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Talla hetkella lentoalalla koetaan kovia, nakymat ovat synkat globaalin taloudellisen taantuman
vuoksi ja lentoyhtioiden valilla kaydaan totista pudotuskilpailua. Taloudellisen taantuman vuoksi
ihmiset matkustavat yha vahemman ja kilpailu vahenevista asiakkaista on kovaa. Nyt jos koskaan
tulisi panostaa siihen mita asiakkaat haluavat, mitka ovat heidan toiveet, tarpeet ja odotukset.

Taman kehittamistyon tavoitteena on ollut tuottaa kehittamisideoita nykyiseen Air Finlandin asi-
akkaan palveluprosessiin Service Designin avulla. Service Designissa palvelun kehittamisen lahto-
kohtana on palvelukokemus ja asiakkaan tarpeet ja tavoitteet palvelun kayttajana. Service
Design kasittaa asiakkaan lisaksi myos asiakaspalvelijan, silla he usein muodostavat palvelukoke-
muksen yhdessa.

Kehittamistyossa on kartoitettu koko asiakkaan palvelupolku ja kuvattu sen eri vaiheisiin liittyvat
toiminnot matkan varaamisesta aina lentokoneesta poistumiseen. Tavoitteena on ollut luoda asi-
akkaan ihanteellinen palvelupolku keraamalla tietoa asiakkaiden toiveista ja tarpeista seka tun-
nistaa samalla heidan piilevia tarpeitaan.

Eri menetelmien avulla on kaivettu esille kriittisia tekijoita palvelupolusta, joihin on esitetty rat-
kaisuja. Menetelmina kaytettiin Service Blueprint -prosessikuvausta, havainnointia, haastatteluja,
asiakasrajapinnan henkiloston fokusryhmaa ja aivoriihityoskentelya seka itsedokumentointia -
paivakirjaa. Useiden eri menetelmien kaytolla rinnakkain on taydennetty toisia ja haettu kehit-
tamistyohon varmuutta, eri nakokulmia ja ideoita.

Kehittamistyon tuloksena on luotu asiakkaan uusi toimivampi ja ongelmattomampi palvelupolku,
joka ottaa paremmin huomioon eri asiakasryhmien tarpeet ja toiveet. Asiakkaiden varatessa mat-
kaa, voivat he valinnoillaan vaikuttaa palvelukokemukseen. Lennon aikaisesta palvelusta muo-
toillaan eri kontaktipisteiden avulla parempi palvelukokemus, joka tuottaa asiakkaille houkutte-
levaa lisaarvoa. Nama ovat Air Finlandille tarkeita kilpailukeinoja, jotka auttavat erottumaan kil-
pailijoista.

Asiasanat: lentoyhtion palveluiden kehittaminen, Service Design, palveluprosessi, palvelupolku



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Leppavaara
Master’s Degree Programme in Hospitality Management

Katja Palonen

Developing customer journey with Service Design
- Case: Air Finland

Year 2010 Pages 57 + 6

At the moment, the future of airline industry is looking dark because of a global period of
reduced economic activity. Due to the reduced economic activity, people are traveling less and
competition is harder than before. Therefore, it is now important for airlines to focus on
customers’ needs and expectations.

The aim of this thesis is to create ideas for improving Air Finland’s customer service process by
using Service Design approach. In Service Design, service development is based on customers’
service experience and their needs and objectives. Service Design aims to deeply understand the
customer and also the service personnel because they create the service experience together.

The aim of the thesis is to create an ideal customer journey from the reservation to the
disembarking of the aircraft by understanding the customer expectations, behaviours and
experiences. In this thesis, the entire customer journey has been mapped including service
touchpoints, activities and service moments. The thesis aims to find out the critical things in the
customer journey. Plenty of information on customer hopes and needs have been collected to
recognize their latent needs.

Different methods have been used to analyse critical points in the customer journey and to find
out new ideas. Methods used in this service development include observations, interviews, a
frontline employee focus group, brainstorming, diary, and Service Blueprinting. Different
methods used side-by-side have complemented each others and helped to get different kind of
ideas for service development.

The ideal customer journey created in this thesis pays attention to different customer needs and
hopes. When customers are making reservations, they can create their own journey. During the
flight including different touchpoints they are able to design a better service experience. This
gives the customers attractive added value. Service quality can be improved with a functional
and trouble-free customer journey. These are important competitive advantages for the case
company to help to differentiate from the competitors.

Key words: airline service development, Service Design, service process, customer journey
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon taustaa

Talla hetkella lentoalalla koetaan kovia, nakymat ovat synkat globaalin taloudellisen taantuman
vuoksi ja lentoyhtididen valilla kaydaan totista pudotuskilpailua. Aiemmin lentoyhtioiden selviy-
tymiskykya ja kannattavuutta ovat koetelleet vuoden 2001 terrori-iskut, Irakin sota, epidemiat,
tsunami seka viimeisimpana Islannin tulivuorenpurkaus. Vastoinkaymisilta lentoliikenne ei ole
saastynyt ja tuskin tulee saastymaan tulevaisuudessakaan. Matkailuala on erittain herkka ja altis

ymparilla tapahtuville muutoksille.

Taloudellisen taantuman vuoksi ihmiset matkustavat yha vahemman ja kilpailu vahenevista asiak-
kaista on kovaa. Taantuman myota lentoyhtioita on havinnyt ja tulee haviamaan, nahdaan kon-
kursseja ja fuusioita. Palvelualoilla kilpailu kiristyy, jonka vuoksi on pystyttava, ja uskaltaudutta-
vakin, erottumaan kilpailijoista. Ihmiset kaipaavat hyvia palvelukokemuksia. Nyt jos koskaan tu-
lisi panostaa siihen mita asiakkaat haluavat, mitka ovat heidan toiveet, tarpeet ja odotukset.

Milla tavoin saataisiin ihmiset matkustamaan juuri Air Finlandilla?

Yritykset kehuvat kilpaa omaa asiakastuntemustaan, mutta tietavatko he todellisuudessa mita
heidan asiakkaansa haluavat. Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen kyselyin ei aina riita. Yritysten
tulisi ymmartaa koko asiakkaan palveluprosessin kulkua laajemmin. Asiakkaan ymmartaminen on
avain menestykseen. Kukapa olisi parempi kertomaan palveluista eteenpain kuin tyytyvainen
asiakas. Asiakkaat toimivat markkinoijina ja suosittelevat palveluja muille. Kaikki tama lopulta

vaikuttaa kannattavuuteen ja mielikuvaan yrityksesta.

Vuonna 2007 on Air Finlandilla tehty asiakastyytyvaisyyskysely liittyen haluttuihin lentopaiviin
seka asiakkaiden mielipiteeseen palveluista. Kysely tehtiin reittilennoilla - Helsinki-Malaga ja Hel-
sinki-Alicante. Analysoin kyselyn ja ajattelin sen olevan osana opinnaytetyotani. Opintojeni
myota kuitenkin opin, etta pelkat asiakastyytyvaisyyskyselyt eivat valttamatta riita tai tuota tar-
peeksi syvallista tietoa. Kysely voi olla hyva pohja, mutta usein yksinaan se ei toimi. Halusin ko-
keilla jotain uutta. Kuullessani Service Designista ensimmaisen kerran kiinnostuin heti ja halusin

paasta soveltamaan Service Designia kaytantoon.

Air Finlandin slogan on ’Nauti lomastasi jo lennolla!’ ja mielestani lentomatkailun tulisi olla sil-
loin elamys. Toimintaa tulisi kehittaa taman mukaisesti. Koko asiakkaan kokema palvelupolku

vaikuttaa siihen, milla asenteella asiakas koneeseen saapuu.
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1.2 Opinnaytetyon tavoite

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa kehittamisideoita nykyiseen Air Finlandin asiakkaan
palveluprosessiin Service Designin avulla. Tarkoituksena on selvittaa, mita asiakkaamme haluavat,
kerata tietoa heidan toiveista ja tarpeista seka tunnistaa samalla heidan piilevia tarpeitaan. Ta-
voitteena on ollut luoda asiakkaan ihanteellinen palvelupolku ymmartamalla asiakkaan odotuksia,

kayttaytymista ja kokemuksia.

Service Designin avulla varmistetaan asiakasnakokulma ja helpotetaan asiakkaan osallistumista
palveluprosessin kehitykseen alusta loppuun. Asiakas itse osallistuu palvelun kehitykseen muotoi-
lemalla omaa palveluaan, jolloin asiakkaat ovat tyytyvaisempia ja sitoutuneempia yritykseen.
Service Designissa palvelun kehittamisen lahtokohta on palvelukokemus ja asiakkaan tarpeet ja
tavoitteet palvelun kayttajana. Service Designin avulla syntynyt palveluprosessi on asiakkaalle
hyodyllisempi, kaytettavampi, merkityksellisempi, tarkoituksenmukaisempi ja haluttavampi. Hy-

vaa palvelua halutaan palata kayttamaan uudestaan.

Tyoskentelen itse Air Finlandilla matkustamon esimiehena. Asiakasrajapinnassa tyoskennellessani
saan tietaa huomattavan paljon siita, mita mielta asiakkaat ovat palvelustamme. Asiakkaat usein
avautuvat lennoilla henkilokunnalle ja kertovat mielipiteensa palvelustamme. Kuulemme myos
sivusta asiakkaidemme keskusteluja seka saamme vinkkeja heidan toiveistaan ja tarpeistaan.
Matkustamopalveluhenkilokunnalla on hyvin paljon tietoa. Tama oli yksi niista asioista, joka tulisi

ottaa huomioon, kun palveluita lahdetaan kehittamaan.

1.3 Kaytetyt menetelmat ja rajaus

Opinnaytetyoni on luonteeltaan kvalitatiivinen ja lahestymistapana kaytetaan tapaustutkimusta
eli case studya. Kuvatessani asiakkaan palvelupolkua (customer journey) vietin muun muassa len-
tokentalla aikaa havainnoimalla eri ihmisten kayttaytymista palvelupolun eri vaiheissa. Niin kuin
Service Designin pioneerina tunnettu professori Mager kehottaakin Look through their eyes eli
tarkoituksena on asettua asiakkaan asemaan ja yrittaa katsoa palvelua asiakkaiden silmin. (Mager
2006, Basic Cards 3.)

Olen taman kehittamisprojektin myota huomannut, etta tulisi kayttaa monia eri tutkimusmene-
telmia rinnakkain. Taman avulla paatoksentekoon saadaan myos paremmin varmuutta. Menetel-
mina kehittamistyossa on kaytetty Service Blueprint -prosessikuvausta, havainnointia, haastatte-

luja, asiakasrajapinnan henkiloston fokusryhmaa ja aivoriihityoskentelya seka itsedokumentointia
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- paivakirjaa (Luku 5). Asiakkaiden kokemusten lisaksi on myos hyva tuoda henkilokunnan koke-

muksia mukaan taydentamaan ja vahvistamaan toisiaan.

Tutkimuksen rajasin Air Finlandin tarkeimpiin kohteisiin, Malagan ja Alicanten lentoihin. Tarkas-
telen palveluprosessia kyseisten lentojen asiakkaiden nakokulmasta. Tarkoitus on kuvata asiak-
kaan palvelupolku siihen liittyvine palvelutuokioineen ja kontaktipisteineen matkan varaamisesta
aina lentokoneesta poistumiseen asti. Kehittamistyossa on hyva ottaa mukaan myos tulevaisuus-
nakokulma. Asiakkaiden piilevia tarpeita selvittamalla voidaan myos luoda mahdollisia tulevai-

suuden palveluja.

Teoreettisen viitekehyksen olen rajannut asiakaslahtoiseen palveluiden kehittamiseen, henkilos-
ton osallistamiseen ja Service Design prosessiin. Olen hankkinut mahdollisimman uutta ja kan-

sainvalista materiaalia.

Tutkimuksessa ei lahdeta avaamaan palvelun peruskasitetta, esimerkiksi miten palvelut eroavat

tuotteista, vaan lukijan oletetaan jo tuntevan palvelukasitteen sen moninaisuudessaan.

1.4 Raportin rakenne

Opinnaytetyoni ensimmaisessa osassa, luvussa yksi, on kerrottu opinnaytetyon taustasta ja tavoit-
teista. Toisessa osassa, luvussa kaksi, perehdytaan Air Finlandiin seka palvelujen kehittamisen

nykytilaan. Naiden avulla paastaan tyon tarkoitukseen sisalle.

Kolmannessa osassa, luvuissa kolme ja nelja, kaydaan lapi teoreettista viitekehysta. Teoreettinen
viitekehys on rajattu koskemaan palveluiden kehittamista asiakaslahtoista nakokulmaa korostaen,
erityisesti Service Designia. Asiakkaan mukaanoton lisaksi on tuotu esille myos henkilokunnan

osallistamisen tarkeys.

Opinnaytetyon neljannessa osassa, luvussa viisi perehdytaan kehittamistyossa kaytettyihin mene-
telmiin ja kehittamisprosessin etenemiseen. Viimeisessa osassa, luvuissa kuusi ja seitseman kuva-
taan, millainen on uusi ihanteellinen malli asiakkaan palvelupolusta seka arvioidaan kehittamis-

tyon tuloksia ja hyotyja.
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1.5 Raportin keskeiset kasitteet

Asiakaslahtoisyys.
Asiakaslahtoisyys tarkoittaa, etta asiakas on keskipisteessa ja asiakkaan tarpeet ja odotukset oh-
jaavat yrityksen toimintaa. Asiakaslahtoisessa yrityksessa on tarpeellista, etta asiakas on mukana

kehitysprosessissa. (Edvardsson & Olsson, 1996, 142).

Palveluprosessi.
Palveluprosessi on ketju palvelun tuottamisessa tarvittavia perakkaisia ja rinnakkaisia toimintoja,

jossa asiakas on mukana palvelua tuottamassa (Edvardsson & Olsson 1996, 145).

Service Design eli palvelumuotoilu.

Service Designissa palvelun kehittamisen lahtokohtana on palvelukokemus ja asiakkaan tarpeet ja
tavoitteet palvelun kayttajana. Asiakkaiden huomio palveluissa kohdistuu kontaktipisteisiin, eli
siihen, mita han voi aistia ja kokea. Service Designissa kaikki kontaktipisteet tulee olla harkittuja
ja niiden tulisi muodostaa selkea, johdonmukainen ja yhdenmukainen palvelukokemus. Palvelu-
kokemuksen suunnittelussa halutaan luoda oikeanlainen ymparisto ja tyokalut tapahtumille ja
toiminnoille, jotta asiakkaan palvelukokemuksesta saataisiin halutumpi. (Service Design Network
2009; Palvelumuotoilu 2009.)

Palvelukokemus.

Palvelukokemus muodostuu asiakkaan ja yrityksen seka yrityksen tarjoamien palvelujen kohtaa-
misissa. Palvelukokemusta ei voi suunnitella ja maarittaa etukateen, silla kokemuksiin sisaltyy
henkilokohtaisia merkityksia, arvoja ja odotuksia. Taman palvelukokemuksen rakennuspalikoina
ovat palvelun kontaktipisteet, palvelutuokiot ja palvelupolku. (Saffer 2007, 176; Palvelumuotoilu
2009.)

Kontaktipisteet.
Kontaktipisteet voidaan jakaa ymparistoihin, esineisiin, prosesseihin ja ihmisiin. Missa ymparis-
tossa palvelu tapahtuu, mita esineita palveluun kuuluu, miten palvelu tuotetaan ja miten ihmiset

osallistuvat palvelun tuottamiseen. (Saffer 2007, 176 - 180.)

Palvelutuokiot.

Jokainen palvelutuokio koostuu joukosta kontaktipisteita. Palvelutuokio on yksittainen tapahtuma
asiakkaan kokemasta palvelusta, silla palvelu on prosessi, joka muodostuu useista toisiaan seu-
raavista palvelutuokioista. (Saffer 2007, 192 - 193.)
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Palvelupolku.

Palveluprosessi rakentuu asiakkaalle palvelupolkuna, joka koostuu palvelutuokioista. Asiakkaan
palvelupolkuun vaikuttaa suunniteltu palvelun tuotantoprosessi seka asiakkaan omat valinnat.
Esimerkiksi erilainen palvelupolku muodostuu varaako lentomatkan internetista vaiko matkatoi-
mistosta. (Saffer 2007, 194; Palvelumuotoilu 2009.)

2 OY AIR FINLAND LTD

Kotimainen lomalentoyhtio Oy Air Finland Ltd on perustettu tammikuussa 2002. Yhtion osakepaa-
omasta 55 prosenttia omistaa Berling Capital -konserni ja loput viisi suomalaista ilmailun ja rahoi-
tuksen ammattilaista. (Air Finland 2009.)

Air Finland aloitti lentotoiminnan 3. huhtikuuta 2003 ja ensimmaisena toimintavuotena Air
Finland kuljetti 89 000 matkustajaa. Vuonna 2004 matkustajamaara nousi 311 000 matkustajaan.
Air Finlandin matkustajamaarat ovat pysytelleet taman jalkeen vuosittain noin 400 000 asiakkaan
tasolla. (Air Finland 2009.)

