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- Case Saku Aaltonen Photography

Taman opinnaytetydn tavoite oli asiakaslahtdistdd vuonna 2019 perustetun Saku Aaltonen
Photography -valokuvausyrityksen palvelupolkua. Tarve kehittamiselle syntyi valokuvausalalla
viime vuosina tapahtuneista suurista muutoksista. Muun muassa sosiaalisen median tarjoama
nakyvyys ja kevytyrittdjyys ovat tuoneet alalle lisda palveluntuottajia, minkd vuoksi
asiakaslahtoisyyden tarkeys on korostunut kilpailijoista erottautumisen valttikorttina.
Asiakaslahtoisyytta eli asiakkaan tarpeista ja toiveista kumpuavaa yritystoimintaa voidaan
kehittda esimerkiksi palvelumuotoilulla.

Yksi palvelumuotoilun keskeisista kasitteista on palvelupolku, joka on erilaisista palvelutuokioista
ja kontaktipisteistd koostuva palvelukokonaisuus. Saku Aaltonen Photographyn palvelupolkua
ryhdyttiin kehittamaan Webropol-asiakaskyselyn avulla. Kyselyn tarkein tavoite oli saada tietoa
siitd, mitd valokuvauspalveluista kiinnostuneet asiakkaat kokevat asiakaslahtoiseksi
palveluntuottamiseksi ja miten kyselyn tuloksia voitaisiin yrityksessa hyddyntaa.

Toteutettu asiakaskysely oli luonteeltaan kvalitatiivinen. Kyselyyn koottiin 17 kysymysta, joihin
saatiin 116 vastausta. Vastausten perusteella ei tullut esille merkittdvia puutteita yrityksen
tdmanhetkisessa palvelussa, mutta joitakin muutostarpeita kuitenkin ilmeni esimerkiksi yrityksen
ja asiakkaan valisessd vuorovaikutuksessa ja brandin eli yrityksestd syntyvan mielikuvan
hyddyntdmisessa.

Kaiken kaikkiaan asiakaskysely ja sen perustana ollut tutkimusaineisto antoivat arvokasta tukea
opinnaytetydn tavoitteelle asiakaslahtoistaa Saku Aaltonen Photographyn palvelupolkua.
Konkreettisia ja asiakaskyselyyn suoraan perustuvia muutoksia ovat esimerkiksi tekstiviesti- ja
WhatsApp-viestimahdollisuuden lisddminen yhteydenottotapoihin ja yritystarinan kirjoittaminen
yrityksen verkkosivuille.
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MAKING THE CUSTOMER JOURNEY MORE
CUSTOMER ORIENTED

- Case Saku Aaltonen Photography

The purpose of this thesis was to make Saku Aaltonen Photography’s, a photography business
founded in 2019, customer journey as customer oriented as possible. The need for improvement
came from the changes in the photography business in recent years. For example social media
coverage and light entrepreneurship have brought more service producers to the field, which has
underlined the importance of customer oriented business as a means to stand out from
competitors. Customer orientation, which refers to business activity that stems from the
customer’s needs and wishes, can be improved for example with Service Design.

One of the core concepts in Service Design is the customer journey, a service entity that consists
of various service moments and contact points. The improvement of Saku Aaltonen
Photography’s customer journey started with a customer survey made with Webropol. The main
aim of the survey was to gain information on customers’ insights about customer oriented service
and ways of how to use that information.

The Webropol survey was a qualitative study. The survey consisted of 17 questions and 116
answers were received. The results did not show significant flaws in the present customer journey
but some needs for change became apparent, for example in the interaction between the
company and the customer and in the utilizing of the company brand.

As a conclusion, the customer survey and the research behind it gave valuable support to the
main purpose of making the customer journey of Saku Aaltonen Photography more customer
oriented. Some concrete changes based directly on the survey include for example adding the
possibility to use text messages and WhatsApp messages to the company’s contact information
and writing the business story on the company’s website.
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytety6 kasittelee vuonna 2019 perustetun Saku Aaltonen Photography —
valokuvausyrityksen palvelupolun asiakaslahtdistamista. Tyon tavoitteena on palvelu-
muotoilua hyédyntaen suunnitella asiakaskokemusta vahvistava palvelupolku. Palvelu-
polun asiakaslahtdistaminen valittiin opinnaytetydn aiheeksi sen tarkeyden ja ajankoh-
taisuuden vuoksi. Valokuva-alalla on runsaasti kilpailua muun muassa kuvausvalineiden
hintojen laskun, sosiaalisen median ja kevytyrittajyyden myo6ta, minka vuoksi varsinkin
uusi yrittaja tarvitsee vahvan palvelustrategian pystyakseen erottautumaan kilpailijoista
ja parjagdmaan markkinoilla. Taman paivan yritystoiminnassa asiakaskokemuksen mer-

kitys voi olla jopa ratkaisevassa roolissa kilpailussa asiakkaista.

