti Energia 61 22
Muu yhtié 35 [ a2 ] 33

Kuvio 31. Tyokalut energiankulutuksen seurantaan (Enefit 2017).

Yksi tarkea nakodkulma on asiakaan kiinnostuminen ja halu vaikuttaa sahkénku-

lutukseensa. Enefitin (2017) tutkimuksessa (kuvio 32) kysyttiin asiakkaiden ha-

lukkuutta vahentaa sahkonkulutustaan. 69 % vastanneista vahentaisi varmasti tai

todennakoisesti jos sdhkdyhtié kannustaisi ja tarjoaisi valineitad sen tueksi. 46 %

vastaajista olisi halukkaita hoitamaan taman asian mobiilisovelluksen kautta.
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OLISIKO HALUKAS VAHENTAMAAN
SAHKONKULUTUSTAAN (%), n=1097

B Kylla varmasti DEylla todennakoisesti OEi osaa sanoa
O Todennakbisesti ei BYVarmasti ei

0% 20% 40% 60% &80% 100%

Jos sahkoyhtit kannustaisi ja tarjoaisi m

valineitd sen tueksi 54 | 13 | 15

Jos saisi kayttdonsa tahan tarkoitukseen m 31 | 0 I 28

sopivan apin (sovelluksen)

Kuvio 32. Kuluttajien halukkuus vaikuttaa, jos sdhkdyhtio kannustaisi ja tarjo-
aisi valineita (Enefit 2017).

Energiateollisuus ry on jo kolmenkymmenen vuoden ajan tutkinut suomalaisten
suhtautumista energiapoliittisiin aiheisiin. Vuoden 2017 tutkimuksessa jatkuu jo
vuodesta 2011 lahtien alkanut trendi, jossa ilmastonmuutoksen hillitseminen ja
paastbjen vahentaminen ovat nousseet kansalaisten mielesta tarkeimmaksi
energiapoliittiseksi toimeksi. Toiseksi tdrkeimp&né on uusiutuvan energian osuu-
den lisddminen sdhkontuotannossa. Kolmantena tulee kohtuullinen sahkon hinta,
joka on lahes yhta tarkeaa energiaomavaraisuuden kasvattamisen kanssa. Vii-
dentena listalla on energiainnovaatiot ja naiden kaupallistaminen kuluttajien saa-
taville eli tarjpaman laajentaminen. (Energiateollisuus 2017.) Tutkimus osoittaa,
ettd suomalaisten maksuhalukkuus ja -valmius maksaa energiasta korkeampaa
hintaa ymparistbhaittojen vahentamiseksi on laskenut vuosien 2014 ja 2015 tut-
kimuksiin verrattuna. Se nakyy kaytdnndssa myos asiakkaiden ostokayttaytymi-
sessa. PKS:n tarjoamassa on jo vuosia ollut pienella lisdmaksulla paastottomilla
tuotantomuodoilla tuotettua sahkda. Kuitenkin vain noin prosentti asiakkaista on
valinnut taman vaihtoehdon. Tahan yhtioé voisi vaikuttaa muokkaamalla tarjoa-
maa siten, etté asiakkaalla on matala henkinen kynnys osallistua. Yksittainen toi-
mija ei voi vaikuttaa tukkumarkkinoiden hinnanmuodostukseen, joten palvelun

hinta maaraytyy markkinahintojen perusteella.
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Sahkdntuotannon osalta Energiateollisuuden (2017) tutkimuksessa tulee esille
suomalaisten halu kehittaa tuotantoa paastéttomaan suuntaan. Erityisesti aurin-
kosahko herattaa kiinnostusta ja 89 % tutkimukseen vastanneista liséisi tata tuo-
tantomuotona. Kannatusta saavat myos tuulivoima, puu- ja muu bioenergia seka
vesivoima. Fossiilisten polttoaineiden kayttéa halutaan vahentaa. Ydinvoima ja-
kaa suomalaiset vahvasti kolmeen leiriin. Reilu kolmannes (37 %) lisaisi tuotan-
toa, alle kolmannes (29 %) vahentaisi ja noin neljannes (26 %) pitaa nykyista

tasoa sopivana. (Energiateollisuus 2017.)

Asiakaskokemuksen keskeinen vaikuttava tekija on monikanavaisuus ja palvelui-
den saatavuus. PKS:n (2017b) Priima asiakastutkimuksessa 24,7 % vastaajista
kertoi, ettd mieluisin tapa vastaanottaa sahk6on ja sahkon kayttoon liittyvaa tie-
toa, on sdhkdinen uutiskirje (kuvio 33). Verkkosivuilta tiedot katsoisi mieluiten 20
% vastaajista. Perinteinen painettu lehti sai myods 19,3 % vastaajista puolelleen.

13,7 % vastaajista katsoisi asiat mieluiten mobiilisovelluksen kautta.

B asickeskehti Kymppi 19,3% (58)

verkkosivut 20,0% (60)
sahkdinen uutiskije 24,7% (74)
sahkolaskun yhteydessd 9, 7% (29)
mobilisovellus 13, 7% (41)
messut tai asiekastapahtumat 1,7% (5)
sosiaalinen media, esim. Twitter tai Facebook 0,3% (1)
tekstiviesti 10,7% (32)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 33. Mieluisin viestintdkanava sahkéoén ja sen kayttéon liittyvan tiedon
vastaanottamiseen (Pohjois-Karjalan Sahkd Oy 2017b).

Enefitin (2017) tutkimuksessa kysyttiin suoraan asiakkaiden tahtotila hoitaa kaikki
sahkoasiat alypuhelimella, mikali se olisi mahdollista (kuvio 34). Merkittava osa

eli 21 % vastaajista olisi valmis hoitamaan kaikki asiat alypuhelimen valityksell&.
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Tama tarkoittaa, ettd mobiilipalveluiden kehittdmiseen kannattaa investoida tule-

vaisuudessa.

TAHTOISIKO HOITAA KAIKKI SAHKOASIANSA
ALYPUHELIMELLA, JOS SE OLIS| MAHDOLLISTA (%), netaar

% 20% 40% &0% 80%

Ei ozaa sanoa |:| 16

Kuvio 34. Sdhkoasioiden hoitaminen alypuhelimella (Enefit 2017).

5.3 Tutkimuksen toteutus: sdhkoisen palvelun kehittaminen

Tassa osiossa kuvaan, kuinka sédhkdisen palvelumme kehittaminen toteutettiin
palvelumuotoilun keinoin. Prosessissa muodostettiin erittéin paljon liikesalaisuuk-
siksi luokiteltavaa materiaalia asiakkaistamme sek& suunnitelmistamme, joten
naita ei ole laitettu kehittamistydn dokumentaation liitteeksi. Pyrin kuvaamaan
etenemisemme mahdollisimman yksityiskohtaisesti, etta lukijalle muodostuu ka-
sitys kehitystyon etenemisesta ja keskeisista vaiheista. Kehittamistydon menetel-
min& kaytettiin aivoriihitydskentelya, benchmarkingia, haastattelua, prototypoin-

tia ja havainnointia.