Air Finland laajensi toimintaansa ja 21. tammikuuta 2010 alkaen on myos uusi suomalainen mat-
kanjarjestaja. Air Finland Holidays myy valmismatkoja, joihin kuuluvat lennot yhtion omilla ko-
neilla, lentokenttakuljetukset ja majoitukset kohdehotelleissa. Kohderyhmana ovat ihmiset, jotka
osaavat ja haluavat matkailla ihan itse ilman oheisohjelmia ja valmiiksi rakennettua viikko-oh-
jelmaa. Kevat-kesakaudella 2010 kohteita ovat Kreikka, Turkki ja Espanja. (Air Finland 2010.)

2.1 Liikeidea

Air Finland on lomalentoihin keskittyva lentoyhtio. Air Finlandin asiakkaat ovat suomalaisia lo-
mamatkailijoita, jotka ostavat lentoja suoraan verkkopalvelusta tai valtuutetuista matkatoimis-
toista. Yhtio tuottaa ja myy myos omia valmismatkoja nimella Air Finland Holidays. Ajoittain
muutamat kotimaiset matkanjarjestajat kayttavat lentoja valmismatkatuotannossaan. (Air
Finland, 2009.)

Air Finlandin liiketoiminta on talvisesonkina tilauslentoja ja kesasesongin aikana yhtion painopiste
siirtyy ns. wet-lease toimintaan eli yhtio vuokraa lentokoneita miehistoineen, huollettuna ja va-
kuutettuna muiden yhtididen palvelukseen. Wet-lease toiminta kattaa kesasesongin aikana noin
70 prosenttia yhtion liiketoiminnasta. Omat reitit kattavat sesongista riippuen noin 15-30 pro-

senttia Air Finlandin liiketoiminnasta. (Air Finland 2007.)
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Air Finlandin lentotoiminnan keskus on Helsinki-Vantaan lentokentta, jonka lahella sijaitsevassa
paakonttorissa tyoskentelee koko maahenkilosto. Air Finland operoi kolmella Boeing 757-200 sar-
jan koneilla. Koneet ovat 219-paikkaisia ja Boeing 757 soveltuu erityisesti keskipitkille matkoille
Suomesta etelan kohteisiin. Henkilokunnan maara talla hetkella noin 150. Kaikki lentajat ja mat-
kustamohenkilokunta ovat suomalaisia ilmailun ja asiakaspalvelun ammattilaisia. (Air Finland
2007.)

2.2 Strategia, visio ja arvot

Strategialla tarkoitetaan suunnitelmaa, jolla pyritaan saavuttamaan tavoiteltu paamaara, visio.
Air Finlandin strategia on ‘Lennot suomalaisille asiakkaille, suomalaisten suosimiin kohteisiin,
suomalaisella miehistolla’. Yhtion valitseman strategian mukaan se keskittyy siis palvelemaan
lomamatkustajia. Air Finland haluaa taata asiakkaille laadukkaat lennot ja hyvan palvelun asiak-
kaiden omalla kielella seka olla houkutteleva vaihtoehto. Ja koska loma alkaa jo lentokoneessa,
Air Finland on halunnut tehda myos loman alkamisesta kohokohdan. ’Nauti lomastasi jo lennolla!’

(Kuva 1) on Air Finlandin slogan, joka on otsikko koko strategialle. (Mustila 2009.)

Kuva 1: Air Finlandin slogan - Nauti lomastasi jo lennolla (Air Finland 2005).

Visio on tulevaisuudennakyma, jonka avulla pyritaan luomaan henkilokunnalle kuva siita, millai-
nen yritys on tulevaisuudessa. Visio on jotakin, jonka henkilokunta haluaa saavuttaa ja joka in-
nostaa heita. Taman vuoksi hyva visio on konkreettinen ja kaikkien helposti ymmarrettava.
Useimmille ihmisille se on pyrkimys luoda jotain taloudellista voittoa suurempaa ja merkitykselli-
sempaa. Tyossa ei ole merkitysta, suuntaa eika ohjetta ilman visiota. (Kannisto, Salenius &
Sigfrids 2005.)
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Air Finlandin visio on olla Suomen toiseksi suurin Suomesta operoiva tilauslentoyhtio Finnairin jal-
keen. Air Finland hakee kasvua lentomaarien ja asiakasmaarien suhteen ja tata kautta myos or-
ganisaation kokoon. Air Finlandilla toivotaan tulevaisuudessa olevan 4-6 lentokonetta, kun niita
talla hetkella on kolme. (Mustila 2009.)

Jokaisessa yrityksessa on olemassa henkilokunnan jokseenkin yhdenmukaisesti sisaistamat arvot,
vaikka niita ei olisi kirjattu ylos, niin niiden mukaan kuitenkin toimitaan. Jotta koko henkilokunta
ymmartaisi yrityksen arvomaailmaa on arvot mietittava perusteellisesti ja kirjattava ylos. Ar-
voista tulisi keskustella henkilokunnan kanssa ja kaikkien tulisi ymmartaa, mita arvot tarkoittavat
heidan tyotehtaviensa kannalta. Arvojen maarittamiseen tulee osallistua erilaisia ihmisia eri puo-
lilta yritysta. Arvot tulee ymmartaa ja sisaistaa, mita ne tarkoittavat. Johdon on naytettava esi-
merkkia, silla jos johdon toiminta on ristiriidassa yhteisten arvojen kanssa, niin kirjatut arvot

menettavat merkityksensa. (Puohiniemi 2003, 171-175; Rissanen, 162-163.)

Kun arvot on sisaistetty, yhteistoiminta helpottuu ja varmistetaan, etta paatokset tehdaan yh-
teisten tavoitteiden mukaisiksi. Air Finlandin arvot ovat suomalainen, luotettava, iloinen, innos-

tunut, ammattitaitoinen ja joustava. (Mustila 2009.)

2.3  Brandilupaus

Nykyaan brandi ei ole pelkka tuote, tuotemerkki eika logo. Se on organisaatiota ohjaava ajattelu-
tapa, toimintaa ja viestintaa yhdistava visio. Brandi muodostuu kaikesta siita, mita yritys tekee,
mita se viestii, milta se nayttaa, milta se kuulostaa seka mita siita puhutaan. Kaikki yrityksen
toiminta on viestintaa eli brandin rakentamista. Viestinnassa kaikki liikkeelle lahteva viestinta
vahvistaa brandiin liittyvia ominaisuuksia ja sen arvoja. Brandi perustuu asiakkaan kokemuksiin
itse yrityksesta, brandia ei pystyta rakentamaan ainoastaan medioiden avulla. Hyvat palveluko-
kemukset kiirivat nopeammin ja tehokkaammin kuin tarkasti suunnitellut ja perinteisissa kana-

vissa toteutetut mainoskampanjat. (Malmelin & Hakala 2008, 18; Hakkinen 2008, 3.)

Henkilokunnan on ymmarrettava, mita arvoja brandi edustaa, millaisia tavoitteita brandille on
asetettu ja millaisia lupauksia se tarjoaa asiakkaille. Se, miten henkilosto kasittaa brandin arvot
ja visiot, vaikuttaa siihen, miten henkilosto tyoskentelee ja on vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa. Kun yrityksella on yhteinen brandivisio ja kaikki viestivat sen mukaisesti, niin yrityksen

julkisuuskuvakin on silloin yhtenainen. (Malmelin & Hakala 2008, 33 & 67.)
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Brandien olemus muuttuu ajan kuluessa joten jatkuva paivittaminen on tarkeaa. Olisi hyva valilla
tarkistaa, etta brandin arvot vastaavat nykyista markkinatilannetta ja muuttuvaa toimintaympa-
ristoa. Brandistrategian taytyy perustua liiketoimintastrategiaan ja kuvastaa sen kanssa samaa

strategista nakemysta ja yrityskulttuuria. (Aaker & Joachimsthaler 2002, 8.)

Pienena yhtiona Air Finlandin on haluttu erottuvan suurista, kylmista ja etaisista korporaatioista
leppoisana ja rennompana yrityksena, joka palvelee asiakkaitaan yksilollisemmin ja jota on
helppo lahestya. Air Finlandin brandin tavoitetila onkin lupaus leppoisasta lomalentoyhtiosta. (Air
Finland 2005.)

Mustilan mukaan Air Finlandin brandin perusarvoiksi on maaritelty seuraavat kriteerit: suomalai-
nen, rento, innostunut, luotettava ja ammattitaitoinen (Mustila 2009). Air Finlandin brandin
kaikki arvot tulisivat olla palvelukohtaamisissa aina lasna. Jokainen palvelukohtaaminen on vuo-
rovaikutusmahdollisuus brandin ja asiakkaan valilla. Malmelinin ja Hakalan (2008) mukaan brandi
henkiloityy asiakkaan mielikuvissa juuri asiakaspalveluhenkiloiden kautta. (Malmelin & Hakala
2008, 67.) Brandin vahvuus riippuu Air Finlandin kyvysta toteuttaa markkinoinnissa luotu brandi-

lupaus eli leppoisa lomalentoyhtio (Kuvio 1).

H-Q c o

MIELIKUVA TAVOITEMIELIKUVA ASEMOINTI LUPAUS

EPASELVA SUOMAL ATMNEM PALVELUASEMME LEPPOISA
HAHMOTTUMATOMN REMTO 1A KOHDETARJOMTA  LOMALENTO-
HALPALENTOYHTIO INMOSTUNUT YHTIO
LUOTETTAWYA
AMMATTITAITOINEM

Kuvio 1: Air Finlandin brandin tavoitetila (Air Finlandin branditiedote 2005).

Brandin kehittamisen kannalta kriittinen tekija on laadukkaasti hoidettu asiakaspalvelu. Jokainen
palvelutapahtuma on vuorovaikutusmahdollisuus palvelubrandin ja asiakkaan valilla. Nailla ns.
totuuden hetkilla voidaan luoda asiakkaalle tunne-elamys ja mielikuva laadukkaasta ja palkitse-
vasta palvelusta ja brandista. (Hakkinen 2008, 3.) Air Finlandilla asiakkaan tarpeiden tulee olla

kaiken toiminnan lahtokohtana.
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Air Finland haluaa luoda mielikuvaa sympaattisesta yhtiosta, jonka kayttaytyminen on mielenkiin-
toista ja joka poikkeaa valtavirrasta. Tahan on pyritty mainonnassa nostalgisella piirrostyylilla
joka henkii ’vanhaa hyvaa aikaa’. Talla tarkoitetaan aikakautta, jolloin lentomatkustaminen ei
ollut arkipaivaista, jo lento oli jo elamys ja ajan henki oli kiireettomyys. Piirrostyylin haluttiin
erottuvan muusta mainonnasta ja jaavan katsojan mieleen. Jos mainonnan sisalto olisi ainoastaan
hinta ja matkakohde seka nainen bikineissa, se ei olisi kovin mielenkiintoista eika erottuvaa. (Air
Finlandin Branditiedote 2005.) Yhtio on palkittu syksylla 2005 Vuoden Markkinointiteko -palkin-
nolla. Kuvassa 2 on kuvattu Air Finlandin mainonnan nostalgista piirrostyylia.

AIR FINLANDIN SIIVIN '7 AIR FINLANDIN
lamanne saa. lentdadin. lihdan. i ASIAKKAALLE

Kuva 2: Air Finlandin mainonnan nostalginen piirrostyyli (Air Finland 2010).

Kuluttajat luovat siis kasityksia yrityksista vaikka yritys ei ole lasna, kaikki yritykseen liittyvat
asiat vaikuttavat asiakkaan mieliin, jopa ei-liittyvat. Muodostamme mielessamme kuvia eri bran-
deista muiden ihmisten puheiden tai nettipalstoilta l[oytamiemme kommenttien perusteella.
Naista, eri kautta haetuista palasista muodostuu oma mielikuvamme brandista. Yritys ei pysty

yksin kontrolloimaan mielikuvien syntya, esimerkiksi mainonnalla.

2.4 Palvelujen kehittamisen nykytila

Air Finlandilla saadaan kuukausittain eri matkanjarjestajien kautta palautetta asiakkailta. Loman
jalkeen matkanjarjestajat lahettavat asiakkailleen nettikyselyn, jossa on myos kysymyksia lento-
yhtiosta. Palautetta saadaan matkanjarjestajilta myos siita, millaisena yhtiona Air Finland koe-
taan verrattuna kilpailijoihin. (Mustila 2007.)

Palautetta asiakkailta tulee asiakaspalveluumme seka sahkopostitse, kirjeitse etta puhelimitse.

Jonkun verran asiakaspalautelomakkeita taytetaan lennoilla ja lennoilla henkilosto saa myos asi-
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akkailta suoraa palautetta. Lisaksi joskus on myos tehty tarvittaessa omilla Malagan ja Alicanten

reittilennoilla asiakastyytyvaisyyskyselyita.

Palautteiden avulla pyritaan kehittamaan palvelua ja asiakkaille vastataan, mikali palaute sita
vaatii. Asiakkaat ovat tarkea tiedonlahde palvelun kehittamisessa. Niinpa on ensiarvoisen tar-

keaa, etta asiakkaiden tyytyvaisyytta ja uskollisuutta seurattaisiin aktiivisesti, ja tyytymatto-

Air Finland on parjannyt myos hyvin eri matkanjarjestajien tekemissa asiakastyytyvaisyysmittauk-
sissa muihin lentoyhtioihin verrattuna. Air Finland kehittaa uusia palveluita koko ajan, silla asiak-
kaita halutaan palvella paremmin. Esimerkiksi tilauslennoilla istuinpaikan varaaminen etukateen,

joka on otettu erinomaisesti vastaan asiakkaiden keskuudessa.

Air Finland on saanut kiitosta paitsi asiakaspalautteista, myos riippumattomassa lomalentover-
tailussa tammikuussa 2006. Matkalehden ja Tekniikan Maailman yhteisesti toteuttaman vertailun
mukaan Air Finland oli Suomen paras lomalentoyhtio. Vertailu perustuu tavallisina asiakkaina
normaaleilla lennoilla matkustaneiden testiryhmien kokemuksiin. Vertailussa oli mukana nelja
lomalentoyhtiota. Vertailussa pisteytettiin lentokone, viihtyisyys, henkilokunta ja tarjoilu. Air
Finlandin koneiden tilavuutta ja parasta istuinvalia kiitettiin, samoin ohjaamon seikkaperaisilla
kuulutuksilla koneeseen luomaa leppoisaa tunnelmaa. Air Finlandin omaa palvelukonseptia, jossa
lapsille tuodaan ateria ennen vanhempia, kiitettiin yksinkertaisen toimivaksi ideaksi. Vasta lasten
syotya aikuisille tarjoillaan ateria, joten heille jaa hyvin aikaa ja tilaa auttaa lapsia ruokailussa.
(Matkalehti 2006, 6-15.)

Taman neljan vuoden jalkeen tilanne ei ole paljoa lomalentovertailussa muuttunut. Vuoden 2010
alussa julkistetussa Matkalehden ja Seuran tekemassa tutkimuksessa testivoittajat samalla piste-
maaralla olivat Air Finland ja Thomas Cook. Vertailussa oli mukana viisi lomalentoyhtiota. Air
Finlandin mainitaan pitaneen tasonsa vaikkakin koneet ovat vanhentuneet neljassa vuodessa,

mika nakyy lahinna matkustamon yksityiskohdissa. (Matkalehti 2010, 22-24.)

Tama osa ei ole julkinen.
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3 PALVELUT KEHTTAMISEN KOHTEENA

3.1 Palveluprosessi

Palveluprosessi on ketju palvelun tuottamisessa tarvittavia perakkaisia ja rinnakkaisia toimintoja.
Palveluprosessi koostuu erilaisista ennalta standardoiduista asiakaspalveluprosessin toiminnoista.
Palveluprosessissa asiakas on mukana palvelua tuottamassa ja vaikuttaa tulokseen lisaarvon ja
laadun muodossa. Palveluiden tuottamisessa on tarkeaa, etta asiakkaan roolit osallistumisessa ja
vastuussa ovat selkeat. (Edvardsson & Olsson 1996, 145-148).

Palveluprosessi on ostajan ja myyjan valista vuorovaikutusta, joka koetaan eri tavalla tilanteen
mukaan. Prosessi koostuu palvelun saavutettavuudesta, vuorovaikutuksesta palveluorganisaation

kanssa seka asiakkaan osallistumisesta. (Gronroos 2000, 121.)

Palveluprosesseilla tarkoitetaan kaikkia niita prosesseja, joissa palvelutapahtuma toteutetaan.
Palvelun suunnitteluprosessilla tarkoitetaan yrityksen omassa vaikutuspiirissa olevia palvelun tuo-
tantoprosesseja. Palveluprosessien kehittamisen lahtokohtana on asiakas. Prosesseissa on erotet-
tava asiakkaille nakyva ja nakymaton prosessin osa. Palveluprosessien kehittamisessa aika on kes-
keinen tekija. (Kuusela 1998, 102-103.)