Opinnaytetydssa kaydaan ensin lapi palvelumuotoilun teoriaa keskeisten kasitteiden, ku-
ten esimerkiksi kontaktipisteiden, asiakassegmentoinnin ja brandin kautta. Sen jalkeen
esitelldaan kaytetty tutkimusmenetelma eli asiakaskysely ja asiakaskyselyn vastaukset
toimenpiteineen. Lopuksi arvioidaan, miten opinnaytetyon toteutus onnistui suhteessa
tavoitteisiin ja pohditaan matkan varrella ilmenneitd haasteita. Selvyyden vuoksi on hyva
mainita, ettd opinnaytetyon tekija ja opinnaytetydn kehityskohteena olevan yrityksen pe-

rustaja ovat sama henkild.

Tyon tarkeimpina lahteind toimivat Koivisto, Saynaja & Forsbergin (2019) ja Tuulanie-
men (2011) palvelumuotoilua kasittelevat teokset. Myos Ropen (1999) kirja markkinoin-
nista osoittautui aikaa kestavaksi lahdeteokseksi, jota hyddynnettiin opinnaytetydssa
runsaasti etenkin asiakassegmentoinnin osalta. Saarelaisen (2019) ja Sekki & Niemen
(2016) yrittdjille suunnatut oppaat auttoivat puolestaan ymmartamaan brandin merki-

tysta.

Taman opinnaytetyon keskiossa oleva asiakaslahtoistaminen perustuu asiakkaiden tar-
peiden ja toiveiden tunnistamiseen. Taman saavuttamiseksi luotiin Webropol-pohjainen
17 kysymyksen asiakaskysely, joka nostettiin maaraajaksi Saku Aaltonen Photographyn
verkkosivuille. Kysymysten laatimisessa pyrittiin huomioimaan kayttajaystavallisyyden li-
saksi se, etta vastauksista saataisiin todellista hydtya palvelupolun asiakaslahtoistami-
selle. Kyselyn tarkein tavoite oli selvittda asiakkaiden ndkemyksia asiakaslahtoisesta toi-
minnasta erityisesti valokuvauspalveluissa. Kyselyyn saatiin 116 vastausta, joiden ana-
lysointi antoi hyddyllista tietoa seka yrityksen palvelupolun nykytilanteesta etta kehitys-

tarpeista.
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2 PALVELUMUOTOILU ASIAKASKOKEMUKSEN
SELKEYTTAJANA

2.1 Asiakaskokemuksen merkitys

Asiakaskokemus koostuu Loytanan ja Kortesuon (2011, 11) mukaan seka tietoisista etta
alitajuisista tulkinnoista, joita asiakas tekee yritykseen liittyen. Asiakkaan mielikuvat ja
ennakko-odotukset ovat ratkaisevassa roolissa. Aarnikoivu (2005, 93) tdhdentaakin hy-
van asiakaskokemuksen luomisessa ensivaikutelman tarkeytta: hanen mukaansa ensi-
vaikutelma muodostuu jo ensimmaisten kahdeksan sekunnin kuluessa ja on usein py-

syva.

Asiakaskokemuksen merkitys on kasvanut viime vuosina huomattavasti. Kun ennen pu-
huttiin asiakastyytyvaisyydesta ja mitattiin sita erilaisilla kyselyilla, nyt puhutaan asiakas-
kokemuksesta ja sen kehittamisesta. Mita eroa sitten on asiakastyytyvaisyydella ja asia-
kaskokemuksella? Harrisin (2007, 2) mukaan asiakastyytyvaisyys tarkoittaa asiakkaan
tyytyvaisyytta vuorovaikutustilanteessa ja Kotlerin ja Kellerin (2006, 144) mukaan asiak-
kaan odotusten tayttymista vuorovaikutustilanteessa. Asiakas on siis tyytyvainen, jos
han saa sitda mitd odottaa. Asiakaskokemus sen sijaan on monimutkaisempi vyyhti ja
koostuu aiemmin mainittujen mielikuvien ja tulkintojen lisdksi kontaktipisteiden kautta
syntyneistd kokemuksista (Loytana & Kortesuo 2011, 115). Mielestani tdman pohjalta
voitaisiin todeta, ettd asiakaskokemus menee syvemmalle ja vaatii enemman kuin asia-

kastyytyvaisyys.