Opinnaytetydn toisena tutkimuskysymyksen& on: Miten sdhkoéisen palvelun asia-
kaskokemusta kehitetaan palvelumuotoilun keinoin? PKS:n organisaatiossa tata
selvitettiin osana séhkoisen palvelun kehittdmista. Kehittamistyon kohteena on
vuodesta 2014 lahtien asiakkaiden kaytettavissa ollut sahkdinen palvelu, jolle on
muodostunut jo laaja kayttgjien joukko. Asiakkaat ovat myés matkan varrella an-
taneet palautetta suoraan yhtidlle palvelussa mahdollisesti ilmenneista ongel-
mista, virheista tai kehitysehdotuksia kayttajakokemukseen. N&ita on pienesti pa-

ranneltu tilanteen mukaan. Osana isompaa selvitystéd saimme suosituksen, etta
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palvelua tulee kehittd&d. Taman suosituksen myota paadyimme kokeilemaan pal-
velumuotoilua ja kuinka se soveltuu organisaatiokulttuuriin, ja kyseisen palvelun
kehittamiseen. Prosessin vaiheisiin on otettu mallia eri kirjallisista lahteista,
kuinka palvelumuotoiluprosessiin tulee lahted. Yhtena keskeisend mallina on ol-
lut Tuuliniemen (kts. kuvio 24) esittama vaiheistus palvelumuotoiluprosessin ete-

nemisesta.

Tutkimuksen eteneminen kumppanivalintaan saakka on kuvattu karkeina vai-
heina kuviossa 35. Tutkimuksen keskeisena vaiheena oli liiketoiminnan vaikutuk-
sien tunnistaminen, joka tehtiin ns. tuotos-panos suunnittelun mukaisesti. Ka-
vimme lapi kattavan maaran meilla olevaa asiakas- ja liiketoimintatietoa pitaen
sisallaan mm. asiakaskohtaiset kannattavuusluvut osana ROI-laskelmia. Lisaksi
huomasimme, etta asiakkaiden osallistaminen heti palvelumuotoiluprosessin al-
kuvaiheessa on erittdin tirkeda. Tassa vaiheessa toteutimme taulukossa 6 kuva-
tun PKS Priima -asiakastutkimuksen. Tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluna
300:lle Priima-sahkdsopimuksen asiakkaalle. Kysymyksen asetannassa huomi-
oitiin asiakkailta aikaisemmin saamaamme palautetta seké asiakasrajapinnassa
tyotaan tekevien henkildiden palautteista muodostettuja kysymyksia. Lisaksi si-
sdisessa keskustelussa ja asiakkaiden aikaisemmissa palautteissa oli noussut
esille kehitysaihioita, joiden hyddyllisyydesta halusimme saada lis&é tietoa haas-
tattelun yhteydessa. Kaiken taustalla oli kysymys hyodysta ja arvontuottamisesta
asiakkaillemme. Tutkimus osoittautui erittéain hyodylliseksi. Liiketoiminta sai en-
siarvoisen tarkeaa tietoa jatkokehityksen suuntaamiseksi seka asiakkaat kokivat
yhteydenoton erittain positiivisena. Saatujen tietojen pohjalta muodostimme pro-
jektiesityksen liikketoiminnan johtoryhmalle hyvaksyttavaksi. Liiketoiminnalliset

perusteet palvelun kehittdmiselle oli saatu luotua, joten palvelumuotoiluprosessia
paatettiin jatkaa.

s ey Tarjouksien Kumppanin

Kuvio 35. Sé&hkoisen palvelun kehittamiseen tahtaavan palvelumuotoilupro-
sessin vaiheet.
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Ensimmainen vaihe paatoksenteon jalkeen oli valmistella kumppanin valintaa.
Tassa vaiheessa kontaktoimme neljaa eri kumppania ja tiedustelimme heidéan
halukkuuttaan olla mukana kehittdmassa yhdessa sahkoista palveluamme. Sa-
malla muodostimme kattavan brieffin tarpeestamme Tuulaniemen (2011, 130)
oppien mukaisesti. Suunnittelubrief sisélsi:

e kuvaukset suunnittelutydn tavoitteista

e palvelun kohderyhmat

e olemassa olevat tiedot kohderyhmista

e palvelun liiketoiminnalliset tavoitteet

e tarvittavat tiedot visiosta, missiosta ja strategiasta

e analyysin vastaavien palveluiden markkinatilanteesta

e projektin laajuus, aikataulu ja vaiheet

e budjetti

¢ yleiskuvan projektista

e taustatietoja.
Taman suunnittelubrief-dokumentaation toimitimme salassapitosopimuksien te-
kemisen jalkeen potentiaalisille kumppaneillemme. Valintaprosessi jatkui kump-

paneiden kuulemisilla ja tapaamisilla, joiden jalkeen kumppaniksi valittin Digia

Oyj.

Kuviossa 36 on esitetty palvelumuotoiluprosessin paaasialliset vaiheet valitun
kumppanin kanssa. Ennen ensimmaista tyopajaa projektille valitut projektipaalli-
kot muodostivat alustavan projektisuunnitelman, joka kaytiin lapi ja hyvéaksyttiin
ensimmaisessé tyopajassa. Projektisuunnitelmassa maariteltiin tavoitteet projek-
tille, kuvattiin eri henkildiden roolit ja tehtavat projektissa seké luotiin alustava
aikataulu. Taménkaltainen projekti olisi mahdollista vieda I&pi nopeamminkin,
mutta toimeksiantajan muista projekteista johtuen aikataulu muodostettiin siten,

ettd huomioitiin kevaalle 2018 ajoittuva lyhyt tauko talle projektille.
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Iteratiivinen tyostaminen Konseptin validointi

Kuvio 36. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet valitun kumppanin kanssa (Poh-

jois-Karjalan Sahko Oy 2018).

Ensimmaiseen tydpajaan muodostimme benchmarkingin kautta kasityksen mita
muut sahkoyhtitt tarjoavat asiakkaille. Lisaksi haimme aivoriihen avustuksella
ajatusta sekd mallia jokaisen projektiin osallistuvan henkilén parhaista kokemuk-
sista eri sdhkdisten palveluiden parissa. Naiden kautta loimme palvelumuotoilu-
prosessille keskeiset design-driverit eli kehityksenajurit, joihin vaikuttamalla

saamme luotua asiakkaillemme parhaan kayttokokemuksen.

Prosessi eteni iteratiivisen tydstamisen kautta konseptivaiheeseen ja kayttajates-
taukseen, jossa on tarkoitus saada palautetta ja [6ytaa muutostarpeita keskeisiin
palveluajatuksiin. Tassa vaiheessa ei keskityta niinkaan kaytettavyystestaukseen
esimerkiksi kayttoliittymaelementtien ymmarrettavyyden varmistamiseksi. Tes-
taus viedaan lapi neljan eri vaiheen kautta:

1. Rekrytoidaan 4-6 oikeata tai potentiaalista palvelun kayttgjaa.

2. Kunkin kayttajan kanssa kaydaan prototyyppi ohjatusti lapi.

3. Kerataan kayttdjan huomiot seka vaikutelmat esitettyihin palveluajatuksiin.

4. Jasennetddn keratyista havainnoista muutostoimenpiteita seka vahvistuk-

sia tehdyille ideaoille.