Palveluprosessien suunnittelussa ja kehittamisessa on tarkeaa palvelun nakyvien osien korostami-
nen, palveluprosessien yksinkertaistaminen ja tyontekijoiden aseman korostaminen. Esimerkiksi
yhdenmukainen toimintatapa ja yhdenmukainen varienkaytto yrityksessa lisaavat asiakkaiden
luottamusta yritysta kohtaan. Palveluprosessin ollessa huolella suunniteltu ja toteutettu voidaan
korostaa yrityksen palvelunopeutta, virheettomyytta, luotettavuutta, toimitusvarmuutta ja no-
peaa saatavuutta. Naita asioita asiakkaat pitavat palvelun laatua lisaavina tekijoina. (Kuusela
1998, 103-107.)

Service Blueprint -kaavio on prosessikuvaus, jossa esitetaan visuaalisesti palveluprosessin etene-
minen vaihe vaiheelta. Sen tarkoituksena on selventaa, kuinka asiakas kokee palvelun. Service
Blueprint -kaavio kiinnittaa huomiota kehittamista ja analysointia tarvitseviin vaiheisiin. Se nayt-
taa hetket, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan laatuun seka mahdolliset epaonnistumiseen
johtavat tekijat. Service Blueprint -kaavio esittaa samanaikaisesti kuvauksen koko palveluketjun
eri tahojen toiminnoista ja palveluun liittyvista asioista. Tarkoituksena on esittaa palveluprosessi
niin, etta kaikki osalliset, henkilosto, asiakkaat seka johtajat, voivat ymmartaa samalla tavalla

palvelukokonaisuuden. Service Blueprint -kaavio on erittain hyodyllinen palvelun muotoiluvai-
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heessa. (Ojasalo & Ojasalo 2008, 158 - 163; Zeithaml, Bitner & Gremler 2006, 267; Bitner, Ostrom
& Morgan 2008, 87 - 89.)

Service Blueprint -kaavion avulla voidaan etsia vastauksia esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin:
Mitka ovat asioita, joilla helpotetaan asiakkaan toimia ja valintoja? Mitka ovat toimet, jotka voi-
daan jattaa pois tai hoitaa itsepalveluna? Mitka ovat potentiaalisia kompastuskivia? Blueprint
myos helpottaa ongelmien ratkaisua ja luovaa ajattelua tunnistamalla mahdolliset ongelmakohdat

ja mahdollisuudet. (Fitzsimmons & Fitzsimmons 2008, 71-73.)

Service Blueprint -kaaviota tehdessa on tarkeaa loytaa kaikki ne osa-alueet, joilla on vaikutusta
palvelutilanteen syntyyn. Blueprint -menetelman paatarkoituksena on erotella nakyvat ja naky-
mattomat palvelutilanteet, seka tuoda esille asiakkaan prosessi ja palveluhenkilokunnan toimin-
nan merkitys. Yleensa Blueprint tehdaan asiakkaan nakokulmasta. (Zeithaml, Bitner & Gremler

2006, 274 - 276.)

Service Blueprint -kaavio eroaa muista vastaavista palvelunkuvauskaaviosta silla, etta se ottaa
mukaan myos asiakkaat ja heidan nakemyksia palveluprosessista. Blueprint -kaaviossa piirretaan
asiakkaan ja palveluntarjoajan prosessit samaan prosessikarttaan seka niiden yhtymakohdat. Nain
nahdaan palvelukokonaisuus molempien nakokulmasta. Service Blueprintin avulla nahdaan proses-
sien valiset vaikutussuhteet, tuotteet ja palvelut seka henkilokunnan roolit palvelutilanteessa.
(Lovelock 2001, 223.)

Kuviossa 2 on kuvattu Service Blueprint -prosessikaavion rakentamisen vaiheet. Rakentaminen
aloitetaan valitsemalla kehitettava palveluprosessi. Tassa vaiheessa maaritetaan myos prosessin
alkamis- ja paattymiskohdat. Vaiheessa kaksi maaritetaan asiakas tai asiakassegmentti. Eri asia-
kassegmenttien tarpeet palvelulle eroavat yleensa toisistaan. Jokaista eri asiakassegmenttia var-
ten on hyva tehda oma kaavio. Vaiheessa kolme tehdaan kaavio asiakkaan nakokulmasta. Apuna
voidaan kayttaa muun muassa palveluprosessin videokuvausta. Vaiheessa nelja tehdaan kaavio
kontaktihenkilokunnan nakyvista ja nakymattomista toiminnoista. Vaiheessa viisi yhdistetaan kon-
taktitoiminnot ja tarvittavat tukitoiminnot keskenaan. Tama auttaa tuomaan esille sisaisten toi-
mintojen suorat ja epasuorat vaikutukset asiakkaaseen. Lopuksi, kohdassa kuusi lisataan fyysiset
todisteet. Mita asiakas nakee tai vastaanottaa prosessin eri vaiheissa. Apuna voidaan kayttaa

muun muassa valokuvia. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2006, 273-276.)
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Vaihe 1 Vaihe 2 |Vaille 3 Vaihe 4 Vaihe 5 Vaihe 6
Valitaan Madritethdn Tehdddin Tehdiin kaavie YThdistetdin

palrelu- asiakas tai kaavio kontaktihe nkila- kontakt- Lisatddn
prosessi asiakas- asiakkaan Kunhan toiminnot ja fyysiset
jota seqgmentti ndkg- (nakyvit ja tarvittavat todisteet
kehitetaan kulmasta nakymatiomat) tuki-

toiminnasta toiminnot

Kuvio 2: Service Blueprint -kaavion rakentamisen vaiheet. (Zeithaml ym. 2006, 273).

Service Blueprint -kaavio kasittaa viisi osaa, jotka ovat fyysiset tekijat, asiakkaan toiminnot, na-
kyvat asiakaspalvelijan toiminnot, nakymattomat asiakaspalvelijan toiminnot ja tukitoiminnot
(Kuvio 3). Service Blueprint -kaavio sisaltaa lisaksi kolme rajapintaa: vuorovaikutuksen rajapinta,

nakyvyyden rajapinta ja sisaisen vuorovaikutuksen rajapinta. (Zeithaml, Bitner.& Gremler 2006,
267 - 269.)

Physical evidence —
Customer actions r 1
Line of interaction ——
Onstage contact ] —
Employee actions [
Line of visibility

Backstage contact |

Employee actions

Line of internal interaction

Support processes

m |
o

Kuvio 3: Esimerkki Service Blueprint -prosessikaaviosta (Zeithaml, Bitner & Gremler 2006,
268).
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Service Blueprint -kaaviossa fyysiset tekijat ovat kaikki ne aineelliset asiat, joille asiakas on alt-
tiina, mita asiakas nakee ja kokee, ja joilla on vaikutusta heidan laatuhavaintoihin. Fyysisia te-
kijoita ovat esimerkiksi opasteet, lentokoneen yleisilme ja henkildston univormut. Johdon tehta-
vana on kysya, vastaavatko nakyvat fyysiset tekijat asiakkaan odotuksia ja imagoa. Asiakkaan
toiminnot kasittaa kaikki valinnat ja toimenpiteet, jotka asiakas joutuu palveluprosessissa teke-
maan, esimerkiksi soitto asiakaspalveluun ja saapuminen lentokentalle. Asiakkaan toiminnot ku-
vataan yleensa aina ensimmaisena, kun kaaviota lahdetaan tekemaan. (Bitner, Ostrom & Morgan
2008, 72 - 73; Fitzsimmons & Fitzsimmons 2008, 71-73; Ojasalo & Ojasalo 2008, 222.)

Vuorovaikutuksen rajapinta erottaa asiakkaan ja henkiloston toimet. Rajapinnan ylapuolella
asiakas toimii itsenaisesti tai yksin ja alapuolella henkilosto tai organisaatio on kontaktissa asiak-
kaan kanssa. Asiakaspalvelijan toiminnot jakautuvat asiakkaalle nakyviin ja nakymattomiin toi-
mintoihin. Nakyvat toiminnot ovat vuorovaikutustilanteita asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla
eli niin sanottuja totuuden hetkia. Nakymattomilla toiminnoilla taas tuetaan ja valmistellaan asi-
akkaalle nakyvia palvelun vaiheita. Nakyvyyden rajapinta erottaa teot niiden asiakkaalle naky-
vyyden perusteella. Rajaviivan ylapuolella teot ovat taysin asiakkaan nakyvilla, esimerkiksi check-
in. Alapuolen teot tehdaan nakymattomissa asiakkaalta, esimerkiksi varauksen ottaminen puheli-
mitse. Nakyvyyden rajapinta vaihtelee palvelun asiakaskontaktin maaran mukaan. (Bitner, Ost-
rom & Morgan 2008, 72 - 73; Fitzsimmons & Fitzsimmons 2008, 71-73.)

Sisaisen vuorovaikutuksen rajapinta erottaa sisaiset tukitoiminnot. Tukitoiminnot ovat yrityksen
sisaisia palveluja ja toimintoja, jotka ovat valttamattomia palvelun tuottamisessa esimerkiksi
varausjarjestelma. Nailla tuetaan asiakasrajapinnassa tyoskentelevien henkiloiden palveluntuo-
tantoa. (Bitner, Ostrom & Morgan 2008, 72 - 73; Fitzsimmons & Fitzsimmons 2008, 71-73.)

3.2 Palvelun laatu

Laatu on yksi keskeisemmista tekijoista palvelualalla. Palvelun laadun kasite on vaikea, koska

jokainen asiakas kokee palvelun laadun eri tavalla. Jopa samat ihmiset kokevat laadun eri tavalla
eri aikoina. Asiakas tulkitsee palvelun laatua usein pienten yksityiskohtien avulla. Jos esimerkiksi
tukipalvelun laatu on heikko, han saattaa mieltaa koko palvelupaketin heikoksi. Tulisi aina muis-

taa, etta laatu on tarkeaa sellaisena kuin asiakas sen kokee. (Gronroos 2009, 100.)

Koettuun palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita on lukuisia. Parasuraman, Zeithaml & Berry

(1988, 12-40) ovat tutkimuksessaan loytaneet seuraavat viisi koettuun palvelun laatuun vaikutta-
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vaa osatekijaa: luotettavuus, reagointialttius, palveluvarmuus, empaattisuus ja palveluymparisto.
Luotettavuudella tarkoitetaan sita, etta pidetaan lupaukset, tehdaan asiat kerralla oikein ja sovi-
tussa ajassa. Reagointialttius puolestaan tarkoittaa palveluhenkiloston halukkuutta auttaa asia-
kasta ja palvella nopeasti ja tasmallisesti. Palveluvarmuus kasittaa palveluhenkiloston tarvittavat
tiedot ja taidot eli patevyyden, uskottavuuden, kohteliaisuuden ja turvallisuuden. Empaattisuus
tarkoittaa, etta ymmarretaan asiakkaiden ongelmia, kunnioitetaan asiakasta ja huomioidaan asi-
akkaan yksilolliset tarpeet. Palveluymparistolla puolestaan tarkoitetaan fyysisia tiloja, joissa pal-
velu tapahtuu seka koneita, laitteita, henkiloston olemusta ja muita palvelutilassa olevia asiak-

kaita.

Rissasen (2005, 214) mukaan asiakkaat odottavat saavansa laadukasta palvelua, mutta harvat
ovat halukkaita maksamaan siita. Realistinen lahtokohta on rakentaa laatu asiakkaan odotusten ja

hanen saamansa palvelukokemuksen pohjalle. (Rissanen 205, 214.)

Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta; tekninen eli mitd asiakas saa ja
toiminnallinen eli miten asiakas palvelun saa. Asiakkaalle molemmat ovat tarkeita - asiakas ha-
luaa toivomansa lopputuloksen, mutta myos prosessi itsessaan tulee olla asiakkaalle mieluinen.
Asiakaspalveluhenkilostolla on erittain suuri merkitys siihen, kuinka asiakas kokee palvelun toi-
minnallisen laadun, esimerkiksi matkustamohenkiloston ulkoinen olemus ja kayttaytyminen seka
heidan tapansa hoitaa tehtavansa ja sanoa sanottavansa. (Gronroos 2009, 101-102; Gronroos
2000, 63-64; Kandampully 2007, 131-165.)

Asiakkaan kokema laatu on aikaisempien odotusten, tunteiden, mielikuvien, asenteiden ja imagon
suodattimen tulosta (Rissanen 2005, 214-215). Yrityksen imago vaikuttaa asiakkaan kokemaan
laatuun, esimerkiksi jos asiakkaalla on hyva mielikuva palveluntarjoajasta, han antaa helpommin

pienet virheet anteeksi. Nain ollen imago toimii ns. laadun suodattimena. (Gronroos 2009, 101.)

Laatu-ulottuvuuksien lisaksi palvelun laatuun vaikuttaa myos koettu kokonaislaatu, joka
muodostuu odotuksista ja kokemuksista (Kuvio 4). Asiakkaalle muodostuu odotuksia siita, mil-
laista palvelua han tulee saamaan. Odotukset voivat koskea esimerkiksi hintaa, palveluprosessin
laatua ja palvelun lopputulosta. Kun asiakas vertailee odotuksiaan ja kokemuksiaan, muodostuu
hanelle kasitys siita, millaista laatua han on saanut. Kun koettu palvelun laatu vastaa asiakkaan

odotuksia, on palvelun laatu hyva. (Gronroos 2000, 67.)



22 (63)

Odotettu laatu Koettu “°"°"a'5'”“> Koettu laatu

arkkineintiviestinta

Myynti
Imago
Suusanallinen viestintd
Suhdeteiminta Teiminnallinen
Asiakkaiden tarpeet laatu: miten

ja arvet

Kuvio 4: Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2009, 105).

Gronroos (2009) toteaa, etta laatu on hyva kun koettu laatu vastaa asiakkaan odotuksia eli odo-
tettua laatua. Jos odotukset ovat eparealistiset, koettu laatu on alhainen, vaikka laatu olisikin
objektiivisella tavalla mitattuna koettu hyvaksi. Odotettu laatu riippuu monista tekijoista: mark-
kinaviestinnasta, myynnista, imagosta, suusanallisesta viestinnasta, suhdetoiminnasta ja asiak-

kaan tarpeista ja arvoista. (Gronroos 2009, 105.)

Kun koettu palvelu onkin odotettua parempi, kutsutaan sita elamykseksi. Vanha totuus on, etta
hyva palvelu maksaa yhta paljon kuin huonokin. Paitsi, etta huono tulee kalliiksi menetetyn asi-
akkaan myota. On esitetty, etta 35 prosenttia liiketoiminnan kuluista saattaa johtua laadun puut-
teesta ja virheiden korjaamisista. (Gronroos 2009, 176.) Namakin kustannukset voisi kayttaa pal-

veluiden kehittamiseen.

3.3  Palveluiden kehittaminen

Palveluiden kehittamiskohteena voi olla vanhan olemassa olevan palvelun uudelleensuunnittelu,
esimerkiksi palveluprosessien parantaminen. Voidaan my0s innovoida eli saada aikaan jotain aivan
uusia palveluita. (Kinnunen 2003, 10.) Innovaatio on prosessi, jossa luodaan jotakin uutta tai jon-

kin asteen muunnos vanhasta. Ideat uusiin palveluinnovaatioihin voi tulla monista lahteista. Muu-
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tokset voivat lahtea esimerkiksi teknologisista mahdollisuuksista, asiakkaiden ehdotuksista tai
asiakasrajapinnan henkilostoa voidaan opettaa kuuntelemaan asiakkaan huolia. (Fitzsimmons &
Fitzsimmons 2008, 65 - 67.)

Lukemattomia malleja on esitetty fyysisten hyodykkeiden suunnitteluprosesseista, mutta palve-
luiden kehittamisen malleja on esitetty hyvin vahan. Kinnunen (2003) esittaa mallia, jossa palve-
luiden kehittaminen alkaa ideoinnista tai mahdollisesti jo muulla tavoin syntyneesta hyvasta ide-
asta. Taman jalkeen palveluideat arvioidaan ja jatkokasittelyyn valitaan lupaavimmat, toiminta-
ajatukseen sopivat ja ne, jotka on mahdollista toteuttaa. Ideoiden tulee tuottaa asiakkaalle ar-
voa ja hyotya. (Kinnunen 2003, 40 - 60.)

Jatkokasittelyyn valitut palveluideat kehitetaan konkreettisempaan muotoon laatimalla niista
tuotantokonsepteja. Tuotantokonsepti on kehitettavan palvelun toiminnallinen kuvaus: mita asi-
akkaalle tarjotaan ja miten palvelu tullaan tuottamaan. Palvelun tuotantokonseptin laatimisen
jalkeen se testataan. Testaamisen avulla voidaan valita jatkokehittelyyn lupaavimmat konseptit,

joista ryhdytaan laatimaan yksityiskohtaisempia palvelumalleja. (Kinnunen 2003, 64 - 74.)