2.2 Palvelumuotoilulla kohti toimivampaa palvelupolkua

On tutkittu, ettd jopa 85 prosenttia asiakkaista voisi maksaa palveluista 25 prosenttia
enemman paremman asiakaskokemuksen saamiseksi (RightNow Technologies 2010).
Mielestani tdma tuo hyvin esille vahvan asiakaskokemuksen merkityksen. Yrityksille ta-
mankaltainen suuntaus, jossa asiakaskokemuksesta tulee yrityksen menestyksen mit-
tari, nakyy jatkuvana palvelukehittamisen tarpeena. Palvelumuotoilu on yksi palveluke-
hittdmisen keino, joka keskittyy nimenomaan asiakaskokemukseen. (Koivisto, Saynaja-
kangas & Forsberg 2019, 16.) Palvelumuotoilun avulla yritys pystyy luomaan liiketoimin-

nalleen rungon ja selkeyttamaan palvelun tuottamisen eri vaiheet. Tuulaniemi (2011, 15)
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toteaa, etta palvelumuotoilu on keino yhdistaa yrityksen tavoitteet ja asiakkaiden tarpeet

siten, etta asiakaskokemuksesta tulee mahdollisimman vahva.

Palvelumuotoilua kdytetdan myos palvelupolun kehittdmisessa. Saarelaisen (2019, 8) ja
Ornamon (2019) mukaan palvelumuotoilun hyédyntaminen voi esimerkiksi kasvattaa kil-
pailukykya ja vahvistaa yrityksen brandia. (Brandista puhutaan tarkemmin luvussa 3.2.)
Tuulaniemen (2011, 39) mukaan palvelupolussa on kyse yrityksen toimintaan sidotusta
kokonaisuudesta, jossa asiakas tekee valintoja palvelun suhteen ja jossa asiakkaan
kanssa ollaan tekemisissa. Asiakas astuu polulle ottaessaan ensimmaisen kontaktin pal-
veluntuottajaan ja poistuu polulta saatuaan ostamansa lopputuotteen. Palvelupolkua voi-
daan lopputuotteen jalkeen jatkaa jalkimarkkinoinnin avulla. (Tuulaniemi 2011, 39.) Ku-
ten Koivisto, Saynajakangas & Forsberg (2019, 22) osuvasti toteavat, palvelumuotoilulla
palvelupolusta saadaan kehitettya asiakkaalle vaivaton, luonteva ja arvoa tuottava

matka.

2.2.1 Palvelupolun maarittdminen

Kun yritys lahtee kehittdmaan palvelupolkua, asiakkaalle tuotettavan palvelun luonne on
pidettava mielessa. Palvelupolussa pitdisi alusta alkaen korostua ne hyddyt, joita asia-
kas saa ostaessaan palvelun juuri tietylta yritykselta. (Rope 1999, 50-51). Kuten Koivisto,
Saynajakangas ja Forsberg (2019, 35) huomauttavat, Iahtékohtana on se, etta asiakas
ei osta palvelua pelkan palvelun takia vaan palvelusta saamansa hyédyn vuoksi. Se mi-
ten asiakas kokee ja maarittaa palvelusta saamansa arvon onkin yksi keskeisimpia asi-
oita, jotka palvelupolun kehittdmisessa taytyy huomioida. Tuulaniemi (2011, 37) on to-
dennut, ettad kun tiedetaan, miten asiakkaan arvokokemus maaraytyy, voidaan keskittya
niihin toimenpiteisiin, joilla arvokokemusta saadaan lisattya. Koivisto, Sdynajakangas ja
Forsberg (2019, 21-23) havainnollistavat asiaa ongelmanratkaisun kautta: kun asiakas
haluaa palvelua, se tarkoittaa sita, etta hanellda on jokin ongelma, jonka yrityksen tar-
joama palvelu voi poistaa. Jos sovellan ajatusta oman yritykseni tuottamaan palveluun
eli yksityisasiakkaiden valokuvaukseen, voin todeta seuraavaa: omien asiakkaideni on-
gelmana on se, etta he haluavat kuvia, toisin sanoen muistoja jostakin itselleen tarkeasta
asiasta, mutta he eivat pysty ratkaisemaan ongelmaa itse vaan joutuvat turvautumaan

palveluntuottajan apuun.