Prototyypin kayttadjatestauksen lapivientid ohjaavat maaritellyt tutkimuskysymyk-

set. Naitd tassa testauksessa ovat mm.: Herattddko palvelussa tarjottu tieto in-
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nostuksen kayttaa sita sdannollisesti? Mika on kayttajan reaktio palvelun kaytt6-
littyman tietoihin? Onko palvelun kayttaminen ymmarrettavaa ja intuitiivista?
Testauksen suorittamisen edellytyksena on prototyypin valmius testaukselle, yk-
sityiskohtaisen testaussuunnitelman tekeminen seka testaajien rekrytointi. Proto-
tyypin valmiudeksi riittaa, etta palvelun sisaltamat tiedot ovat oikeellisia ja palvelu
on visuaalisuudeltaan ymmarrettava. Testaussuunnitelma ohjaa testin lapivien-
nin askel askeleelta. Siina kuvataan jarjestys, jossa prototyyppi kaydaan lapi tes-
taajan kanssa sekad kysymykset, joihin kayttajalta halutaan vastauksia. Testauk-
sen tilanne kestda noin 45-60 minuuttia, joten testaajien rekrytoinnissa on
huomioitava, etté heillda on jonkinlainen ndkemys testattavasta palvelusta. Muu-

toin aikaa menisi liilan paljon testattavan palvelun sisallén ja idean opettamiseen.

Kehittamistydn osana ollut palvelumuotoiluprosessi saatettiin kehittdmistyon ai-
kana ulkoisen kumppanin kanssa prototypointi-vaiheeseen. Sahkoéisen palvelun
uudesta mobiilikayttoliittymasta luotiin prototyyppi (kuva 1), jota on tarkoitus tes-
tata palvelua kayttavilla asiakkailla. Kehitysprosessi etenee tasta siten, ettda 4—6
kayttajaa kutsutaan testaamaan kehitettya prototyyppia kukin kerrallaan. Testaa-
jista paikalla on kaksi henkiloa, joista toinen tekee havaintoja asiakkaan toimen-
piteistd ja toinen haastattelee asiakasta samalla kun han kayttaa palvelua. Tes-
tauksen aikana asiakkaalta pyritadn saamaan tietoa siita, etta onko kehityksen
suunta oikea ja minkalaisia asioita han haluaisi mahdollisesti lisaa tai muutetta-
van nyt kehitetyssa prototyypissa. Testaajat valikoidaan PKS:lla olevan asiakas-
datan pohjalta. Kaytettdvaa dataa ovat mm. tyypillisen palvelun kayttajan profiili
seka kuinka usein asiakas on kayttanyt palvelua. Asiakkaille soitetaan ja heidat
pyydetaan tilaisuuteen vapaaehtoisesti. Tama vaihe tullaan toteuttamaan kesa-
kuun 2018 aikana.



Kuva 1.

Kuva sahkoisen palvelun prototyypin yhdesta sivusta. Kuva on
sumennettu johtuen liikesalaisuuksista. (Pohjois-Karjalan Sahko
2018.)
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6 Johtopadatokset ja pohdinta

Kehittamistyon lopputuloksena PKS:lle on muodostettu esitys asiakaskokemuk-
sen kehittamisen mallista ja sen viemisesta kaytantoon. Malli sisaltaa liiketoimin-
tasalaisuudeksi luokiteltavaa materiaalia, joten en esittele sita tarkemmin tassa.
Tarkeina lahtokohtina mallille ovat olleet teoriaosiossa kasitellyt asiakaskoke-
mukseen vaikuttavat teemat ja niihin vaikuttaminen. Tassa osiossa kuvaan, mité
erityspiirteita tutkimuksen aikana on havaittu, seka mika on toimeksiantajan rooli

kokonaisuudessa.

Asiakaskokemus on kaikkien kohtaamisten muodostama kokonaisuus, joka digi-
talisoituu yhd enemman. Digitaalisessa ymparistossa asiakkaan kohtaamisen
menestys perustuu eri kosketuspisteiden kokonaisuuteen. Asiakaskokemukseen
panostamisen maaran maarittelee se, kuinka korkealle asiakaskokemus on nos-
tettu yhtion tavoitteiden joukossa. Jos tavoitteet ovat korkealla, tarkoittaa se re-
sursointia aina yrityksen ylinta johtoa myoten. Reijo Karhinen (2018) nostaa hyvin
esille, etta jos johtajan toimenkuvassa lukee pelkastaan asiakkaiden elamén hel-
pottaminen, talldin rajoitteina ei ole toimialarajat eik& disruption estaminen. Ta-
man lukiessaan voi hyvin ymmartad organisaatioiden vaaran siiloutua sisaisissa
toiminnoissa, vaikka asiakas katsoo vain yhta yritysta ja muodostaa kasityksensa

kokonaisuudesta.

6.1 Sahkoyhtion asiakaskokemuksen kehittdminen

Kehittamistydssa on tutkittu asiakaskokemuksen muodostumista sdhkénmyyjan
liketoiminnan nakokulmasta. Lapikaytyjen tutkimusten ja havainnoinnin pohjalta
on syyta pohtia, miten s&hkén myyjan tulee huomioida asiakkaan osallistumisen
maara ja vaikuttamisen mahdollisuus kokonaisuudessa. Tutkimusosiossa kasi-
teltyjen tutkimusten mukaan sahkodyhtion asiakaskokemukseen vaikuttavat kes-
keisimmin sahkon hinta, hairioton sahkon saanti sekd toimijan luotettavuus.
Nama tekijat meidan tulee ottaa huomioon ja tarkastella, kuinka me voimme tuot-

taa arvoa asiakkaillemme.
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Yksi keskeinen tekija sdhkoyhtion asiakaskokemuksen muodostumisessa on asi-
akkaan mahdollisuus osallistua ja vaikuttaa kayttamansa sahkon hintaan. Kuvi-
oon 37 olen koonnut pelkistetyn kuvauksen eri toimijoiden rooleista ja kuinka he
vaikuttavat asiakkaan verkosta ostaman sahkon hintaan. Esitetyt roolit ovat olleet
Suomessa voimassa siitd lahtien, kun sahkdémarkkinat vapautettiin kilpailulle
1.7.1995. Sahkon siirto, tuotanto ja myynti ovat omia liiketoimintojaan ja ne on
eriytetty toisistaan. S&hkon tuotanto ja myynti ovat kilpailun alaista liiketoimintaa,
kun taas s&hkon siirto on luvanvaraista ja energiamarkkinaviraston valvomaa alu-

eellista monopolitoimintaa.