Palvelumallin lahtokohtana on asiakkaan kulkema palvelupolku ja asiakkaan paatokset palvelun
kayttajana. Palvelumalli on tarkka kuvaus kaytannon toiminnasta, ja sita laadittaessa saattaa
paljastua mahdollisia ongelmakohtia, jotka estavat koko palvelun toteuttamisen suunnitellusti tai

vaativat palaamaan suunnitteluprosessin aiempiin vaiheisiin. (Kinnunen 2003, 77 - 79.)

Palvelun kayttoonottosuunnitelma pitaa sisallaan palvelumallin testaamisen kenttakokein, henki-
l6kunnan koulutuksen ja motivoinnin uuden palvelun tuottamiseen, mahdollisen asiakkaiden kou-
lutuksen, palvelun yksittaisten vaiheiden ohjeistuksen, palvelun hinnoittelun ja palveluymparis-
ton seka tavoitellun brandin suunnittelun. Taman jalkeen tehdaan lopullinen paatos lanseeraami-
sesta. (Kinnunen 2003, 80 - 97.)

Viimeinen vaihe on palvelun lanseeraus ja lanseerauksen suunnittelu. Lanseerausta suunnitelta-
essa on hyva varmistaa, etta palvelu perustuu edelleen samalle asiakkaalle tuotettavalle hyo-
dylle, jonka varaan palvelua alun perin lahdettiin suunnittelemaan. Huolellisesti suunnitellun ja
toteutetun palvelun lanseerauksen ja markkinoinnin on todettu vaikuttavan merkittavasti palve-
lun menestykseen markkinoilla. Palvelujen suunnittelun keskeisena tavoitteena on, etta palvelut
tuottavat asiakkailleen todellista hyotya, vastaavat laadultaan asiakkaan odotuksia ja yrityksen

omaa tavoitetasoa. (Kinnunen 2003, 113 -132.)
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Alamin & Perryn (2002, 515 - 534) suunnitteluprosessi etenee seuraavasti: strateginen suunnit-
telu, ideointi ja ideoiden seulonta. Ideointia voidaan suorittaa jo strategisen suunnittelun rin-
nalla. Heidan mukaan ideointi ja ideoiden seulonta ovat tarkeimpia palvelukehitysprosessin vai-
heita, koska usein palvelut ovat juuri ideoita ja konsepteja fyysisten tuotteiden sijasta. Alamin ja
Perryn suunnitteluprosessissa ideoiden seulontavaihe sisaltaa myos konseptin kehittamisen ja tes-

tauksen.

Asiakkaiden olisi hyva osallistua palveluiden kehittamiseen alusta loppuun. Seuraavassa kappa-
leessa tuon esille asioita, joita on hyva ottaa huomioon, kun asiakaslahtoista palvelua lahdetaan

kehittamaan.

3.3.1 Asiakkaiden mukaanotto palvelujen kehittamiseen

Palveluiden kehityksen tulee olla asiakaslahtoista. Asiakas tulee asettaa keskipisteeksi, mutta
kaikkia asiakkaan tarpeita, toiveita ja vaatimuksia ei kuitenkaan tule toteuttaa liian tarkkaan.
Asiakaslahtoisella yrityksella on oivallus siita, mitka ovat asiakkaan arviointikriteereja ja se toimii
niiden mukaan. (Edvardsson & Olsson 1996, 142.)

Palvelujen kehittamisessa tulisi korostaa asiakkaan roolia ja asiakkaan ottamista mukaan kehitys-
tyohan. Asiakkaan ymmartaminen on avain menestykseen. Palveluntarjoaja pystyy helpommin
selviamaan ongelmista ja tyydyttamaan asiakkaiden tarpeita, mikali se ymmartaa, miten asiakas
kayttaa tarjolla olevia tuotteita. (Edvardsson, Gustafsson, Johnson & Sandén 2002, 81 - 83, 208 -
209.)

Asiakkaan mukaanotto palveluiden kehittamiseen tarkoittaa asiakkaan vaikutusmahdollisuutta
saamaansa palveluun. Asiakkailla on palvelutilanteissa useita rooleja. Useimmissa palveluissa asi-
akkaiden tulee maaritella, mita tai minkalaista palvelua han haluaa, muun muassa kampaamossa
han kertoo toiveistaan. Asiakkaalla voi olla myos vastuu palvelun onnistumisesta. Asiakas voi li-
sata omaa tyytyvaisyyttaan myos kayttaytymalla oikein palvelutilanteessa. Asiakaskin voi olla vas-

tuussa palveluilmapiirin sailymisesta myonteisena. (Ylikoski 1998, 132 - 133.)

Tavoitteena on luoda palveluita, jotka asiakkaan mielesta tuottavat houkuttelevaa lisaarvoa. Asi-
akkaat osallistumisen laajuus palveluiden kehittamiseen voi vaihdella. Palvelua voidaan esime-
riksi kehittaa yhdessa muutaman testiasiakkaan kanssa tai kootaan asiakaspaneeli, joka testaa
uutta tai uudistettua palvelua. Aloite palveluiden kehittamiseen voi tulla myos asiakkailta. Joskus

voi olla tarpeellista ottaa asiakkaat mukaan testaamaan ja arvioimaan palvelua koko kehityspro-
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jektin ajaksi, jotta kehitystyon tulos todella vastaa asiakastarpeeseen ja tuottaa arvoa asiak-
kaalle. Palvelua ei voida kehittaa tyhjiossa. Kehitystyota varten tarvitaan tietoa muun muassa
asiakkaiden tarpeista, kayttaytymisesta, arvostuksista ja mielikuvista. Tarkeaa on myos havaita
markkinoilla piilevat tarpeet ja mahdollisuudet kehitystyon pohjaksi, ennen kuin suurin osa asiak-
kaista on niita tiedostanut. Vuorovaikutus asiakkaan kanssa auttaa vastaamaan muuttuviin asia-

kastarpeisiin. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2007, 3.)

Rissasen (2005) mukaan kaikki kehityshankkeet toteutetaan asiakasta varten. Niilla pyritaan syn-
nyttamaan uusia palvelutuotteita ja uutta lisaarvoa asiakkaalle. Parasta on, jos hanke tehdaan
yhdessa asiakkaan kanssa. Asiakkaan tarpeiden ja odotusten syva tuntemus on ensiarvoisen tar-
keaa. Yhteistoiminta asiakkaan kanssa lisaa hanen saamaansa lisdarvoa ja sita kautta asiakas ko-

kee arvonantoa ja kokee saavansa erinomaista palvelua. (Rissanen 2005, 217.)

Asiakas on loputon tietamyksen lahde. Asiakkaiden kuuntelulla on merkittava rooli seka viestin-
nan, tuotekehittelyn etta palvelutoiminnan uudistamisessa. Kun asiakasta kuunnellaan uusien
palveluiden kehitysprosessi nopeutuu. Jos asiakkaita ei kuunnella, on riski luoda vaaranlaisia
tuotteita tai palveluita. Asiakas ei kehita tuotteita, eika han ratkaise ongelmaa. Han kertoo
omasta tahdostaan ja avaa vaylan oikean vastauksen loytamiseksi. Totuus on se, etta asiakkaalta
ei saa valmiita vastauksia, vaan kuuntelijan on kyettava jalostamaan aineistoa tuotekehittelya
varten. (Mattinen 2006, 9, 44, 68 -69.)

Asiakas ei aina tieda olemassa olevia ratkaisuja, eika myoskaan aina osaa puhua tarpeistaan.
Asiakas ei tieda, mika on se ongelma, josta palveluprosessin haasteet johtuvat. Kun yrityksella on
oikeanlaista asiakasymmarrysta, voidaan asiakasta auttaa suuntaamalla keskustelu naihin haastei-
siin. Kun haasteet tiedostetaan, mutta asiakas ei itse osaa maaritella niihin ratkaisua, on talloin

vastauksen hakeminen proaktiivisen palveluyrityksen tehtava. (Arantola & Simonen 2009, 3-4.)

Asiakkaiden mukaanotossa palvelujen kehittamiseen on myos riskinsa ja ongelmansa. Esimerkiksi
jos vain yhta asiakasta kuunnellaan liian tarkasti, palvelu on silloin liian raataloity vain yhdelle
asiakkaalle. Asiakkaat eivat aina ole yhteistyohaluisia tai he voivat paljastaa tietoa kilpailijoille.
Asiakkaat kannattaa valita mukaan niin, etta heihin on laheiset ja luottamukselliset suhteet.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 214.) Palveluita tulisi kehittaa jatkuvasti, jolloin saadaan
aikaiseksi jatkuva kehittamisen sykli. Palveluntarjoajan on oltava koko ajan tietoisesti asiakasra-

japinnassa ja tietaa ja tuntea asiakkaiden tarpeet.
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3.3.2 Asiakaspalveluhenkiloston osallistaminen

Tarkea ellei tarkein voimavara palveluyrityksessa on tyytyvainen henkilosto ja sita kautta tyyty-
vaiset asiakkaat. Henkilostolle tulisi antaa mahdollisuus osallistua tyon ja yrityksen kehittami-
seen. Henkilostoa tulisi kouluttaa ja kannustaa. Jos henkilostoon ei sitouduta, eivat hekaan si-
toudu yritykseen. (Gutek & Welsh 2000, 173, 285 - 296.) Hyva asiakaspalvelu on heijastuma yri-
tyskulttuurista. Jos henkiloston on hyva olla, niin yleensa asiakkaiden on hyva olla. Ja kun asiak-

kaiden on hyva olla, pitaisi yrityksella silloin taloudellisesti menna hyvin. (Mattinen 2006, 235.)

Olisi hyva ottaa mukaan asiakaspalveluhenkilostoa palvelujen kehittamiseen. Tama on keino ker-
toa henkilostolle yrityksen strategiasta ja tavoitteista, ja samalla keino saada heidat sitoutumaan
niihin. Avoimen sisaisen viestinnan kehittaminen on myos tarkeaa. Henkilosto tarvitsee johdolta
tietoa pystyakseen toteuttamaan palvelustrategiaansa ja henkilostolla on taas arvokasta tietoa
johdolle asiakkaiden tarpeista, toiveista ja ongelmista. Henkilosto kaipaa myos palautetta tyos-
taan nahdakseen tyonsa tulokset. Jos palautetta ei saada, niin henkiloston kiinnostus tekemaansa
tahtoo lakata. (Gronroos 2009, 489 - 491.)

Kaikkien tyontekijoiden tulee tiedostaa yrityksen toiminta-ajatus, strategiat ja kokonaistavoitteet
seka omat tavoitteensa. Muuten ei voi odottaa tyontekijan ymmartavan, miksi hanen pitaa toimia

niin kuin pyydetaan. (Gronroos 2009, 491.)

Yritysten tulee rohkaista henkilokuntaansa ideointiin ja palkita ideoista. Monet ideat ovat perai-
sin palvelutilanteista, joissa asiakaspalveluhenkilostolla on tarkea rooli. (Edvardsson, Gustafsson,
Johnson & Sandén 2000, 81-83.) Palveluliiketoiminnassa tyontekija saa usein asiakkaalta valitto-

man palautteen, mutta valittyyko se koko organisaation hyodyksi (Rissanen 2005, 173).

4  SERVICE DESIGN

Service Designilla tarkoitetaan muotoilua, joka lahtee asiakkaan tarpeista. Asiakkaille halutaan
tarjota asetetun tavoitteen mukainen palvelukokemus. Taman kokemuksen rakennuspalikoina

ovat palvelun kontaktipisteet, palvelutuokiot ja palvelupolku. (Saffer 2007, 176.)

Kenenkaan palvelukokemusta ei voi maarittaa etukateen, silla kokemuksiin sisaltyy henkilokohtai-
sia merkityksia, arvoja ja odotuksia. Service Designin avulla voidaan kuitenkin varmistaa oikean-
lainen ymparisto ja tyokalut, jotta kokemusta voidaan ohjata haluttuun suuntaan. Service Design

varmistaa, etta asiakkaan palvelukokemus on selkea ja johdonmukainen. Palvelu vastaa asiakkai-
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den tarpeita, mika taas parantaa palvelun tarjoajan liiketoimintaa. Asiakas saadaan helpommin
talloin myos palaamaan kohteeseen. Muotoilun avulla ymparisto, jossa toimitaan, tehdaan merki-
tykselliseksi. (Koivisto 2007.)

4.1  Service Designin taustaa

Service Designin pioneerina tunnettu professori Birgit Mager Koln International School of
Designista oli paapuhujana Laurean Service Innovation & Design -seminaarissa marraskuussa 2007.
Han on maailman ensimmainen Service Designiin keskittyva professori. Birgit Mager kertoi aloit-
taneensa vuonna 1995 Service Designin opettamisen Saksassa ja tata ennen Service Designia ei
juurikaan ollut. Saksassa ei tuolloin panostettu paljoakaan palvelujen kehittamiseen. Palvelujen
laatu oli huonolla tasolla ja asiakaslahtoista palvelua ei pidetty kovin tarkeana, eika sita edes
paljoa ajateltu. Service Design oli ihan uusi tutkimusala. Viime vuosikymmenena ihmisten aja-
tusmaailma on kuitenkin muuttunut ja palveluihin kulutetaan 60-70 % verrattuna tuotteisiin.
(Mager 2007.)

Asiakkaiden tarpeet ja toiveet muuttuvat kehityksen myota, joten yrityksen on oltava koko ajan
valppaana nappaamassa uudet kehityssuunnat. Kuluttajan vaatimukset kasvavat ja he ovat val-
miita maksamaan palveluista. Service Designissa on tarkeaa tietaa, mita asiakas haluaa. (Koivisto
2007.)

Service Designin yleisena toimintatapana on kuvata asiakkaan kokema palvelupolku, joka muodos-
tuu seuraavassa kappaleessa esitetyista palvelutuokioista, jotka taas muodostuvat kontaktipis-
teista. Service Designissa pyritaan hahmottamaan yleisimmat palvelupolut suunnittelun pohjaksi.
Service Designin avulla kontaktipisteita voidaan parantaa tai luoda uusia. Sen avulla palveluja
muotoillaan ja kehitetaan systemaattisesti. (Mager 2007; Saffer 2007, 190-193.)

Service Designissa on tarkeaa kayttajakeskeisyys eli lahtokohtana on ymmartaa palvelujen kayt-
tajia, heidan kayttaytymista, motivaatiotekijoita, tarpeita ja arvoja. Service Design kasittaa
kayttajana asiakkaan lisaksi myos asiakasrajapinnassa toimivan asiakaspalvelijan, koska he usein
muodostavat palvelukokemuksen yhdessa. Asiakaspalvelija tarvitsee tyokalut, motivaation ja

valmiudet tavoitteen mukaisen palvelukokemuksen tuottamiseen. (Koivisto 2007, 70.)
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4.2  Kontaktipisteet

Safferin (2007, 176) mukaan perinteinen muotoilu keskittyy kayttajan ja tuotteen valiseen suh-
teeseen, kun taas Service Designissa keskitytaan moniin kontaktipisteisiin. Asiakkaiden huomio
palveluissa kiinnittyy kontaktipisteisiin, eli mita han voi aistia ja kokea. Service Designissa kaikki
kontaktipisteet tulee olla harkittuja palvelun osakokonaisuuksia, jotka muodostavat selkean, joh-

donmukaisen ja yhdenmukaisen palvelukokemuksen. (Palvelumuotoilu 2009.)

Esimerkiksi lentoyhtion palvelussa kontaktipisteita voivat olla mainokset lehdissa ja bussi-
pysakeilla, internet-sivut, matkatoimisto, boarding card, lentohenkilokunta, mita henkilokunta
sanoo, lentokoneen sisustus, lennon tarjoilut seka lentokentan opasteet. Kontaktipisteet voidaan

jakaa ymparistoihin, esineisiin, toimintamalleihin ja ihmisiin.

Ymparistot

Ymparistot ovat paikkoja, jossa palvelu tapahtuu. Tama voi olla fyysinen paikka, esimerkiksi len-
tokone, lahtoaula tai lounge, tai virtuaalinen paikka, esimerkiksi Internet-sivut tai puhelinpal-
velu. Ymparisto kertoo kayttajille, mita paikassa on mahdollista tehda. (Saffer 2007, 177.) Ympa-

ristoon vaikuttavia tekijoita ovat myos sisustus, valaistus, tuoksut ja aanet.

Esineet
Esineet toimivat yleensa viestinnan valineena. Esineet voivat olla isoja laitteita, niin kuin matka-
tavaroiden lajitteluhihna kentalla, josta vain osa nakyy asiakkaille. (Saffer 2007, 177-178.) Pie-

nempia esineita ovat esimerkiksi opasteet, lentolippu, infonaytot, turvakortti seka tax-free-lehti.

Toimintamallit

Toimintamallit eli prosessit maarittavat, miten palvelu tuotetaan ja millaisena palvelu koetaan.
Prosessit voidaan maarittaa pientakin yksityiskohtaa myoden. (Saffer 2007, 178-179.) Esimerkkeja
prosesseista ovat esimerkiksi tapa, jolla lentohenkilokunta tervehtii matkustajia tai tarjoilun

jarjestys lennolla.