Sen lisaksi, etta palvelun pitaisi pystya ratkaisemaan asiakkaan ongelma mahdollisim-

man tyydyttavasti, sen pitaisi tuottaa asiakkaalle lisdarvoa. Koivisto, Sdynajakangas ja
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Forsberg (2019, 14) mainitsevat raataldidyt palvelut ja ennakoinnin hyvina keinoina lisa-
arvon tuottamiselle. Heidan mukaansa palvelupolun tulisi olla helpon ja vaivattoman li-
saksi ennakoiva eli palveluntarjoajan pitaisi tiedostaa asiakkaan tarpeet jo ennen asia-
kasta itsedan. Ennakoinnista puhutaan lisda asiakassegmentoinnin kohdalla luvussa
3.3.

2.3 Palvelutuokiot ja kontaktipisteet

Palvelupolkua on helpompi hahmottaa, kun sen jakaa palvelutuokioihin. Ne ovat koko-
naisuuksia palvelupolun varrella; esimerkiksi palveluun tutustuminen on yksi palvelu-
tuokio ja palvelutapahtuma toinen. Palvelutuokioihin sisaltyy useita kontaktipisteita eli
tilanteita, joissa asiakas on jollain tavalla yhteydessa yritykseen ja sen tarjoamaan pal-
veluun. Esimerkiksi Saku Aaltonen Photography -yritykseltd haavalokuvauspalveluita
ostava asiakas voisi kokea alla mainitut kontaktipisteet (Kuvio 1). Niiden runsaus koros-

taa mielestani hyvin palvelupolun kehittamisen tarkeytta asiakaslahtdistamisessa.

¢ Asiakas tutkii valokuvaajan kotisivuja tai sosiaalisen median kanavia

eAsiakas ottaa yhteytta valokuvaajaan

*Valokuvaaja vastaa yhteydenottoon

e Asiakas varaa kuvauksen

¢ Asiakas sopii tapaamisen valokuvaajan kanssa

e Asiakas tapaa valokuvaajan

eAsiakas vastaanottaa valokuvaajan lahettaman palvelusopimuksen

V
V
V
v
v-Aik maksaa varausmaksun
v siakas maksaa varausmaksu
V
V
v
v

e Asiakkaan kanssa sovitaan tarkemmin kuvauksen yksityiskohdat ja paikat

e Asiakas vastaanottaa laskun loppumaksusta

eAsiakas on kuvattavana

eAsiakas maksaa loppumaksun

——— J J o J o J G J o J e J o J e J e JuJJ

eAsiakas vastaanottaa valokuvaajan ottamat kuvat

Kuvio 1.Kontaktipisteitd Saku Aaltonen Photography -yrityksen palvelupolulla.

2.3.1 Palvelupolun asiakaslahtoisyys

Kun yritys lahtee suunnittelemaan palvelupolkua asiakaslahtoéisesti, sen taytyy ensin ym-

martda asiakkaiden tarpeet ja ongelmat. Na&itd voidaan tutkia useiden erilaisten

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Saku Aaltonen



10

menetelmien avulla. Koiviston, Saynajakankaan & Forsbergin (2019, 28) mukaan esi-
merkiksi asiakkaille suunnatut kyselyt ja haastattelut ovat hyddyllisia, samoin kuin Busi-
ness Model Canvas —malli. Business Model Canvas, lyhyemmin BMC, on liiketoiminnan
kehittamiseen suunniteltu tydkalu, jonka avulla voidaan hahmottaa tarkemmin yrityksen
liiketoiminnan eri osa-alueita ja miettia keinoja lisdarvon tuottamiselle (Tuulaniemi 2011,
77). Tassa opinnaytetydssa oli alun perin tarkoitus hyddyntaa seka asiakaskyselya etta
BMC-mallia, mutta lopulta paatettiin keskittya vain asiakaskyselyyn, jotta kokonaisuus

pysyisi helpommin hallittavana.

Koivisto, Saynajakangas ja Forsberg (2019, 112) tuovat esille palvelupolun kehittami-
sessa myos sen, etta kyseessa on jatkuva, yritystoiminnan mukana elava prosessi. Pal-
velumuotoilun avulla kehitetty palvelupolkukokonaisuus ei siis ole nopeasti valmistuva,
lyhytkestoinen projekti, vaan prosessi, joka vaatii toteuttajaltaan jatkuvaa oppimista. Eri
menetelmien avulla I0ydetyt kehittamiskohteet pyritdan sovittamaan yhteen ja osaksi lii-
ketoiminnan kokonaisuutta siten, ettd uudet toimintatavat hyddyttaisivat asiakkaiden li-
saksi yritysta itsedan. Alla on listattu viisi keskeisinta palvelupolun sisaltdmaa osa-alu-
etta, joihin kaikkiin on Koiviston, Saynajakankaan ja Forsbergin (2019, 33-35) mukaan
syyta kiinnittdad huomiota (Taulukko 1). Olen havainnollistanut asiaa Saku Aaltonen Pho-

tographyn kehittdmistarpeisiin sopivilla esimerkeilla.