Asiakas
. Sahkaliittyma asuinpaikan jakeluverkonhaltijan kanssa (tarvittaessa).
. Sopimus sahkén verkkopalvelusta (siirto) asuinpaikan jakeluverkonhaltijan kanssa.
. Sopimus sahkoenergiasta valitsemansa sahkénmyyjan kanssa.
. Lisaksi asiakas voi hankkia
o Omaa tuotantoa, yleisimmin aurinkosdhko. Talloin sopimus valitsemansa sahkonmyyjan kanssa ylijaamasahkon
myynnista.
. Itse tuotetun sahkdn varastointi akkuun.
. Sahkbauto ja latauspiste.

I I

Sdhkonmyyja Jakeluverkonhaltija
. Sopimus asiakkaan kanssa sahkéenergian myynnista. . Huolehtii sahkonjakelusta asiakkaille. Sisaltaa mm.
Hankkii asiakkaan tarvitseman sdhkon joko jakeluverkon rakentamisen, liittymat sekd jakeluverkon
sahkopdrssistd tai omistamiltaan tuotantolaitoksilta. 24/7 valvonnan ja hairién hoidon.
. Lisdksi asiakkaalle voidaan tarjota . Sahkoliittyman myynti ja toimitus (tarvittaessa).
. Aurinkosdhkojarjestelman myynti ja toimitus.  f= « Sopimus sahkon verkkopalvelusta (siirto) asiakkaan
Talloin sopimus ylijdamasahkon ostamisesta. kanssa.
. Sahkdvaraston myynti ja toimitus. . Lisaksi asiakkaalla voi olla
. Sahkoauton latauspisteen myynti ja toimitus, . Oman tuotannon liittymissopimus ja
. Muut lisdarvopalvelut ekosysteermissa (esim. tuotannon siirtosopimus.
vakuutukset)
|
™ Kantaverkonhaltija
I [ . Suomessa Fingrid. Tehtavana pitaa valot pailla
Nord Pool Nasdag OMX tai valtakunnassa. Hoitaa sahkonsiirtamisen kantaverkossa
+  S3hkén tuntihinnan kahden vilinen kauppa tuotantolaitoksilta jakeluverkonhaltijoiden verkkoihin.
muodostaminen. (oTC) *  Asiakkaalla ei sopimusta.
«  Sihkénmyyja ja - Sahksjohdannaisten +  Tarjoaa markkinapaikkoja sahkémarkkinaosapuolille
sihkéntuottaja antavat kauppapaikat. kuten sahkanmyyjille.
osto- ja +  Kiintean hinnan
myyntitarjoukset sopiminen
hinnan tulevaisuuteen.
muodostamiseksi.
| I
Sdhkontuotanto
. Sahkontuotantomuodot Suomessa: vesivoima, ydinvoima, sahkon ja lammon yhteistuotanto (turve, biomassa),

tuulivoima, aurinkovoima, maakaasu, kivihiili, dljy. Jokaisella tuotantomuodolla on oma rajakustannuksensa, jonka
mukaan sahkonhinta maaraytyy.

. Tuontisdhko (rajayhteydet): Venaja, Viro, Ruotsi, Norja.

» Sahka siirretaan asiakkaiden kaytettdvaksi kantaverkonhaltijan ja jakeluverkonhaltijoiden kautta.

Kuvio 37. Pelkistetty kuvaus sahkémarkkinaosapuolien roolista ja tehtavasta

suhteessa asiakkaaseen.
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Dokumenttianalyysissa kasitellyissa tutkimuksissa todettiin, ettd sahkon hinta on
yksi keskeisimmisté tekijoista sahkén myyjan valinnassa. Kuten kuviosta 38 voi-
daan n&hda, niin asiakas voi kilpailuttamalla vaikuttaa 33 % osaan sahkdn koko-
naishinnasta. Tamé& on se osa hinnasta, johon toimeksiantajan liiketoiminta koh-
distuu. Toisinpain laskettuna 77 % s&hkon hinnasta on sellaista, johon asiakkaat

kokevat, ettd he eivat voi vaikuttaa.

m hankinta

Myynti myynti
33 %

Verot
33 %

jakeluverkko

B kantaverkko

B sihkivero

mahy

Siirto
34 %

Kuvio 38. 5000 kWh/vuosi kuluttavan kotitalouskuluttajan séahkdn hinnan ja-
kauma: myynti, siirto ja verot. Tilanne 1.1.2018. (Energiavirasto
2018.)

Sahkontoimituksen hinta asiakkaalle muodostuu sahkéenergian hinnasta, siirto-
palvelun hinnasta seka veroista (kts. kuvio 38). Sahkon energiahinta asiakkaalle
muodostuu sahkdn hankinnasta ja myyntityosta sahkonmyyjélle aiheutuvista kus-
tannuksista. Yleensé energiahinta muodostuu kuukausittaisesta kiinteasta perus-
maksusta ja sdhkon kaytosta ja sen ajoituksesta riippuvasta kulutusmaksusta.
Lisaksi kaytossa voi olla erilaisia hinnoittelumalleja, joissa on erillinen kulutus-
maksu eri ajankohdille. Sahkéenergian osuus sahkdlaskusta vaihtelee eri asia-
kasryhmien vélilla. Toinen sahkon hinnan tekija on siirtopalvelun hinta, joka muo-
dostuu sdhkon siirrosta, sahkon kulutuksen mittauksesta ja taseselvityksesta.
Sahkadn siirto tarkoittaa sahkon tuomista sdhkodverkkojen kautta kuluttajalle ja siir-
tomaksuilla katetaan verkon investoinnit ja yllapito seka kayttokustannukset.
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Taseselvityksella tarkoitetaan eri sahkbnmyyjien myyman séhkdenergian maa-
ran selvittdmistda. Samoin kuin energiahinta, myos siirtohinta muodostuu yleensa
kuukausittaisesta kiinteasta perusmaksusta ja sahkon kaytosta riippuvasta mak-
susta. Myos siirtohinnoittelussa kaytdsta riippuva maksu voi olla erillinen eri ajan-
kohtina samaan tapaan kuin energiahinnoittelussa. Siirtopalvelu on aina paikalli-
sen sahkdverkonhaltijan yksinoikeus, eika asiakas voi kilpailuttaa siirtohintaa.
Energiavirasto valvoo siirtohinnoittelun kohtuullisuutta. Kolmannen tekijan séh-
kon hinnassa muodostavat verot. Seka sdhkonsiirtopalvelusta ettd sahkdenergi-
asta maksetaan arvonlisdveroa. Lisaksi kuluttaja maksaa séhkdveroa sahkon

siirtohinnan yhteydessa. (Energiavirasto 2018.)

Kokemuspohjaisesti voin todeta, etta tdné paivana asiakkaan mahdollisuudet vai-
kuttaa s&hkokustannuksiin ovat seuraavat:

1. Saasta sahkoa.

2. Valitse omaan sahkonkayttoon sopiva sahkésopimus — kilpailuta sahkén
myyjat.

3. Valitse omaan sahkonkayttoon sopiva siirtotuote — ota yhteys jakeluver-
konhaltijaan.

4. Jos hinnoittelumallit (myynti ja/tai siirto) ovat kaytdon ajoitukseen perustu-
via, kayta sahkoa silloin kun se on sinulle edullisinta.