Ihmiset

Usein palvelun tuottamiseen osallistuu ihmisia. Nama ihmiset jaotellaan kahteen ryhmaan: asiak-

kaisiin ja asiakaspalveluhenkilostoon. Service Designilla voidaan ohjata seka niita, jotka kayttavat
palveluita etta niita, jotka tuottavat palveluita. (Saffer 2007, 179-180.) Esimerkkeja ihmisiin liit-

tyvista kontaktipisteista ovat ulkoinen olemus, univormu, tapa puhua seka asiakkaan huomioimi-
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nen. Kaikki nama edella mainitut kontaktipisteet luovat kokonaisuuden, johon Service Designilla

voidaan vaikuttaa.

4.3  Palvelutuokiot

Palvelutuokiot ovat kohtaamisia asiakkaan kokemassa palvelussa. Palvelutuokio on yksittainen
tapahtuma, joka koostuu joukosta kontaktipisteita. Safferin mukaan palvelutuokioita pitaisi suun-
nitella niin, etta etsitaan kontaktipisteita, jotka tuovat asiakkaalle paljon arvoa, mutta vahin
kustannuksin. (Saffer 2007, 192-193.) Esimerkkeja lentoyhtion palvelutuokioista ovat lahtoselvitys

ja boarding, jotka voidaan muotoilla halutunlaisiksi kontaktipisteiden avulla.

Vaikka palvelu on hyvaa, mutta jos esimerkiksi lentoyhtiolla lennettaessa matkatavarat useasti
haviavat, niin ihmiset lakkaavat ostamasta matkoja. Palvelumuotoilijan tulee ottaa huomioon

myos palvelun ymparilla vaikuttavat asiat. (Saffer 2007, 198.)

4.4  Palvelupolku

Palvelu rakentuu asiakkaalle polkuna, joka koostuu palvelutuokioista. Esimerkiksi erilainen pal-
velupolku muodostuu sen perusteella, varaako asiakas lentomatkan internetista vaiko matkatoi-

mistosta. Lentoyhtiossa palvelupolku voi pelkistetysti muodostua seuraavanlaiseksi:

Lentomatkan etsiminen
Lentomatkan varaaminen
Lentokentalle saapuminen
Lahtoselvitys
Turvatarkastus
Lahtoportille siirtyminen
Boarding

Lennon aikainen palvelu
Lentokoneesta poistuminen
Matkalaukkujen nouto

Lentokentalta poistuminen

Asiakkaan palvelukokemus ratkaisee. Service Designissa ollaan onnistuttu, jos palvelukokemuk-
sesta jaa asiakkaalle miellyttava ja aisteihin vetoava tunne. Safferin (2007, 194) mukaan palvelut

heraavat henkiin vasta, kun ihmiset kayttavat palvelua ja kayvat lapi palveluprosessin eli ihmiset
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ja prosessit ovat hyvin tarkeita palveluille. Taman vuoksi prototyping on hyvin tarkeaa eli nay-

tellaan asiakasta ja kuljetaan lapi palvelupolkua ja demonstroidaan palvelun toimivuus.

4.5  Service Designin hyodyt

Moritzin (2005, 57 - 63) mukaan Service Designin hyodyiksi voidaan maaritella seuraavia tekijoita.
Service Design auttaa ymmartamaan aitoja markkinatarpeita. Asiakkaat otetaan mukaan kehitys-
prosessiin, mika sitouttaa asiakkaat palvelun kayttajaksi. Service Design yhdistaa organisaation ja
asiakkaat. Service Design takaa myos laatukokemuksia asiakkaille. Service Designin avulla luotu

lisaarvo auttaa erottumaan kilpailijoista. Palvelut tuotetaan mahdollisimman tehokkaasti kaytet-

tavissa olevin resurssein. Service Design auttaa myos brandin yhdenmukaistamisessa.

Service Designissa tavoitteena on selvittaa asiakkaiden piilevia tarpeita ja haluja, joita he eivat
tiedosta tai kykene ilmaisemaan. Yritys pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin Service Designin
avulla kehittamalla palveluja, jotka ovat hyodyllisia, kaytettavia, haluttavia, tehokkaita, tulok-
sellisia ja erilaisia. Service Designin tuloksena palvelut ovat hyodyllisempia, silla ne vastaavat
asiakkaiden tarpeisiin ja tuovat toivottua arvoa. Kaytettavyys tarkoittaa, etta palveluita on
helppo ymmartaa, niita on helppo kayttaa ja ne ovat saavutettavia. Haluttavuus taas puolestaan
vetoaa kohderyhmansa tunteisiin, joten palvelua ollaan valmiita kayttamaan yha uudelleen.
Service Design auttaa myos tuottamaan palveluita mahdollisimman tehokkaasti kaytettavissa ole-
vin resurssein, tuottamaan suunniteltuja tuloksia seka synnyttamaan asiakaskokemuksia erottu-

malla kilpailijoista brandaamisen kaikilla tasoilla. (Mager 2007; Miettinen & Koivisto 2009, 34.)

Design tuo varmasti monelle ensin mieleen kalleuden, mutta tutkimuksen myota olen havainnut,
etta ei Service Design ole valttamatta kallista, silla se on vain toimivien ratkaisujen loytamista.
Hollins totesi Laurean Service Innovation & Design -seminaarissa ‘If you think good design is
expensive, look how much bad design costs (Hollins 2007)’. Eli kuinka paljon huono suunnittelu
tulekaan maksamaan. Service Design on sinansa helppoa ja halpaa, kun sen sisallyttaa alusta al-
kaen organisaatioon ja se on joka tapauksessa asioiden organisointia. Service Design on yhteis-
tyota eri asiantuntijoiden, kayttajien ja kuluttajien kanssa. Juuret ovat muotoilussa, mutta siina

yhdistetaan paljon eri alojen asiantuntemusta.

Lentoalalla Service Designin avulla voidaan kehittaa asiakkaiden nakokulmasta palvelun toimi-
vuutta ja laatua seka viihtyvyytta ja visuaalisuutta, jotka ovat tarkeita kilpailukeinoja.
Service Designin avulla asiakkaan ja asiakasrajanpinnan henkilokunnan palvelutuokioissa on tietty

laatutaso. Lentoalalla, niin kuin palveluyrityksissa yleensakin, Service Designin merkitys palvelu-
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jen kehittamisessa on tarkeaa, silla kaiken lahtokohta on asiakas ja heidan tarpeensa ja toi-

veensa.

4.6  Service Design ja brandi

Yleensa markkinointi on yrityksen keino viestia brandilupauksesta asiakkaille. Talloin lupaus lu-
nastetaan asiakaskohtaamisessa. Service Designin keskeisena tavoitteena on rakentaa yrityksen
brandia toiminnan avulla. Halutaan luoda asiakkaalle positiivinen brandikokemus, jonka avulla
voidaan vahvistaa brandia markkinoilla. Brandi muodostuu talloin asiakkaille palvelukokemuksina.
Service Designin avulla brandi ei ole asiakkaalle vain mielikuvia vaan kaytettavia palveluita.
(Saffer 2007, 182-183.) Tavoite on siis saada Air Finlandilla brandi nakymaan palvelupolussa,
vaikkakin suurin haaste on brandilupauksen, leppoisa lomalentoyhtio, todellinen toteutuminen

palvelupolun aikana.

4.7  Service Design prosessi

Service Design -prosesseista on esitetty monia eri variaatioita ja lisaa tulee viela varmasti monia.
Service Design -prosessi on Magerin mukaan nelivaiheinen: Discovery, Creation, Reality check ja
Implementation. Discovery -vaiheessa kaytetaan erilaisia tutkimusmenetelmia, joiden avulla sel-
vitetaan palvelun nykytilaa, esimerkiksi testiasiakkaat ja heidan havaintonsa tai tehdaan kyse-
lyita. Creation -vaiheessa kehitetaan ideoita ja prototyyppeja. Reality Check -vaiheessa tarkis-
tukset voivat liittya esimerkiksi lakisaannoksiin, yrityksen strategiaan tai budjettiin.
Implementation -vaihe ei ole prosessin loppu, vaan kehitysta ja tutkimusta tulee tapahtua jatku-
vasti. (Mager 2007.)

Aarne von Oosterom ehdottaa viisivaiheista Service Design prosessia: Discovering
Business/Experience, Concepting, Designing, Building ja Implementing. Kahden edella mainitun
prosessin kanssa yhtenevainen on Enginen kolmivaiheinen prosessi: Identify, Build ja Measure.
(Miettinen & Koivisto 2009, 13, 168.)

Kuviossa 5 on esitetty Moritzin kuusivaiheinen Service Design prosessi. Service Design prosessi ei
ole tarkoitettu vain uusia palveluita varten vaan myos olemassa olevien palvelujen kehittamista

varten.
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Kuvio 5: Service Design (SD) -prosessin rakenne (Moritz 2005, 149).

Service Design -projektin alkuvaiheessa valitaan projektiryhma, joka sisaltaa henkiloita yrityksen
eri tasoilta ja alueilta. On tarkeaa, etta projektille maaritellaan tavoitteet. Projekti yleensa
kaynnistyy siita, etta markkinat ovat muuttuneet, yrityksella on tarve erottautua tai parantaa
tehokkuutta tai lisata asiakkaiden saamaa arvoa. (Moritz 2005, 154.)

Ymmarra - SD Understanding

Service Design -prosessin ensimmaisessa vaiheessa pyritaan saamaan tietoa asiakkaiden tiedoste-
tuista ja piilevista tarpeista. Ymmartamisen tehtavat voidaan jakaa mukaan neljaan eri aluee-
seen: asiakkaiden, kontekstien, palveluntuottajien ja suhteiden ymmartamiseen. Asiakkaan ym-
martamiseen kuuluu muun muassa tavoitteiden, arvojen, tarpeiden, kaytoksen ja ongelmien tut-
kiminen. Ymmartamisen apuvalineina on erilaisia tyokaluja ja metodeja esimerkiksi
benchmarking, CIT-menetelma (Critical Incident Technique), haastattelut, mystery shopping,
varjostaminen ja trendien metsastys. (Moritz 2005, 124-127.)

Pohdi - SD Thinking
Pohdi -vaiheessa keratty tietoa ymmarretaan ja analysoidaan. Tassa vaiheessa asetetaan kritee-
rit, tavoitteet ja strategia. Strateginen suunta voi olla esimerkiksi olemassa olevan palvelun ke-

hittaminen. Yrityksen johdon pitaa olla tassa vaiheessa varmistaa, etta alkuperaiset tavoitteet ja
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uudet nakemykset ovat strategian mukaisia. Esimerkkeina tyokaluista ja metodeista ovat kalan-

ruoto -diagrammi, mindmap ja visuaalinen ajattelu. (Moritz 2005, 128-131.)

Kehita - SD Generating

Kehita -vaiheessa ideoidaan ja kehitetaan innovatiivisia ratkaisuja. Etsitaan sopivia tapoja tyos-
kennella asiakkaiden kanssa. Kaikki ideat ja ehdotukset huomioidaan, eika mitaan tulisi rajata
pois. Kehittamisen tyokaluja ovat esimerkiksi bodystorming ja brainstorming. (Moritz 2005, 132 -
135.)

Seulo - SD Filtering

Seulo -vaiheessa ideoita ja ratkaisuja rajataan pois verraten siihen, miten hyvin ne sopivat aiem-
min sovittuun strategiaan. Valitaan parhaimmat toteutettavissa olevat ideat, mutta kaikki ideat
tulee myos sailyttaa, silla niita voidaan tarvita muissa yhteyksissa. Seulo -vaiheen tyokaluja ovat

esimerkiksi fokusryhma, persoonat, PEST-analyysi ja SWOT-analyysi. (Moritz 2005, 136 - 139.)

Selita - SD Explaining

Selita -vaiheessa ideat ja ratkaisut visualisoidaan keskustelun ja arvioinnin helpottamiseksi. Tassa
vaiheessa voidaan kehittaa skenaarioita, karttoja, prototyyppeja ja roolipeleja, joiden avulla il-
mennetaan ideoita. Tarvittaessa voidaan palata uudelleen pohdi -vaiheeseen, jos esimerkiksi pro-
totyypit eivat vastaakaan tavoitteita. (Moritz 2005, 140-143).

Toteuta - SD Realising

Toteuta -vaiheessa laaditaan palvelun liiketoiminta- ja markkinointisuunnitelma seka tehdaan
tarkat kuvaukset Service Blueprint -prosessikaavion apuna kayttaen ja koulutetaan henkilokunta.
Toteuttamisen tyokaluja on Service Blueprint- prosessikaavion lisaksi esimerkiksi roolikasikirjoi-

tus, joka auttaa asiakaspalvelijaa hahmottamaan oman roolinsa. (Moritz 2005, 144-147.)

5  MENETELMAT

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa suositaan ihmista tiedon keruun lahteena. Tutkija
luottaa omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittavien kanssa enemman kuin eri mittausvali-

neilla hankittavaan tietoon. Tutkijan pyrkimyksena on paljastaa odottamattomia seikkoja. Kvali-

tatiivinen tutkimusote vaatii tutkijalta joustavuutta, koska tutkimussuunnitelma muotoutuu usein
olosuhteiden mukaan. Tutkimuksen tyypillisia piirteita ovat myos kohdejoukon tarkoituksenmu-

kainen valinta ja tapauksien kasittely ainutlaatuisina. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 160.)
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Tapaustutkimuksen eli case studyn avulla luodaan kehittamisideoita tai ratkaisuehdotus havait-
tuun ongelmaan. Kiinnostuksen kohteena ovat usein prosessit. Aineistoa kerataan useita eri me-
netelmia kayttaen, jotta saadaan syvallinen ja kokonaisvaltainen kuva. Tapaustutkimuksen yksit-
taistapausta tutkitaan yhteydessa ymparistoonsa eli luonnollisissa tilanteissa. Tarkeaa on siis
saada selville pienesta joukosta paljon kuin laajasta joukosta vahan. Tarkoituksena on tuottaa
uutta tietoa kehittamisen tueksi. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 130 - 131, Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2009, 52 - 53.)

On tarkeaa kayttaa useita eri menetelmia rinnakkain, jotka taydentavat toisiaan. Tallgin kehit-
tamistyon tueksi saadaan erilaista tietoa, monia eri nakokulmia ja ideoita. Eri menetelmien
avulla saadaan myos varmuutta kehittamistyohon liittyvaan paatoksentekoon. Eri menetelmia
kayttaen kysymys kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen eroista ei ole enaa erityisen tar-
kea. Kehittamistyota ei yleensa tehda yksin ja kehittamistyontekija toimiikin usein osana ryhmaa,
jolle asia kuuluu. Yleensa kehittamistyossa kaytetaan yhteisollisia menetelmia kuten aivoriihi-
tyoskentelya. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 40.)

5.1 Tutkimuksellisen kehittamistyon prosessi

Prosessissa ei ole tarkoitus keksia palvelua uudelleen, vaan tarkoituksena on tuottaa olemassa
olevaan palveluun kehittamisideoita. Tavoitteena on kartoittaa koko customer journey eli asiak-
kaan palvelupolku ja kuvata sen eri vaiheisiin liittyvat toiminnot matkan varaamisesta aina lento-
koneesta poistumiseen. Eri menetelmien avulla kaivetaan esiin kaikki kriittiset tekijat. Palvelu-
polku voi sisaltaa myos tilanteita, joihin Air Finlandilla on vaikea puuttua, esimerkiksi ei voida
muuttaa turvatarkastuksen kaytantoja, vaikka se onkin osa kokonaiskokemusta. Kuviossa 6 on ku-

vattu prosessin eteneminen.
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Kuvio 6: Kehittamistyon Service Design prosessi.

Prosessin eteneminen alkoi nykytilanteen kuvaamisella. Ensin kuvattiin asiakkaan palvelupolku
Service Blueprint -prosessikaavion avulla, joka auttaa selkeyttamaan, mita erilaisia kanavia pal-
velun saamiseksi tai sen aikana voidaan kayttaa. Erilaiset tapoja ovat esimerkiksi varaako lennon
soittamalla Air Finlandin asiakaspalveluun, kayko matkatoimistossa tai varaako lennon Air Finlan-
din verkkopalvelusta joko kannykan tai tietokoneen avulla. Kavin Service Blueprint -kaavion lo-

puksi lapi siihen liittyvien osastojen kanssa, jotta kaikki asiat tulisi huomioitua.

Service Blueprint -kaavion kuvaamisen jalkeen havainnoin lentokentalla asiakkaitta. Apuna oli
Service Blueprint -kaavio, jota taytin myos huomioidessani kaavion puutteita. Taydentaakseni
havainnointia haastattelin myos lentokentalla asiakkaita. Keskustelun avulla yritin saada selville
mahdollisia ongelmakohtia liittyen matkan varaamiseen, kentalle saapumiseen, lahtoselvitykseen,
turvatarkastukseen seka kentalla liikkumiseen.



36 (63)

Havainnoinnin yhteydessa portin laheisyydessa ennen lennon lahtoa valittiin havainnoitsijat len-

nolle asiakkaiden joukosta. Esitin ensin muutamia kysymyksia, jotta sain selville heidan halukkuu-
tensa toimia havainnoitsijoina lennolla. Kavin halukkaiden kanssa havainnointilomakkeen (Liite 1)
tarkasti lavitse ja pyysin tayttamaan kaavakkeen lennolla tai valittomasti lennon jalkeen. Lomake
tuli palauttaa palautuskuoressa heti lennon jalkeen. Havainnoitsijat saivat palkkioksi Air Finlandin

kolmen juoman voucherin.

Lisasin muita menetelmia yksi toisensa jalkeen taydentamaan kehitystyota. Asiakkaiden havain-
noinnin ja kokemusten lisaksi oli myos hyva tuoda henkilokunnan kokemuksia mukaan taydenta-
maan ja vahvistamaan toisiaan. Jarjestin asiakasrajapinnan henkiloston fokusryhman ja ideariihi-
tyoskentelyn, jossa oli yksitoista osallistujaa. Yhdessa keskustelimme asioista, jotka toistuvat asi-
akkaiden puheissa, mahdollisia ongelmia, joiden vuoksi tyommekin ehka vaikeutuu ja asiakkaat
eivat ole tyytyvaisia. Naiden lisaksi keskusteltiin myos positiivisista palvelupolun osa-alueista.
Mahdollisiin ongelmakohtiin lahdettiin idecimaan mahdollisia ratkaisuja. Ideoita tuli myos vertail-

tuina muihin yhtioihin ja niiden hyvin hoidettuihin palveluprosesseihin.

Naille edella mainituille menetelmille lahdin hakemaan vahvistusta omasta lentopaivakirjastani,
jota olen pitanyt koko kehittamisprojektin ajan, kevaasta 2008 kevaaseen 2010. Olen kirjannut
ylos millaiseksi asiakkaat kokevat palvelun, mahdollisia ongelmakohtia, positiivista palautetta,

seka henkiloston ajatuksia.

Eri menetelmien ja niiden analysoinnin avulla tunnistettiin asiakkaiden kokemia ongelmia tai vir-
hemahdollisuuksia palvelupolussa. Kuvasin saadut tulokset asiakkaan ihanteellisena palvelupol-

kuna, joka ottaa paremmin huomioon myos eri asiakasryhmat. Tarkeaa prosessissa oli asiakaslah-
toisyys seka asiakkaiden lisaksi my0s asiakaspalveluhenkiloston mukaanotto osaksi palvelun kehit-

tamista.

5.2 Service Blueprint -prosessikaavio

Hollinsin & Shinkinsin mukaan (2006, 62) Service Blueprint -prosessikaavio on yksinkertainen,
mutta tehokas tapa tunnistaa parannusta kaipaavat alueet, joko tuotteiden tai paaasiassa palve-
lun suhteen. Tutkitaan prosessia, tutkitaan palvelupolkua ja ymmarretaan, miten asiakkaat liitty-
vat prosessiin. Kun prosessi on avattu kokonaisuudessaan, kaikki yksittaiseen palvelutuokioon liit-
tyvat tekijat kartoitetaan. Nain saadaan selville mahdolliset pullonkaulat ja alueet, jossa palve-
lun laatua tulee parantaa. Kun ongelmat on tunnistettu, pystytaan niita parantamaan muotoilun

keinoin. Talla kaikella on vaikutusta palvelun laatuun.
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Liitteessa 2 (Tama osa ei ole julkinen) on kuvattu Air Finlandin Service Blueprint -prosessikaavio
kokonaisuudessaan lennon varaamisesta aina lentokoneesta poistumiseen. Liitteena oleva proses-
sikaavio on hyvin laaja, joten seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 7 on kuvattu tiivistetympi ver-
sio. Tarkeaa on maarittaa hyvin selkeasti ja yksityiskohtaisesti asiakkaan palvelupolku palvelu-
tuokioiden ja kontaktipisteiden avulla, jotta siita on enemmin hyotya. Palvelupolun kuvaaminen
valokuvin auttaa hahmottamaan sita ymparistoa, jossa palvelu koetaan. Valokuvat eivat ulotu
koskemaan koko palvelupolkua vaan ainoastaan muutamia ongelmakohtia niiden hahmottamisen

helpottamiseksi.

Menetelman avulla voidaan selvittaa, mitka ovat niita ongelmakohtia, joihin tulisi puuttua. Tama
paljastaa kriittisia kohtia palvelun laadussa. Tarkeita ovat ne osa-alueet, missa asiakas kohtaa Air
Finlandin asiakaspalveluhenkilon. Niin kuin voimme Service Blueprint -prosessikaaviosta huomata,
joillekin asiakkaille ensimmainen hetki on mahdollisesti soitto Air Finlandin asiakaspalveluun.
Talla asiakkaan ja asiakaspalvelijan valisella ns. totuuden hetkella voi olla suuri merkitys, va-
raako asiakas matkan Air Finlandilta vai ei. Jos asiakas ei saa apua ja ystavallista palvelua soitta-
essaan, han luultavasti valitsee seuraavalla kerralla toisen lentoyhtion. Air Finlandin sidosryh-
mista maahuolintayhtio on tarkeassa asemassa, silla he ovat lahtoselvitystiskilla ensimmainen
kontakti, kun asiakas saapuu lentokentalle. On tarkeaa, etta sidosryhmillamme on hyva tietamys
yrityksestamme ja palvelustamme, jotta asiakkaiden kysymyksiin osataan vastata. Eniten asiakas
on kuitenkin palveluprosessin aikana vuorovaikutuksessa lennolla matkustamohenkilokunnan

kanssa.

Asiakkaan matka alkaa saavuttaessa lentokentalle ja viimeistaan lentokoneessa. Lentokenttapro-
sessi Service Blueprint -prosessikaaviossa kasittaa lentokentalle saapumisen, lahtoselvityksen,
turvatarkastuksen ja boardingin. Lennon aikana voi viihdekarrysta ostaa kuulokkeita, iltapaivaleh-
tia seka arpoja. Ajan kuluksi on tarjolla myos istuintaskusta loytyva Air Finlandin My Way -asia-
kaslehti. Lennolla naytetaan kaksi elokuvaa, toinen lapsille ja toinen aikuisille tai koko perheelle.
Matkan hintaan sisaltyy lammin ateria seka kahvi ja tee. Ennen ateriaa tarjoillaan paluulennolla
lampimat pyyhkeet. Juomat ovat lennolla maksullisia. Erikseen voi ostaa premium-paikan koneen
eturivista, johon kuuluvat oma lahtoselvitys, lounge-palvelut, ilmaiset kuulokkeet, lehdet ja juo-

mat koko lennon ajan seka laadukkaampi ateria.

Service Blueprint -prosessikaaviosta voidaan nahda, millaisen kokonaisuuden palveluprosessi
muodostaa asiakkaan nakokulmasta. Prosessikaavio paljastaa myos merkittavimmat palvelun fyy-
siset osat asiakkaan nakokulmasta ja tarkeimmat tukitoimet kriittisten asiakaskontaktien tukemi-

sessa.
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5.3 Havainnointi lentokentalla

Havainnointi eli observointi on tarkkailua, jossa paastaan tapahtumien luonnollisiin ymparistoihin.
Tarkkaillaan toimivatko ihmiset todellisuudessa siten, kun he sanovat. Havainnointia voidaan
kayttaa yksinaan tai yleensa haastattelun tukena ja lisana. Tuloksen voivat olla aivan erilaisia sen
mukaan, luotetaanko ihmisten puheisiin vai seurataanko, miten he oikeasti toimivat. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2009, 103.)

Havainnointityohon tulee valmistautua kunnolla. Johdolta tulee saada hyvaksynta ja luvat tulee
olla kunnossa. Julkisilla paikoilla lupia ei tarvita. Nykyisin roolin katkeminen ei ole tarpeellista.
Havainnoinnin tarkkuus ja tavoitteet on maaritettava ensimmaiseksi. Havainnoinnin on oltava
jarjestelmallista ja tulokset tulee rekisteroida heti ylos. Havainnoidaan myos eleita, ilmeita ja
liikkeita. Tosi elamassa ihmiset yleensa tekevat toisin kuin mita vastaavat kyselyihin. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2009, 104 -105.)

Havainnoinnilla yhdistettyna muuhun asiakastietamykseen voidaan rakentaa syva ymmarrys asiak-
kaan tavasta toimia. Se on arvokas keino taydentaa asiakkaan ymmartamista. (Mattinen 2006,
97.) Saatuani luvat ilmailulaitokselta havainnointia varten seka Air Finlandin johdolta, menin len-
tokentalle ulkopuolisena tarkkailijana havainnoimaan todellisia tapahtumia luonnolliseen ympa-
ristoon. Seurasin asiakkaita ja tein havaintoja heidan kayttaytymisesta ennalta asetetusta nako-
kulmasta. Tarkoituksena oli asettua asiakkaan asemaan ja selvittaa, mika heille on oikeasti tar-
keaa; mita asiakas nakee, kuulee, haistaa, maistaa ja tuntee palvelun aikana. Liian monia asioita
ei voi havainnoida samaa aikaa, eika suurta ihmisryhmaa. Lentokentalla liikkuu paljon ihmisia
joten tarkeaa ei ollut huomion kiinnittaminen liikkeiden yksityiskohtiin. Havainnoinnin avulla

esiin tulleiden ongelmakohtien avulla tuodaan kehittamisideoita lentokentan palveluprosesseihin.

Lentokentalla havainnoidessani hakeuduin matkustajien joukkoon. Valilla odotin muiden matkus-
tajien kanssa lahtoselvityksen avautumista, jonotin yhtena muiden joukossa turvatarkastukseen
ja odotin lahtoaulassa lennon lahtoa. Matkustajat eivat usein edes kiinnittaneet mitenkaan huo-
miota havainnointiini. Lahtoselvitys oli ainoa kohta milloin seisoin lahtoselvitystiskin vieressa ja

havainnoin lahtoselvitysprosessia, jolloin asiakkaat huomasivat lasnaoloni.

Yhdessa havainnoimassa oli joko Cabin Operations Manager, Cabin Safety and Service Manager tai
Chief Cabin Instructor. Kavimme valilla havainnointitilanteita lapi yhdessa havainnoinnin jalkeen.
Itse kuitenkin havainnoin ja han oli ns. isantani, jotta paasin vierailijakortilla lentokentalle. Mie-

histon kulkulupa ei riittanyt, vaan havainnointia varten oli anottava erillista vierailijalupaa.



40 (63)

Havainnoin matkustajia lahtoselvityksessa, turvatarkastuksessa seka siirtymisessa portille. Selvitin
loytavatko he opasteiden avulla helposti portille ja mita matkustajat tekevat ennen lentoa. Tar-
koituksena oli kirjata ylos kaikki ongelmakohdat, mitka vaikuttavat asiakkaan palvelukokemuk-
seen. Otin havainnoinnissa avuksi tekemani Service Blueprint -prosessikaavion, jotta saatoin tar-
kistaa, olenko merkinnyt kaikki kohdat kaavioon. Halusin sukeltaa asiakkaan maailmaan kirjaa-
malla ylos heidan tuntemuksiaan ja ongelmiaan. Tuntevatko he itsensa kenties stressaantuneeksi
tai turhautuneeksi jonottaessaan lahtoselvitykseen tai turvatarkastukseen? Ovatko he tylsistyneita

tai haluaisivatko asiakkaat rentoutua ennen koneen lahtoa?

Oma havainnointini lentokentalla, ennen lentoa, toistui useita kertoja. Yhdella kerralla havain-
noin noin kahdesta kolmeen tuntia eli yhteensa havainnoin noin 18 tuntia. Eri havainnointiker-
roista tein erilliset tiedostot, jossa oli haastattelut mukana, jotta olisi helppo erottaa eri havain-
nointikerrat. Analysoidessani aineistoa yhdistin ensin havainnointikerrat, jonka jalkeen ryhmitte-
lin aineistoa liittamalla yksittaiset havainnot laajempiin ryhmiin. Yritin heittaytya asiakkaan
maailmaan ja seuraavaksi on kuvattu, mita asiakkaat tekivat ja mita kokivat ongelmallisiksi len-

tokentalla palvelupolun alun aikana, saapumisesta lentokentalle aina boardingiin asti.

Saapuminen lentokentalle

Air Finlandin lahtoselvitysalueelle, terminaali kahteen ja lahtoselvitysaula neljaan saavuttaessa
olivat kyltit ennen lahtoselvitysta epaselvia. Asiakkaiden tullessa ovista sisaan jaivat useat ihmet-
telemaan, mihin suuntaan tulisi menna. Edessa nakyy vain monta eri kaistaa pienin kyltein ja asi-
akkaista oli vaikea hahmottaa, mika kaista johtaa millekin tiskille (Kuva 3). Kauempana kaistojen
paassa on lahtoselvitystiskien numerot, mutta aina ei voida olettaa asiakkaiden kulkevan tiettya

polkua. Lahtoselvitysaula neljassa oli myos remontti kesken, eli matkustajille ei ollut istumapaik-

koja, missa he voisivat odottaa esimerkiksi lahtoselvityksen aukeamista.

Kuva 3: Lahtoselvitysaula 4:n opasteet lahtoselvitystiskeille.
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Lahtoselvitys

Tama osa ei ole julkinen.

5.4 Haastattelut lentokentalla

Magerin mielesta yksittaisten kontaktipisteiden palvelun laadun analysoinnissa tulee suosia esi-
merkiksi kvalitatiivisia haastatteluja. Nama auttavat saamaan syvemman kuvan asiakkaan toi-

veista ja tarpeista. (Mager 2004, 36.)

Lentokentalla minulla oli myos mahdollisuus haastatella asiakkaitamme osana havainnointia. Kun
asiakkaat olivat paasseet lahtoportille, haastattelin tai enemmankin keskustelin asiakkaiden
kanssa. Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2009, 97) mukaan avoimessa haastattelussa haastatte-
lija ja haastateltava keskustelevat yleisesti aiheesta tai ongelmasta. Keskustelu on avointa, johon

kummatkin osapuolet osallistuvat aktiivisesti ja tasavertaisesti.

Kysymyksilla halusin taydentaa havainnointia ja saada viela syvallisempaa tietoa. Keskustelimme
asioista, mita olin havainnoinut eli kentalle saapumisesta, lahtoselvityksesta, turvatarkastuksesta
ja lahtoportille saapumisesta. Naiden lisaksi my0os matkan varaamisesta asiakaspalvelun osalta ja
siina, mita he kokivat ongelmalliseksi taman palvelupolun alun aikana. Mattisen (2006, 66) mu-
kaan mahdollisen luotettavan tiedon saamiseksi tulee menna tapahtumapaikalle. Asiakkailta saa
luotettavia lausuntoja viela muutaman tunnin kuluessa tapahtuman jalkeen kysymyksiin: mita
ajattelit, mita teit ja miksi teit? Palaute tulee siis saada niin lahella todellisia tekoja ja ajatuksia,

kuin mahdollista.

Haastatteluaineiston analysoin teemoittelemalla eri asioita, jotka olivat monille haastateltaville
yhteisia. Jaoin haastateltavat kahteen eri ryhmaan sen mukaan, mita ongelmia asiakkaat kokivat

tai millainen oli hyva kokemus.

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2009, 100) mukaan haastattelujen maaraa miettiessa analysoi-
daan aineiston kyllaantymista eli saturaatiopisteen saavuttamista. Haastattelin lentokentalla 22
henkiloa ja taman jalkeen olin mielestani saavuttanut saturaatiopisteen, silla viimeiset kerrat

eivat enaa tuottaneet mitaan oleellista uutta tietoa.
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Matkan varaaminen

Nykyaan suurin osa matkustajista varaa matkansa Internet-sivuilta. Kyselin asiakkailta, olivatko
he soittaneet ennen matkaa Air Finlandin asiakaspalveluun ja millaista palvelua olivat saaneet.
Harvat olivat soittaneet, mutta silloin kun olivat, asiakaspalvelu oli ollut ystavallista. Erinomai-
sena esimerkkina mainittiin, etta oltiin jouduttu sairauden takia perumaan matka ja vakuutusta

varten tarvittiin tietyt paperit. Tama oli hoitunut todella nopeasti ja ongelmitta.

Lentokentdlle saapuminen

Lentokentalle saapuminen oli suurimman osan mielesta helppoa. Jotkut mainitsivat parkkialuei-
den ja lahtoselvitystiskien loytamisen ongelmalliseksi. Lahtoauloja oli muutamien mielesta vaikea
loytaa ja asiakkaat miettivat voisiko niita vahan selkeyttaa. Olisiko kenties hyva lisata Internet-
sivuille kartta lentokenttaalueesta. Asiakkaat haluaisivat varautua etukateen ja selvittaa, missa

kohtaa Air Finlandin lahtoselvitys yleensa tapahtuu.