5. Hanki omaa tuotantoa, esim. aurinkosahkojarjestelma ja korvaa silla ver-
kosta ostamaasi sahkoa.

6. Hanki kotiautomaatiojarjestelma, joka sdastaa sahkoa ja ohjaa lammitysta
automaattisesi halvimmalle sahkdlle. Sahkdenergian hinnoittelun tulee
olla tuntikohtaiseen spot-hintaan perustuvaa.

Sahkoén myyjan roolissa onkin syytd tunnistaa asiakkaan lahtbkohdat ja tarjota
aktiivisesti tietoa luetelluista tekijoistd. Teoriaosiossa esitetyssa Tuulaniemen
(2011, 37) arvon muodostumisen pyramidissa (kts. kuvio 11) kuvataan, etta asia-
kas haluaa juuri hanelle sopivia vaihtoehtoja ja ymmarrysta. Pyramidin ylimmalla
tasolla tulee vastata merkityksen luomiseen ja mahdollistaa asiakkaalle oppimi-
nen, oivaltaminen ja saavuttaminen. Hinta-elementti on s&hkdn myyjan asiakas-
kokemuksessa sellainen, jossa on mahdollista aktiivisen ja aloitteellisen vuoro-

vaikutuksen kautta saavuttaa asiakkaan luottamus. Shawn & Hamiltonin (2016,
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24) arvo hierarkiassa (kts. kuvio 12) juuri luottamus tekee asiakkaasta suositteli-

jan.

Asiakkaille tarkea hairioton sahkodnsaanti kuuluu Suomessa kantaverkkoyhti6
Fingridin ja alueellisten jakeluverkkoyhtididen vastuille. Sahkon myyjalla ei ole
vastuuta sdhkodnjakelun prosesseissa asiakkaaseen nahden. Suomessa kotita-
loudet ja yritykset ovat voineet luottaa suhteellisen hairi6ttomaan sahkdéon, mutta
alueellisesti on voinut olla sdailmidista johtuvia pitkidkin saéhkokatkoksia. Tama
on aiheuttanut mm. sen, etta sdhkdmarkkinalakia (kuvio 39) on muutettu siten,
ettd jakeluverkkoyhtididen investoinnit verkostoon ovat lain velvoittamina kasva-
neet merkittavasti. Niin sanotun saavarman verkon rakentaminen edellyttaa koko
Suomen sahkoverkkoon vuosien saatossa miljardien investointeja. Vaikutus
asiakaskokemukseen on positiivinen, mutta sahkon siirrosta maksettava hinta ai-
heuttaa vastaavasti negatiivisia kokemuksia. Usein asiakkaat ihmettelevat, mika
siina siirrossa maksaa. Perusteet ovat olemassa, mutta tietoisuus ja ymmarrys
ovat sellaisia tekijoita, joihin yhtid voi omalla toiminnallaan vaikuttaa. Kuten Saa-
rikivi (2018) totesi, empatiakyky tulee olemaan yksi suurimpia menestymisen

mahdollistajia tulevaisuudessa niin organisaatiolle kuin yksilllekin.

43 o A
et e & & L .
2003 2010 2013 2020 2025 2028

Kuvio 39. Keskeiset sdhkdmarkkinalain muutokset 2003-2028 jakeluverkko-
yhtion ndkoékulmasta (PKS Séhkonsiirto Oy 2018).
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Kolmantena keskeisené vaikuttimena sahkodyhtion asiakaskokemuksessa oli tut-
kimusten mukaan toimijan luotettavuus. Toisin kuin kaksi edellista tekijaa — sah-
kon hinta ja hairi6ton sdhkon saatavuus — luotettavuus on sellainen tekija, johon
voimme kaikissa kohtaamisissamme vaikuttaa. Kaikki ihmisten valinen vuorovai-
kutus perustuu luottamukseen ja sama on todettu mygs yrityksen ja asiakakkaan
valisen suhteen keskeiseksi tekijaksi. Luottamusta voidaan luoda monella tavalla,
mutta ehka keskeisimmat tekijat sahkdn myyjan ja asiakkaan vélisessa luotta-

muksessa ovat lupausten pitdminen, saavutettavuus ja avoimuus toiminnassa.

Luottamuksen keskeinen tekija on brandi. Sinek (2009) vaitti, ettd ihmiset ostavat
yritykselta omien arvojen ja yritysten arvojen perusteella. Yrityksen ja asiakkaan
valisessa vuorovaikutuksessa luottamuksella on keskeinen rooli ja brandin asia-
kaslupaus tulee lunastaa jokaisessa kohtaamisessa. Gerdtin & Korkiakosken
(2016, 217) brandimatriisi (kts. taulukko 4) kuvaa hyvin konkreettisesti, miten pro-
sesseissa tulee varmistaa brandin ja asiakaskokemuksen vélinen yhteys. Matrii-
sissa pyritdan vaikuttamaan keskeisiin asiakaskokemuksen tunne-elementteihin
kuten luottamus, ainutlaatuisuus, selkeys ja merkityksellisyys. Kun vaikutamme

brandinad naihin asioihin, voimme luoda asiakasuskollisuutta ja suosittelua.

6.2 Menetelmien arviointi ja tulosten luotettavuus

Kehittamistyd on toteutettu tutkimuksellisena kehittamistyona, jossa on kaytetty
lahestymistapana tapaustutkimusta ja palvelumuotoilua. Kaytetyt l&hestymista-
vat ovat enemman kvalitatiivisen tutkimuksen lahestymistapoja, mutta kehittamis-
tydssé on kaytetty myos kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmiad. Kehittamistyén
menetelmiksi valikoitui dokumenttianalyysi, haastattelu, Benchmarking, aivoriihi-
tyoskentely seka prototypointi. Tutkimuksen lahestymistapana olisi ollut mahdol-
lista soveltaa myods konstruktiivista tutkimusta tapaustutkimuksen sijaan. Hirsjarvi
ym. (2015, 65) mukaan konstruktiivisen tutkimus soveltuu, kun luodaan esimer-
kiksi henkiloston koulutusmateriaali eli konkreettinen tulos. Tassa tutkimuksessa
luotiin ehdotus asiakaskokemuksen kehittamisen mallista, joten se ei lopputulok-

sena ole vield taysin kaytantdéon sovellettavissa, vaan kaytantoon vienti vaatii
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viela jatkokehittdmistd. Taman vuoksi parempi |&ahestymistapa oli tapaustutki-

mus, jonka keskeinen lopputuotos on kehittamisehdotus- tai malli.