Lahtoselvitys

Tama osa ei ole julkinen.

5.5 Asiakkaan havainnointi lennoilla

Mystery Shopping on havainnointitapa, jossa haamuasiakas eli ulkopuolinen tutkija tekeytyy ta-
valliseksi asiakkaaksi niin, etta henkilokunta ei tieda sita. Nain saadaan tietoa, kuinka asiakkaita
todellisuudessa palvellaan. Tarkoitus on arvioida palveluprosessia asiakkaan nakokulmasta. Tama
tulee tehda moneen kertaan, jotta saadaan poikkeusolosuhteiden vaikutus ja pinnalliset havain-
not eliminoitua. Ensin tulee miettia, mita halutaan selvittaa, maaritetaan tarkasteluaikavali ja
valitaan patevat haamuasiakkaat. Heidan kanssa kaydaan lapi asiat, joita halutaan tarkastella.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 106.)

Kehittamistyossani sovelsin Mystery Shopping -havainnointitapaa, silla ulkopuolisen tutkijan saa-
minen ei ollut mahdollista. Haamuasiakkaiksi valitsin Air Finlandin kyseisen lennon asiakkaita len-
tokenttahavainnointikertojen yhteydessa. Lentokentalla lentoa kohden etsin muutaman erilaisen
asiakkaan lapsiperheista vanhuksiin. Etsin asiakkaita, jotka olivat halukkaita toimimaan havain-
noitsijoina lennolla. Kavin heidan kanssaan lapi havainnointilomakkeen (Liite 1) ja kerroin kuinka
heidan tulee toimia. Saatteessa oli mainittu tarkeimmat asiat. Mukaan annoin palautuskuoren,

jonka pyysin heita ystavallisesti palauttamaan heti lennon jalkeen saavuttuaan kohteeseen, mah-
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dollisesti jattamaan jo lentokentan postilaatikkoon. Palkkioksi havainnoinnista matkustajat saivat

kolmen valinnaisen juoman voucherin, jonka saivat kayttaa lennolla.

Havainnointilomake kattaa palveluprosessin vaiheet asiakkaan saapumisesta lentokoneeseen ja
lennon aikaisen palvelun erilaisin kysymyksin. Havainnoinnin perusteella palveluprosessia voidaan
tehostaa tai lisata palvelutapahtumia. Havainnointilomakkeen avulla haettiin ongelmakohtia ja
ideoita uusiin palveluihin. Eri osa-alueet koostuivat ensivaikutelmasta asiakkaan tullessa konee-
seen, henkilokunnan olemuksesta ja palvelualttiudesta, palvelun sujuvuudesta, tuotevalikoi-
masta, matkustusmukavuudesta seka kokonaiskuvasta lennon palvelusta. Kysymykset perustuvat

Service Designin eri kontaktipisteiden osa-alueisiin.

Kysymykset muotoiltiin taustatiedon ja teorian perusteella seka vastaamaan tutkimusongelmaa.
Havainnointilomakkeesta tehtiin ensin pilottiversio Hurghadan, Egyptin lennolle. Taman jalkeen
muutama kysymys vaihtui, silla jatkossa lennot olivat Euroopan sisaisia, ja kysymykset eivat tal-
l6in enaa olleet sopivia lennon luonteeseen liittyen. Ensimmaisessa versiossa kaytettiin arvostelu-
asteikkona 1-5, joka taman jalkeen muutettiin 1-4, silla talla arvosteluasteikolla haluttiin valttaa
ei kantaa ottavien arvojen saamista eli kolme. Havainnointilomake sisalsi kahdeksantoista lennon
palveluja koskevaa kysymysta. Arvosteluasteikossa 1-4 oli arvo nelja erittain hyva/taysin samaa
mielta, arvo kolme hyva/jokseenkin samaa mielta, arvo kaksi tyydyttava/jokseenkin eri mielta ja

arvo yksi erittain huono/taysin eri mielta.

Otannan suuruus oli 20 havainnointisijaa Malagan ja Alicanten lennoilla maaliskuun - toukokuun
valisena aikana (Taulukko 1). Nama ovat Air Finlandin tarkeimmat reittikohteet. Muut kohteet
muuttuvat paljon, mutta Malaga ja Alicante ovat valikoimassa ympari vuoden ja useana paivana
viikossa. Vastaajista 16 oli naisia ja 4 miehia, ikajakauma oli hyvinkin tasainen. Havainnoitsijat
jakautuivat lapsiperheista elakelaisiin, silla asiakkaat valittiin tasaisesti eri asiakasryhmia edus-
taen. Vastaajista enemmisto eli 14 oli ennen matkustanut Air Finlandilla. Kaikki vastaajista mat-

kustaisivat uudestaan, lukuun ottamatta kahta ehka -vastausta.
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@ Malaga (OF475)

Lentojen jakauma
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Taulukko 1: Lentojen jakauma

Tama osa ei ole julkinen.

5.6  Fokusryhma ja aivoriihityoskentely

Fokusryhmassa eli ryhmakeskustelussa on usein 6-12 henkea, jotka keskustelevat haastattelijan
virittamasta teemasta. Sen avulla saadaan usein arvokkaita ideoita kehittamisen tueksi. Ryhma
auttaa toisiaan muistamaan ja voi auttaa jopa vaarinymmarrysten korjaamisessa. Etuna on, etta
saadaan nopeasti tietoa monilta samanaikaisesti. Talloin paastaan myos paljon syvemmalle kuin
yksilohaastatteluissa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 42; Hirsijarvi, Remes & Sajavaara
2007, 205 - 206.) Ryhman jasenet pohtivat yhdessa, perustelevat kantojaan ja lahtevat ideoimaan

ongelmiin ratkaisuja.

Aivoriihityoskentelya (brainstorming) kaytetaan uusien ideoiden synnyttamiseen. Esimerkiksi
joukko yrityksen henkilokuntaa tyostaa yhdessa jotain teemaa. Keksitaan hyvin vapaasti aihee-
seen liittyvia ideoita. Tavoite on saada aikaan mahdollisimman paljon yl0s kirjattuja ideoita.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 44.)

Mielestani henkilokunnan pitaisi olla avainasemassa palveluja kehittaessa, silla heilla on arvo-
kasta tietoa asiakkaiden toiveista ja tarpeista ja tata tietoa tulee kayttaa hyvaksi, jotta palve-
lusta tulee lahtokohtaisesti mahdollisimman hyvaa ja asiakaslahtoista. Matkustamohenkilokunta
juttelee paljon lennoilla asiakkaiden kanssa ja asiakkaat kertovat, milta heista tuntuu, mika on

pielessa tai hyvin. Jotenkin vaan se tarkein kehityskanava on mielestani aiemmin jatetty kaytta-
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matta, asiakasrajapinnassa tyoskenteleva matkustamohenkilokunta. Heilta sita syvallista tietoa

loytyy.

Jarjestin huhtikuussa asiakasrajapinnan henkiloston fokusryhman, koska oli tarkeaa saada asia-
kaspalveluhenkilostdo mukaan kehitystyohon ja syvallinen tieto kayttoon. Paikalle kutsuin matkus-
tamohenkilokunnasta yksitoista henkiloa. Mukana oli pursereita, lentoemantia, stuertteja ja
kouluttaja. Yksi osallistujista oli tyoskennellyt myos lentotyon ohessa Air Finlandin asiakaspalve-
lussa muutamia kuukausia, joten oli hyva saada oma nakokulmansa myos hanelta. Muutamat oli-
vat tyoskennelleet useammissa yhtidissa jopa kymmenia vuosia, joten oli myos hyva vertailla pal-

veluamme muihin lentoyhtigihin.

Fokusryhman kanssa kaytiin ensin lapi lopputyon taustaa ja tavoitteita. Esittelin ryhmalle Service
Blueprint -prosessikaavion. Prosessikaavion esittelyn jalkeen keskustelu luontevasti vaihtui pal-
veluprosessien ongelmakohtiin. Mietittiin ongelmakohtia, jotka toistuvat asiakkaiden puheissa ja
joita itse olemme huomanneet. Ongelmakohtien lisaksi myos asioita, mitka on hoidettu hyvin,
mista olemme saaneet hyvaa palautetta. Mietittiin, mika henkilokunnan osalta vaikeuttaa palve-
lua niin, etta ei pystyta palvelemaan asiakkaita niin kuin he odottavat. Mietittiin myos asioita,
joiden vuoksi henkilokunnan motivaatio karsii. Keskustelun edetessa alettiin Service Blueprint -
kaavioon merkitsemaan ongelmakohtia. Kaavion olin tulostanut tarpeeksi isona ja kahtena kap-
paleena, jotta kaikki paasisivat hyvin mukaan. Yhdessa kollegani kanssa kirjasimme ylos esille
tulleita Service Blueprint -prosessikaavion eri tasojen ongelmia, joita oli noin 50. Ideoimme viela
yhdessa, kuinka voimme loytaa ratkaisuja ongelmien poistamiseksi. Ryhmakeskustelu kesti noin
nelja tuntia. Kuvissa 5-8 on kuvattu fokusryhman ideointia Hotelli GLO:n Penthouse Sviitista. Kun

en jarjestanyt tilaisuutta yrityksen tiloissa, sain mielestani vapautuneemman ilmapiirin.
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Kuva 4: Fokusryhman 11 henkea koolla.

Kuva 5: Service Blueprint -prosessikaavion lapikayntia.
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Kuva 7: ldeoinnin tulosta.

Aineiston analysoinnin valmistelu tapahtui numeroitujen muistilappujen ja Service Blueprint -pro-
sessikaavion ongelmakohtien puhtaaksi kirjoittamisella. Muistilappujen puhtaaksi kirjoittaminen

tapahtui niin, etta oli helppo palata alkuperaisiin, jos oli tarvetta.

Tama osa ei ole julkinen.
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5.7 Paivakirja lennoilta

Yhtena menetelmana kaytin itsedokumentointia. Olen pitanyt paivakirjaa kevaasta 2008 asti eli
koko kehittamistyon ajan. Olen kirjannut ylos millaiseksi asiakkaat kokevat palvelun, mahdollisia
ongelmakohtia, positiivista palautetta seka henkiloston ajatuksia. Paivakirja on mielestani hyva
vahvistamaan ja tukemaan asiakkaiden havainnointia seka asiakasrajapinnan henkiloston fokus-
ryhman ja aivoriihityoskentelyn kautta tulleita ongelmia ja kehitysideoita. Kun havaintoja kera-
taan jarjestelmallisesti pitamalla kenttapaivakirjaa koko kehittamisprosessin ajan, havainnoin-

nista tulee keskeinen kehittamismenetelma. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 42.)

Paivakirjassani on kirjauksia kaikkiaan 42 lennolta. Paivakirjan analysoin ryhmittelemalla asiat eri

aihealueisiin. Aihealueita syntyi kaikkiaan 13 erilaista.

Tama osa ei ole julkinen.

6  ASIAKKAAN UUSI IHANTEELLINEN PALVELUPOLKU

Edellisessa luvussa esitettyjen eri menetelmien avulla selvitettiin erilaisia kriittisia tekijoita asi-
akkaan palvelupolussa. Monet samat ongelmat tuntuivat toistuvan moneen kertaan eri aineis-
toissa. Nama tekijat huomioon ottaen luotiin uusi, ihanteellinen asiakkaan palvelupolku eli uusi
Service Blueprint -prosessikaavio (Liite 3, Tama osa ei ole julkinen). Uusi palvelupolku ottaa myos
paremmin huomioon eri asiakasryhmat. Asiakkaat ovat iloisia, kun heidat huomioidaan. Palvelu-

polussa on tuotu esille my0s asiakkaiden piilevia tarpeita ja toiveita.

6.1 Matkan varaaminen

Varausvaiheesta halutaan saada kaytettavampi ja hyodyllisempi. Matkan varausvaiheessa tulee
olla enemmin vaihtoehtoja. Niin kun eri menetelmien avulla on tuotu esille, arvostavat toiset
parempaa ruokaa, toiset suurempaa jalkatilaa ja toisille taas ilmainen ruokajuoma on tarkeaa.
Asiakkaan pitaa saada itse maaritella, mita han matkaltansa haluaa ja klikata ne ostoskoriin.
Asiakkaan ei tarvitse mielestaan maksaa turhasta. Kun tilaat autonkin, on siihen mahdollista

liittaa lisavarusteita, tai ottaa karvalakkiversio. Samaa ehdotetaan myos lentomatkustamiseen.

Tama osa ei ole julkinen.
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Tavoitteena on, etta Air Finlandilta ostettu matka on yksilollinen ja asiakkaan tarpeiden mukai-
nen. Talla hetkella asiakkaan ostaessa palvelun Air Finlandilta han ei voi juurikaan palveluun vai-
kuttaa. Saman palvelun tuottaminen kaikille matkustajille ei tunnu olevan enaa niin tarkeaa. Ih-
miset odottavat, etta on enemmin valinnanvaraa, vaihtoehdot merkitsevat toisille enemman kuin
hinta. Ihmiset saavat valinnoillaan kehitettya itselleen toivomansa palvelukokemuksen. Valinnat
pitaa olla helppoja ymmartaa, helppoja varata ja henkilokunta kouluttaa tietoisiksi eri palve-

luista.

6.2 Lentokentalla

Niin kuin Service Blueprint -prosessikaaviosta voidaan huomata, on lentokenttaprosessi aikalailla
jonottamista. Ensin saavutaan, joskus jopa kiireella kentalle, jonotetaan lahtoselvitykseen, kii-
rehditaan turvatarkastukseen, jonotetaan turvatarkastukseen, kiirehditaan portille, odotetaan
boardingin alkua tai jonotetaan koneeseen. Palvelukokemus ei kuulosta ihanteelliselta! Mietti-
maan jain myos kentalla havainnoidessani stressaantuneita matkustajia. Loman pitaisi alkaa mu-

kavalla tavalla.

Tassa oli lueteltu monia asioita, joihin Air Finlandilla ei voida puuttua, mutta ne vaikeuttavat
paremman palvelukokemuksen muodostumista. Asiakkaiden mielesta lahtoaulan opasteita tulee
parantaa, isommat kyltit ja selkeampi ohjaus eri lahtoselvitystiskeille. Turvatarkastukseen jonoja
pitaa voida lyhentaa seka saada enemman tilaa valmistautua turvatarkastukseen, jolloin myos
turvatarkastus tulee tehokkaammaksi. Air Finlandin Internet-sivuille asiakkaat toivoivat karttaa
lentokenttaalueesta. Tama on hyva lisata, jotta asiakkaat voivat varautua kotona jo hyvissa
ajoin, missa eri parkkialueet sijaitsee ja milla alueella Air Finlandin lahtoselvitys yleensa tapah-

tuu.

Lahtoselvitys tulee vieda lahemmas itsepalvelua. Tarkoitus ei ole itsepalvelulla katkaista kaikkia
siteita, eika asiakasta saakaan jattaa yksin, silloin puhuttaisiin huonosta Service Designista. Toi-
set arvostavat enemmin itsepalvelua, kun taas toiset henkilokohtaista palvelua. Lahtoselvitys tu-
lee tehda silloin kuin halutaan, parhaaksi nakemallaan tavalla ja haluamassaan paikassa. Oli se

sitten Internetissa, itsepalvelupisteessa tai lahtoselvitystiskilla.

Tama osa ei ole julkinen.

Ihanteellinen olisi Air Finlandin oma lahtoselvityspiste ja oma henkilokunta. Mielestani selkein ja

johdonmukaisin lahtoselvitys on kuvassa 10 oleva New Zealandin lahtoselvityspiste. Tieda vaikka
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tulevaisuuden lahtoselvityspisteet nayttaisivatkin yha useammassa paikassa talta. Kuvassa on ai-
noastaan kaksi isoa kylttia: 1. Start here ja 2. Bag drop, kuinka yksinkertaista. Self check-in -pis-

teessa lahtoselvityksen yhteydessa tulostetaan matkalaukkutagi ja punnitaan laukku itse.

i A,
| start here :

Kuva 8: Air New Zealandin lahtoselvityspiste (Air New Zealand 2010).

Tama osa ei ole julkinen.

6.3 Palvelu lennolla

Kustannuksissa voidaan saastaa tekemalla lennon aikaisista prosesseista tehokkaampia. Tarkoitus
on myos luoda asiakkaalle parempia palvelukokemuksia. Asiakkaita tulee auttaa eri tavoin kulke-
maan palvelupolku lapi. Haastattelujen mukaan Air Finlandilla on hyva ja ihmislaheinen palvelu
verrattuna kilpailijoihin. Henkiloston hyva ilmapiiri ja tunnelma henkilokunnan valilla valittyvat
myos asiakkaille. Hyvan palvelukokemuksen aikaansaamiseksi tulee asiakkaita palvella par-

haamme mukaan.

Tama osa ei ole julkinen.