Palvelumuotoilu soveltuu Tuulaniemen (2011, 67) mukaan kaytettavéaksi silloin,
kun tavoitteena on ymmartaa paremmin ihmisia ja heidan tarpeitaan, havaita uu-
sia liiketoiminta mahdollisuuksia, suunnitella toimivia palveluita tai toteuttaa teh-
tyja suunnitelmia. Palvelumuotoilu on nain maariteltyna taydellinen kehittdmis-
tyon lahestymistapa asetettuun tutkimusongelmaan. Tavoitteena oli selvittaa,
kuinka palvelumuotoilu soveltuu seka oppia samalla prosessista ja kaytettavista
menetelmista. Olemassa olevan sdhkdisen palvelun kehittdminen asiakkaat osal-
listavilla menetelmilla on erittédin toimiva ja suositeltava menetelma. Palvelumuo-
toiluprosessi jatkuu vield prototypoinnilla, joten sen soveltuvuutta ei voi viela

tassa vaiheessa arvioida.

Dokumenttianalyysin avulla tutkimuksessa haettiin muiden alan toimijoiden teke-
mien tutkimuksien kautta laajempaa ndkemysta séhkoyhtion ja asiakkaan vali-
sesta vuorovaikutuksesta. Tehdyt tutkimukset ovat luotettavuudeltaan varsin luo-
tettavia (kts. taulukko 8), joskin tutkimuskysymyksissa voidaan nahda toimijan
roolin aiheuttamaa asenteellisuutta asetettuihin kysymyksiin. Anttila (2014) va-
roittaakin, etta toisella tutkijalla on aina omat arvo-asetelmansa ja maailmanku-
vansa, joka ei valttdmatta vastaa tutkijan omia kasityksia. Jos ei ole mahdollista
paasta kasiksi alkuperaiseen aineistoon, niin on tarkeda ymmartaa konteksti,
jossa tutkimus on tehty. Tehdyssa analyysissa olen tutkinut eri lahteiden kautta
tutkimuksen asettajan roolin séhkomarkkinoilla ja valinnut tarkasteltavaksi sellai-
set kohdat, joissa olen voinut oman kasitemaailmani kautta ymmartad asetetun

kysymyksen.

Haastattelujen avulla selvitettiin sédhkoisen palvelun kayttgajien kokemuksia palve-
lun kayttdmisesta seka pyrittiin hakemaan kehitykselle suuntaa. Haastattelut to-
teutettiin puhelinhaastatteluihin erikoistuneen yrityksen kanssa. Muodostimme lii-
ketoiminnan nakokulmasta keskeisen tutkimusongelman ja asetimme
kysymykset tatd vasten. Puhelinhaastatteluun paadyimme keskustelun kautta.

Tahotilanamme oli saada syvempéaa tietoa kuin lomakehaastattelulla olisimme



94

saaneet. Tutkimuksen pddosan muodostivat avoimet kysymykset, joita haastat-
telija tarvittaessa syvensi asiakkaan kertoman mukaan. Annetut vastaukset kir-
jattiin sanapilvina ja teemoina ylos. Osa vastauksista kirjattiin, kuten asiakas ne
sanoi. Vilkan (2015. 127) mukaan tutkimushaastatteluissa on aina tulkintaongel-
man riski. Tamén poistamisessa auttaa hanen mukaan kohderyhméan tuntemus.
Hirsjarvi & Hurme (2001, 187) kuvaavat, etta tutkimushaastattelun luotettavuu-
teen vaikuttaa keskeisesti tutkijan tulkinta. He toteavat, etta on epatodennakaista,
ettd kaksi arvioijaa ymmartaa kolmannen sanoman taysin samalla tavalla. Toteu-
tetun haastattelun osalta meilla oli tarkkaa tietoa asiakkaista ja kuinka usein he
ovat kayttdneet sahkdista palvelua. Datan kautta saimme halutun kohdejoukon,
jolla tiesimme olevan tarvittava kasitys kehitettavasta palvelusta. Haastattelija kir-

jasi asiakkaiden vastaukset ja teemoitti naita.

Benchmarkingin perustana on kiinnostus siihen, miten toiset toimivat ja menes-
tyvat. Prosessina benchmarking vaatii perusteellisen pohjustustydn, jossa aluksi
maaritelladn kehitettdva kohde ja mietitdan vertailukohde. (Ojasalo ym. 2015,
186.) Tutkimuksessa benchmarkingia kaytettiin, kun havainnoitiin brandia, asia-
kaskokemusta seka eri yritysten tarjoamia sahkdisia palveluita. Nain pystyimme
havainnoimaan ja vertaamaan omaa toimintaamme heihin ja mitd me voisimme
toiminnassamme muuttaa seka mitd meidan kannattaa valttaa. Valitut vertailu-
kohdat ma&arittyivat prosessiin osallistuneiden henkildiden esittdmista vertailta-
vista yrityksista. Vertailussa oli mukana saman toimialan sekd myds taysin eri
toimialoilla toimivia yrityksia. Benchmarkingia kaytettiin tutkimuksen eri vaiheissa
ja se antoi meille varsin arvokasta tietoa erilaisista toimintatavoista ja mita arvoa
ne tuottavat asiakkaille. Yhta tarke&aa oli myds huomata mitd meidan kannattaa

valttaa.

Aivoriihitydskentely on yksi yhteiséllisen ideoinnin perusmenetelmista. Tarkeim-
pana ominaisuutena on saada luotua tilanteesta mahdollisimman kritiikiton, jossa
jokaisella on mahdollisuus avoimeen vuorovaikutukseen. (Harisalo 2011, 90.) Ta-
man toteuttaminen oli vaikeaa, mutta asian kertominen ja tilaisuuksien kutsuissa

edesauttoi kasiteltavan aiheen kritiikitonta kasittelya.
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Tutkimuksen luotettavuudella eli reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya
tuottaa luotettavaa ei-sattumanvaraista tietoa. Talla tarkoitetaan tutkimustulosten
toistettavuutta, jos tutkimus uusitaan. Reliabiliteetti kasite on maaralliseen tutki-
mukseen liitettavia kasitteitéa. Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydelld puoles-
taan tarkoitetaan tutkimusmenetelman oikeellisuutta mitata sita, mité silla on tar-
koitus mitata. Yksinkertaisesti sanottuna: kuinka hyvin tutkimusmenetelma ja sen
mittarit vastaavat tutkittua kohdetta. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2008, 226.)
Tutkimuksen yksi luotettavuutta mittaava tekijd on tutkimuksen yleistettavyys.
Laadullista tutkimusta ei kdytannossa voi koskaan toteuttaa taysin samanlaisena.
(Vilkka 2015, 195.)

Ojasalon ym. (2015, 48-49) mukaan tyoelamalahtdisessa kehittdmistytsséa ko-
rostuvat tieteen tekemisen ja yritysmaailman eettiset saannot. Kysymys on siis
samoista saannoistd kuin ihmisten vélisessa vuorovaikutuksessa muutoinkin.
Tehtavan kehittdmistyon ja tavoitteiden tulee olla korkean moraaliin mukaisia, ke-
hittdjan tulee olla rehellinen ja lopputulosten tulee olla kaytantdoa hyddyttavia. Ke-
hittdmistyohon osallistuvien ihmisten tulee tietdd mita kehittdja on tekemassa ja
mika on kunkin rooli. (Ojasalo ym. 2015, 48-49.)