Haasteena on brandilupauksen, leppoisan lomalentoyhtio, todellinen toteutuminen palvelupolun
aikana. Henkilosto on olennainen osa Air Finlandin brandilupausta. Se on nakyva viesti asiakkaille.
Asiakaspalvelijan ulkoinen olemus ei ole ainoa mita tarkkaillaan, vaan useita muitakin asioita

esimerkiksi puhetapa, mieliala ja esiintyminen.
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Service Design ei tarkoita palvelun monimutkaistamista lisapalveluilla, vaan yksinkertaistamista,

asiat voidaan tehda tehokkaammin.

Tama osa ei ole julkinen.

7  POHDINTA

7.1 Kehittamistyon arviointi ja hyodyt

Eri menetelmien avulla kaivettiin esille kriittisia tekijoita palvelupolusta ja naihin esitettiin rat-
kaisuja. Kehittamistyon tuloksena on luotu kehittamisidea asiakkaan uudesta, ihanteellisesta pal-
velupolkusta. Uusi palvelupolku ottaa paremmin huomioon eri asiakasryhmien tarpeet ja toiveet

seka tekee palvelupolusta toimivamman, tehokkaamman, viihtyisamman ja yhdenmukaisemman.

Service Design auttaa tutustumaan asiakkaiden tarpeisiin. Kehittamistyossa palvelun kehittamisen
lahtokohtana on ollut asiakkaat, mutta asiakkaiden lisaksi myos asiakasrajapinnan matkustamo-
henkilokunta. Service Design kasittaa siis asiakkaan lisaksi myos asiakaspalvelijan, joka tarvitsee
valineet, motivaation ja valmiudet tavoitteen mukaisen palvelukokemuksen tuottamiseen (Koi-
visto 2007, 70). Henkilokunnan ollessa osana kehitystyota on tuotu esille myods henkilokunnan
tyohon liittyvat ongelmakohdat, jotka ovat vaikeuttaneet luomaan tavoitteen mukaista palvelu-

kokemusta.

Lentoalalla Service Designin avulla voidaan kehittaa esimerkiksi palvelun toimivuutta ja laatua
seka viihtyvyytta ja visuaalisuutta asiakkaiden nakokulmasta, jotka ovat tarkeita kilpailukeinoja.
Lentoyhtidita on monia samankaltaisia ja Service Designin avulla voidaan muotoilla esimerkiksi
asiakkaan lisapalveluita todellisten tarpeiden mukaan. Moritzin mukaan (2005, 57-63) Service
Design takaa laatukokemuksia ja tuo lisaarvoa, mika auttaa erottumaan kilpailijoista. Asiakkaiden
varatessa matkaa, saavat he valinnoillaan kehitettya itselleen toivomansa palvelukokemuksen.
Lennon aikaisesta palvelusta voitiin eri kontaktipisteiden avulla muotoilla parempi palvelukoke-
mus, joka tuottaa asiakkaille houkuttelevaa lisaarvoa. Palvelun laatua saadaan parannettua toi-
mivan ja ongelmattoman palvelupolun avulla. Onnistunut palveluprosessi on tarkea kilpailukeino,
joka auttaa erottumaan kilpailijoista. Se takaa paremman asiakastyytyvaisyyden ja paremmat
lilketaloudelliset voitot. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan hyvin suunnitellusta ja toteutetusta

palvelusta (Koivisto 2007).
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Kehityshankkeen toteutus kesti huomattavasti kauemmin, kuin olin ensin arvioinut. Toteutus sujui
aikalailla suunnitellulla tavalla alkuperaisesta aikataulusta huolimatta. Alun perin oli ajatellut
palvelupolun kuvaamisen kentalta poistumiseen ja matkan jalkeisiin prosesseihin, palautteen an-
toon asti. Paatin kuitenkin keskittya enemmin itse asiakkaan lentokokemukseen, silla lahtokohta-
kin oli slogan ’Nauti lomastasi jo lennolla’. Tarkeaa oli kuitenkin ottaa huomioon kaikki asiat,
joilla on vaikutusta siithen milla asenteella asiakas koneeseen saapuu, matkan varaamisesta aina
lentokenttaprosesseihin asti. Jatkotyona voisi ajatella alkuperaisen ajatuksen mukaisesti kuvaa-

malla asiakkaan palvelupolun matkan jalkeisiin prosesseihin asti.

Niin kuin aikaisemmin kehittamistyossani olen todennut, mita useampaa menetelmaa kaytetaan
niin sita varmempaa on saatu tieto ja luotettavuus on parempi. Palvelun ongelmakohtien loytami-
seksi kerattiin aineistoa kuudella eri menetelmalla. Usean tutkimusmenetelman kaytto on kylla-
kin laajentanut kehittamistyota. Tyon maara lisaantyi ja tulosten analysointi tata kautta vaikeu-
tui. Eri menetelmien kautta saatuja aineistoja analysoidessani ja yhdistaessani mielestani mene-

telmat kuitenkin tukivat hyvin toisiaan ja palvelivat hyvin ongelman ratkaisemista.

Kun lahdin kokoamaan ihanteellista palvelupolkua eri menetelmien avulla keratyista ongelmista
oli tarkeaa ettei mikaan menetelma korostuisi liikaa. Eri menetelmat auttoivat ettei paatoksen-
teko perustunut esimerkiksi siihen, etta olisin liikaa kuunnellut haastatteluissa vain muutamia

asiakkaita.

Alunperin asetettuun tavoitteeseen luoda ihanteellinen asiakkaan palvelupolku paastiin kayte-
tyilla menetelmilla hyvin. Jos aloittaisin kehittamistyon alusta ja mahdollisuus olisi kayttaa
enemmin resursseja niin asiakkaitakin olisi hyva ottaa mukaan kehittamistyohon yhtalailla kun
matkustamohenkilokuntaa. Olisin jattanyt kirjallisen havainnointilomakkeen kokonaan pois ja
antanut ideoiden elaa vapaasti vaikkapa asiakkaiden fokusryhman tai aivoriihityoskentelyn avulla.
Havainnointikaavakkeen kaytossa sain paljon avoimia kommentteja niin kuin asiakkailta pyysin-
kin, mutta silti jotkut vastasivat kuin tavalliseen kyselylomakkeeseen ja unohtivat, etta oli tar-

koitus heittaytya havainnoitsijan rooliin.

Toinen asia minka tekisin toisin, olisi Facebookin hyodyntaminen. Esimerkiksi Air Finland Holiday-
silla on omat fanisivunsa Facebookissa. Jatkotyota voisi ajatellakin Air Finland Holidays palvelu-
prosessin toimivuutta asiakkaiden nakokulmasta, kuinka he kokevat loman idean: Ihmisille, jotka

osaavat lomailla ihan itse.
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Yleistettavyytta ajatellen Service Design on menetelmallisesti jotain uutta, joka tuo uutta tietoa
niin Air Finlandille kuin yleisesti matkailualalle ja koko palveluyhteiskunnalle eri kehittamishank-

keisiin.

Kilpailu asiakkaista on kovaa, joten asiakastyytyvaisyys on hyvin tarkeaa, samoin palveluiden jat-
kuva kehittaminen. Nykyista palvelua voidaan parantaa Service Designin avulla, jonka myota saa-
daan palvelujen kehittamiseen uutta osaamista. Nykyisessa palveluyhteiskunnassa asiakkaat ovat
yha valistuneempia ja vaativampia. Jos ei palvelukokemus ole halutunlainen asiakkaat vaihtavat

nopeasti lentoyhtiota.

Usein puhutaan, miten uudet koneet ja kanta-asiakasohjelmat vaikuttavat siihen miten mahtavia
lentoyhtiot ovat toisiinsa verrattuna. Mielestani henkilokunta muodostaa kuitenkin sen tarkeim-
man osan, menestys tai menestymattomyys on kiinni asiakaspalveluhenkilokunnasta, jotka ovat
kontaktissa asiakkaiden kanssa lennoilla. Tydn ilon ylldpitAminen nékyy ja tuntuu asiakkaillekin.
Henkilokuntaan tulisi panostaa ja heita tulisi palkita, silla henkilokunta on avainasemassa. Ajan

kanssa prosessista tulee vahvempi, jota kilpailijoiden on vaikea kopioida.

Tulisi keskittya asiakkaan palvelukokemukseen. Matkustaminen voi olla uuvuttavaa, matkustajat
ovat kiukkuisia ja vasyneita seka joskus jopa avuttomia. Asiakkaita tulisi ymmartaa enemmin ja
pyrkia eri prosessin vaiheissa antamaan asiakkaiden rauhoittua ja rentoutua. Niin kuin fokusryh-
massa upeasti todettiin: Palvele asiakkaita niin kuin itse haluaisin itseasi palveltavan - ja itse asi-

assa viela paremmin!

Kaikki pienet asiat, mita sidosryhmat eivat tieda palvelustamme tai he ovat tylyja, kaikki
assosioituu asiakkaan mielessa Air Finlandiin. Eivat asiakkaat tieda, kenen palveluksessa
lahtoselvitystiskin henkilo on. Service Designin avulla asiakkaan ja asiakasrajanpinnan
henkilokunnan palvelutuokioissa on tietty laatutaso. Service Designin avulla saadaan
koulutukseen, johtoon ja kaytannon toimiin asiakaskeskeinen nakokulma. Lentoalalla, niin kuin
palveluyrityksissa yleensakin, Service Designin merkitys palvelujen kehittamisessa on tarkea, silla

kaiken lahtokohtana on asiakkaat ja heidan tarpeensa ja toiveensa.

Kehittamisprosessissa olennaisena osana on onnistumisen seuranta ja mittaaminen. Tulee olla
selkeat tavoitteet ja niiden tulee olla mitattavissa. Selkeat arviointiperusteet auttaisivat myos
tavoitteiden viestimista ja selkeyttamista henkilostolle. Air Finlandilla olisi myos hyva kirjata
tavoitteet ja mitata niita. Vaikkapa mystery shoppingin avulla olisi hyva mitata palvelun tasoa

tietyn aikavalein ja asettaa tietyt tavoitteet ja palkita henkilostoa tavoitteiden ylittyessa.
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Air Finlandin tulisi viestia brandilupaus koko henkilokunnalle - leppoisa lomalentoyhtio - ja saada
kaikki uskomaan yhteiseen lupaukseen ja luoda yhteishenkea. Asiakkaat kulkevat lapi
palvelupolun ja muistavat jalkeenpain Air Finlandia hyvasta palvelusta, leppoisana
lomalentoyhtiona. Hyva palvelu muistetaan pitkaan ja siita jalkeenpain kerrotaan tarinoita

muille. Air Finland on jaanyt silloin asiakkaiden mieliin!

7.2 Tulevaisuuden kehityssuunta

Service Designin haasteena on tietysti tulevaisuuden ennakointi. Tulisi luoda myos mahdollisia
tulevaisuuden palveluja. Toisissa lentoyhtigissa on kaytossa WC-maksut ja toisissa seisomapaikat.
Maailma muuttuu kovaa vauhtia ja onnistuneet muotoiluratkaisut ovat aina muutaman askeleen

kuluttajia edella.

Lentoliikenteen tulevaisuuden palvelut ovat selkeasti enemman kuluttajalahtoisia. On tarkeaa
tutkia, mita asiakkaamme haluavat tulevaisuudessa, mitka ovat yleiset kehityssuunnat ja trendit.

Tulevaisuuden asiakkaat voivat olla jotain ihan muuta, kuin nykyisin, samoin kuin kilpailijatkin.

Eri tutkijat tarjoavat erilaisia malleja tulevien trendien ja kehityssuuntien etsimiseen.
Tulevaisuuden muutoksien ennustaminen on kyllakin vaikeaa, mutta niihin on kuitenkin yrityksissa
varauduttava. Yritysten tulee olla valmiita muuttamaan toimintojaan nopeastikin. Ne lentoyhtiot,
jotka kehittavat palvelujaan asiakkaiden tarpeiden mukaan ja pyrkivat ilahduttamaan asiakkaita

ovat jatkossa voittajia.
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LITTEET

Liite 1 Palvelu lennolla -havainnointilomake (viitattu s. 37 & 46)

PALVELU LENNOLLA

M “
Arvoisa havainnoitsija,

Opiskelen Laurean Ammattikorkeakoulussa Ylempaa Ammattikorkeakoulu-tutkintoa,
koulutusohjelmana palveluliiketoiminnan kehittaminen. Teen lopputyota, jonka tavoitteena on
tuottaa kehittamisideoita nykyiseen Air Finlandin asiakkaan palveluprosessiin Service Designin
avulla. Service Designissa palvelun kehittamisen lahtokohta on palvelukokemus ja asiakkaan

asiakkaidemme toiveista ja tarpeista, mikd auttaa palvelun kehittamisessa.

Tutustukaa ystavallisesti liitteend olevaan vastauslomakkeeseen ennen lentoa. Tarkoituksenne

on raportoida huolellisesti palvelusta lennolla.

riville.

Arvosteluasteikkona on kaytetty muutamissa kohdissa 1-4 eli
4 - Erittdin hyva / Taysin samaa mielta

3 - Hyva / Jokseenkin samaa mielta

2 - Tyydyttava / Jokseenkin eri mielta

1 - Erittain huono / Taysin eri mielta

Palautattehan ystavallisesti taytetyn vastauslomakkeen oheisessa kirjekuoressa heti lennon
jalkeen, viimeistaan ke 5.5. mennessa (postimaksu maksettu Euroopasta).

Vastauksenne kasitellaan taysin luottamuksellisesti.

Katja Palonen

Cabin Crew

Oy Air Finland Ltd.

Rahtikuja 1, FI 01530 Vantaa, Finland
E-mail: katja.palonen@airfinland.fi
ternet: wwwi.airfinland.fi
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VASTAUSLOMAKE

Taustatiedot
Lento

Lennon paiva
Sukupuoli

Ika

Matkaseurue

Ensivaikutelma

Mista Mihin

- ._____.2010

Nainen___ Mies____

18-30 vuotta ___ 31-40 vuotta _____ 41-50 vuotta
51-60 vuotta __ 61-70 vuotta ____ yli 70 vuotta ___
yksin____ lapsiperhe___ puoliso___ muu

1. Millainen oli ensivaikutelma tullessanne koneeseen:

siisteys 4 3 2 1
musiikki 4 3 2 1
koneen sisustus 4 3 2 1
tuoksu 4 3 2 1
yleisilme 4 3 2 1
Henkilokunta

2. Miten henkilokunta otti Teidat vastaan?

Hymyiliko henkilokunta?

Tervehtiko henkilokunta?

3. Oliko henkilokunnan olemus siisti? 4 3 2
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4, Oliko henkilokunta ystavallista lennolla? 4 3 2

5. Millaista oli henkilokunnan keskinainen toiminta lennolla?

Palvelun sujuvuus

6. Tarjoiltiinko juomat ja ruoka tarpeeksi nopeasti? 4 3 2
7. Yleinen palvelun sujuvuus lennolla? 4 3 2
Tuotevalikoima

8. Oliko tuotevalikoima mielestanne kattava:

- viihdetarjonta (lehdet, elokuvat, arvat)? 4 3 2

- juomavalikoima (Koneessa Myytavat Tuotteet -esitteessa)

9. Paluulennolla Suomeen on mahdollista tehda tuliaisostoksia koneen myyntivaunusta
(Koneessa Myytavit Tuotteet -esite).
Haluaisitteko tehda ostoksia myds menolennolla Suomesta? 4 3 2

10. Tax-free -lehdesta voi ennakkotilata tuotteita vain EU:n ulkopuolisille lennoille.
Haluaisitteko ennakkotilata tuotteita myos EU:n sisaisilla lennoilla?
4 3 2
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11. Oliko ruoka mielestdanne laadukasta? 4 2
Enta kahvi tai tee? 4 2

Matkustusmukavuus
12. Mitd mielta olitte istuimien mukavuudesta ja penkkivalin riittavyydesta?

4 2
13. Mitd mielta olitte kuulutuksista lennolla? 4 2
Kokonaiskuva palvelusta lennolla
14. Palvelu oli kokonaisuudessaan 4 2
15. Vastasivatko ennakko-odotuksenne ja mielikuvanne palvelua?

4 2

16. Mitka olivat ne asiat, joista piditte palvelussa?

1.
2,
3

17. Mitka olivat ne asiat, joissa palvelussa olisi parannettavaa?

1.
2,
3




62 (63)

Toivelista

18. Mitd palveluita tulevaisuudessa haluaisitte, jos ei olisi olemassa mitdan rajoitteita?
(Ehdotuksille ei tarvitse antaa jarkevia perusteluita.)

Oletteko ennen matkustaneet Air Finlandilla? Kylla En
Matkustaisitteko uudestaan? Kylla Ehka En

Muuta kommentoitavaa.

Kiitos vastauksistanne!
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Liite 2 Service Blueprint -prosessikaavio (viitattu s. 37). Tama osa ei ole julkinen.

Liite 3 Uusi Service Blueprint -prosessikaavio (viitattu s. 52). Tama osa ei ole julkinen.