Tutkijan suhde kehityskohteeseen on erittéin laheinen. Olen toiminut vuodesta
2001 lahtien PKS-konsernin eri tehtavissa ja vuodesta 2004 lahtien toimeksian-
tajana toimivan lilketoiminnan palveluksissa. Tama antaa erinomaisen substans-
sin liiketoiminnan kehittdmiseksi, mutta haasteena voi olla liian laheinen suhde
kehitettavaan kohteeseen, jolloin objektiivisuus voi osoittautua vaikeasti toteutet-
tavaksi. Olen pyrkinyt tutkimuksen ajan kiinnittdmaan erityistd huomiota puolu-
eettomuuteen ja keratyn aineiston luotettavuuteen dokumentoimalla ja ennakko-
suunnittelulla. Kaytetyt menetelmat ovat jalkikateenkin tarkasteltuna soveltuneet
kaytettavaksi ja niiden avulla on ollut mahdollisuus saada tarvittavat tiedot. Jat-
kuva vuorovaikutus kehittdmistydn aikana eri prosesseihin osallistuvien henkiloi-

den kesken on lisannyt tutkimuksen luotettavuutta.
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6.3 Kehitysehdotukset

Tarkeimpana oppina PKS:n asiakaskokemuksen kehittdmisen malliin on johtami-
sen, organisaatiokulttuurin ja henkilostokokemuksen huomioiminen asiakaskoke-
muksen muodostumisessa. llman naita brandin antamat asiakaslupaukset eivat
voi toteutua. Asiakaskokemuksen kehittdmista ei voi kukaan tehda yksin, vaan
tydlle tulee saada nimetty vastuu seka johdon tuki. Kun tdmé& on varmistettu, niin
muutos l&htee organisoitumisesta ja henkiloston valtaistamisesta muutoksen te-
kijoiksi. Muutoksen lapivientiin tarvitaan laaja joukko tekijoitéd. Vain naiden toi-

menpiteiden kautta muutos on mahdollinen.

Asiakaskokemuksen kehittdmisen tulee lahtea PKS:n johdon visiosta ja konser-
nin strategiasta, jossa maaritellaan asiakaskokemukselle haluttu tahtotila. Konk-
reettiseksi visio muutetaan toimintamalleilla, joilla lunastetaan PKS-brandin anta-
mat lupaukset. Kehittamisen reitti on rakennettava PKS-konsernin
liketoimintojen lahtékohdista. Emme voi kopioida tekemista, prosesseja ja suun-
nitelmia sellaisenaan toisilta samalla alalla toimivilta tai muiltakaan toimialoilta.
Meidan tulee ottaa huomioon, etta liiketoiminnat, asiakkaat, asiakkaiden tarpeet
palveluita kohtaan seka asiakkaiden tunteet ovat erilaisia. Myds organisaatiokult-

tuurit ja resurssit ovat aina yksildllisia.

On puhuttu, etta asiakaskokemukseltaan parhaat yritykset menestyvat tulevai-
suudessa ja yrityksilta vaaditaan empatiakykya menestydkseen. Korkiakoski
(2018) toteaa, ettd asiakaskokemuksen kehittdmisen vaiheet organisaatiossa
ovat innostus, hdmmennys, herdaminen ja muutos (kuvio 37). Naista vaiheista
voi hyvin tunnistaa my@s organisaatiomme nykytilan asiakaskokemuksen kehit-
tamisesséa. Olemme jo pitkdan toimineet asiakaslahtoisesti ja asiakas on huomi-
oitu organisaatiomme toiminnassa mm. tuote- ja palvelukehityksen erittain tar-
kedna osana. Strategian yhtena kulmana on ollut jo pitkdan asiakas. Energia-
alan disruptiot ja asiakkaan aikakausi asettavat meidat kuitenkin uuden &aarelle.
Meidan tulee liiketoiminnan muuttuessa ottaa asiakaskokemus yha tarkemmin

huomioon.
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Muutos
+ Johtamisen muutos
R, + Henkil6sté mukana
Heradminen + Asiakkaat :D
+ Yhteinen nakemys - Sinnikkyys
+ Tavoite - Johdon sinkoilu
Hammennys + Kehityssuunnitelma - Business case
+ Realismin taju - Resurssit
+ Mittaustuloksia - Henkilovaihdokset
Innostus + Asiakkaan aani - Jaksaako innostua
+ Strategiaan - Riski hankkeelle
+ Paatetdan mitata - NPS:n tuijottaminen
+ Kokeiluja - Asiakkaiden odotukset

- Tavoite puuttuu
- Realismin vaje
- "Kilpailijatkin...”

Kuvio 40. Asiakaskokemuksen kehittdmisen vaiheet organisaatiossa (Kor-
kiakoski 2018).

Asiakaskokemuksen kehittaminen PKS:lla ei tarkoita, ettd kaikkiin asiakkaan
vaatimuksiin tulee suostua. Asiakaskokemuksen kehittdmisessa meidan tulee
vahvasti ohjata liiketoimintojamme haluttuun suuntaan ja valita ne kohdat, joissa
asiakaskokemusta tulee parantaa. Valinta tarkoittaa myds sita, etta joissakin koh-
dissa asiakkaamme voivat joutua pettymaan. Yksi asiakaskokemuksen kehitta-
misen mallimme keskeisista teemoista tuleekin olla strategiasta johdettujen koh-

taamisten kehittdminen.

Asiakaskokemuksen mittaamisessa ja datan hy6dyntdmisessa meilla on paljon
kehitettavaa. Meidan tulee rakentaa mittaaminen Forresterin mallin mukaan (kts.
kuvio 16) asiakassuhdetasolla, ostopolun eri vaiheissa seka avainkohtaamisissa.
Mittaamista ja datan kerd&mista ei tule tehda vain tekemisen takia. Jokaiselle
kerattavalle tiedolle ja asetettavalle mittarille tulee 16ytaa liiketoiminnallinen pe-
ruste. Perusteita meidan liiketoiminnan nakokulmasta ovat esimerkiksi asiakas-

pysyvyyden parantaminen tai myynnin parempi kohdistaminen.

Asiakaskokemus kuuluu kaikille. Jokaisen tyontekijan tulee omassa toiminnas-
saan mahdollistaa paras asiakaskohtaaminen. Se koskee ihan jokaista. Henki-
l6stokokemukseltaan parhaat yritykset tuottavat parasta asiakaskokemusta ja
parhaalla asiakaskokemuksella on taloudellisen menestymisen yhteys, joten
asiakaskokemukseen panostaminen luo liiketoiminnallisia mahdollisuuksia. Yksi
kehittamistyon aikana esiin tullut ketju tyontekijakokemuksen ja asiakasuskolli-
suuden valilla kulkee néin: Tydntekija kokemus vaikuttaa asiakaskokemukseen,
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jolla on vaikutus tyontekijan sitoutumiseen ja tata kautta voidaan saavuttaa asia-
kasuskollisuutta. Yksinkertaiselta vaikuttava ketju, mutta edellyttaé todella paljon

johtamiselta.

Joidenkin mielesta brandi on yhta kuin asiakaskokemus. Bréandin arvon kasvat-
taminen on yksi tulevaisuuden onnistumisen mahdollistajia. Ihmiset valitsevat
yha enemmaén kumppaninsa tunteiden pohjalta ja vaitan, ettéd sahkén ostamises-
sakin brandilla on tulevaisuudessa yha suurempi merkitys. Se on jo tana paivana
ja nakyy mm. PKS:n liiketoiminnassa siten, etté varsinkin idkkaammat ihmiset
arvottavat vield paikallisen, tunnetun yhtion korkealle. Sukupolvien muuttuessa

tilanne muuttuu.

Vastuullisuudella on jatkossa yh& enemman vaikutusta ihmisten valintoihin ja eet-
tiset arvot korostuvat, kunhan tuote tai palvelu ei kuitenkaan maksa liikaa. Brandit
myos yhdistyvat ja jatkossa palvelut luodaan yhda enemman ekosysteemeissa ih-
misen ja koneen yhteispelilla. Sahkén myyjana meidan tulee 16ytaa asiakkail-

lemme eniten arvoa tuottavat kumppanit ja ekosysteemit.

PKS:n asiakaskokemuksen kehittdmisen onnistumiseksi kaiken perusta on orga-
nisaatiokulttuuri ja johtaminen. Asiakaskokemuksen huomioiminen lahtee jo stra-
tegiselta tasolta. Liiketoimintastrategian luomisen yhteydessé on tarke&é katsoa
oman liiketoiminnan kannalta asiakkaaseen vaikuttavat tekijat ja miettia ratkaisut
naihin. Johtamisella vaikutetaan kaikkiin edella nostettuihin tekijoihin. Johtajat
valtaistavat tyontekijat, johtamisella mahdollistetaan asiakaskokemuksen mittaa-
minen. Tassa kohtaa nostan esille Lean-filosofiasta mukaillun perusajatuksen
asiakaskokemuksen kehittamisen perustaksi Pohjois-Karjalan Sahko Oy:ssa: oi-
kea tieto, oikeassa paikassa, oikeaan aikaan. Yksi keskeinen pohdittava asia on

rajojen poistaminen liiketoimintojen valiltd asiakaskokemuksen eduksi.
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6.4 Yhteenveto ja pohdinta

Tiedolla johtaminen on ollut jo vuosia yksi lempiaiheistani. Liiketoiminnan kehit-
taminen asiakastiedon pohjalta on yksi keskeinen teema, josta olemme kayneet
jatkuvasti keskusteluja. Teimme lilketoiminnassamme muutamia vuosia sitten eri-
naisia harjoitteita datalla asiakastuntemuksen lisdamiseksi. Saimme mielenkiin-
toisia tuloksia, mutta teknologiat ovat olleet naihin paiviin saakka liian kalliita lii-

ketoimintahy®6tyihin suhteutettuna.

Kehittamistyon aihepiiria miettiessdmme havaitsimme, ettd vaikka asiakas on
aina ollut meille tarkea, niin tulevaisuuden menestymiseen tarvitsemme yhéa pa-
rempaa asiakaskokemusta. Tassé datalla on mielenkiintoinen rooli. Tietojohtami-
nen alkaa saada siivet ja tuulta alleen. Kehittamisen osalta meilla oli edessdmme
mielenkiintoinen kysymys: mitd meidan tulee tehda? Selvitystbiden jalkeen paa-
dyimme tilanteeseen, jossa yhtena osa-alueena oli asiakaskokemuksen kehitta-
minen palvelumuotoilun keinoin. Kehittamistyon alkuvaiheessa en viela tarkkaan
tiennyt, minkalaiseen mielenkiintoiseen ja ajankohtaiseen kokonaisuuteen kehit-

tamistyoni tulee kohdistumaan. Nyt tiedan.

Asiakaskokemuksen kehittdmisessa erityisesti tunteiden vaikutus ihmisen paa-
toksenteossa on saanut minut ajattelemaan liiketoimintamme osuutta asiakkaan
elamassa. Kehittamistyon alkuvaiheessa selvitin sahkdn myyjan ja asiakkaan va-
lisia prosesseja. Mitd enemman kavin lapi tutkimuksia ja mitd enemman luin asi-
akkaiden kommentteja julkisissa keskusteluissa, sitd enemman alkoi kasitykseni
muokkautua s&hkdn ostamisen kokonaisuuteen. Suurin osa asiakkaista katsoo
sahkdenergiaa ja sahkon siirtoa yhtena kokonaisuutena. Meidan on syyté pohtia
jatkossa tarkemmin, mitd asiakkaalle tarkoittaa olla Pohjois-Karjalan Sahko Oy:n

asiakas.

Viime vuosina digitalisaation my6ta on alettu yhd enemman tuoda esille datan
roolia tulevaisuuden muutoksen tekijana. Eri yhteyksissa todetaan, ettd yhtiot,
jotka osaavat hytdyntaa dataa asiakaskokemuksessa ovat huomisen menesty-

jild. Taméan on huomannut myods kehittamistyon aikana. Palveluntarjonta asiakas-
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kokemuksen konsultoinnin, mittaamisen, datan hyddyntamisen, asiakkaat osal-
listavan liiketoimintamallien kehittamisen jne. ymparilla on lisdantynyt erittain pal-
jon. Tutkimustyon aikana olen myods loytanyt eri lahteistd, miten energia-alan
asiakaskokemusjohtajat ovat lahteneet kehittdamaan omaa toimintaansa jo vuosia
sitten. Naiden yrityksien resurssit ovat laadullisesti ja maarallisesti erilaisia kuin
meidan, joten heista voidaan ottaa sopivalla tavalla mallia, mutta kopiointi ei kan-
nata. Mielenkiintoinen havainto on, ettd asiakaskokemusjohtajat ovat myos Kkil-
pailleet vahvasti hinnalla ja heidan liikketoiminnan tulos on ollut joinakin hetkina
tappiollistakin. S&hkdn myyijien liiketoiminnassa brandi ei tarkoita automaattisesti

taloudellista menestymista.

Me tarvitsemme jatkossa enemman ihmislahtdista ajattelua kaikessa tekemises-
samme. Niin talon sisalla kuin asiakkaidenkin suuntaan. Ihmislahtéinen ajattelu
tulee olemaan tarkea tekija huomisen menestymisessamme. Meidan tulee luoda
asiakkaille arvoa luovia tapoja kayttaa nykyisia palveluitamme seka kehittaa uu-
sia palveluja. Kehitystyo tulee tehda yhdessa henkiléston, asiakkaiden ja kump-
paneiden kanssa. Henkilokohtaisen kehittymisen opinnaytety0prosessin aikana

voin kiteyttaa afrikkalaiseen sananlaskuun, joka on jaanyt mieleeni pydrimaan:

”If you want to go fast, go alone.

If you want to go far, go together.”
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