Taulukko 1. Saku Aaltonen Photography -yrityksen kehittamistarpeita.

Kehittamisen tarve

Toimenpide

Esimerkki

Palveluprosessit ja

kontaktipisteet

Kehitetaan vuorovaiku-

tusta

Otetaan kayttdéon
kuvaussopimuksen

sahkoinen allekirjoitus

Palvelutuotteet ja tarjooma

Pyritdan tuottamaan

lisaarvoa

Lisatadan paperikuvat

haakuvien toimitukseen

Palveluviestinta, palvelu-

myynti, markkinointi

Kehitetdan palveluiden
saatavuutta ja houkutte-

levuutta

Lisataan yhteydenottotapoja

yrityksen verkkosivuille

Yrityksen sisainen toiminta

Kehitetaan yrityksen toi-
mintamalleja asiakasko-

kemusta vahvistaviksi

Nopeutetaan valokuvien toi-

mitusta
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Taulukko 1 (jatkuu).
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Yrityksen liiketoiminta

Kehitetaan palveluita yri-
tyksen omien resurssien

nakokulmasta

Mahdollistetaan resurssien
tehokas kaytto erikoistu-

malla hadkuvaukseen
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3 PALVELUMUOTOILU LIIKETOIMINNAN
YDINALUEIDEN TUKENA

Asiakaslahtéinen kehittaminen lahtee sananmukaisesti asiakkaan tarpeista, kuten aiem-
min on jo mainittu. Kannisto & Kannisto (2008, 12—13) ovat maaritelleet asiakaslahtoi-
syyden asiakasta kunnioittavaksi palveluksi, jonka avulla pyritdan |6ytamaan asiakkaan
tarpeisiin mahdollisimman hyvin osuva ratkaisu. Jos yritys toimii asiakaslahtoisesti, asi-
akkaan luottamus palveluntuottajan osaamiseen on helpompi saavuttaa. Omaa osaa-
mista voi tuoda esille esimerkiksi sosiaalisen median ja hyvin suunnitellun henkildbran-
din avulla. Asiakassegmentointi puolestaan auttaa tehostamaan yrityksen resurssien

kayttoa.

3.1 Sosiaalisen median hyédyntaminen

Sosiaalisesta mediasta puhutaan paljon eri yhteyksissa, mutta mitd se oikeastaan on?
Hintikka maarittelee sosiaalisen median internetin palveluina ja sovelluksina, joille on
yhteista kayttdjien keskindinen vuorovaikutus ja sisalldntuotanto. Sosiaalisessa medi-
assa kayttajat eivat pelkastaan vastaanota vaan myoés esimerkiksi kommentoivat ja ja-
kavat sisaltda. Sosiaalinen media on lahtokohtaisesti maksutonta ja erilaisia sosiaalisen
median kanavia, kuten esimerkiksi YouTubea, Facebookia ja Instagramia on helppo

kayttaa.

Niemi ja Eloranta (2017, 17) ovat valokuvausyritysten sosiaalisen median kaytt6a kasit-
televassa opinnaytetydssaan todenneet, etta sosiaalisen median hyédyntaminen mark-
kinoinnissa on jo itsessadan asiakaslahtoista toimintaa. Sosiaalisen median kanavissa,
kuten esimerkiksi Instagramissa, asiakas paasee omaehtoisesti tutustumaan palvelun-
tuottajaan. Myo6s Saarelaisen (2019, 108-111) mukaan sosiaalisen median kanavat ja

yrityksen verkkosivut ovat olennainen osa palvelupolkua.

Nopea tiedon jakaminen, kattava yleistieto yrityksen toiminnasta ja informatiiviset palve-
lukuvaukset hinnastoineen ovat osa selkeda ja helppokayttdistd palveluntuottamista.
Kun asiat esitetdan yrityksen kotisivuilla ja muilla kanavilla oikein ja ymmarrettavasti ja
kun asiakas saa sivuille tullessaan nopeasti haluamansa tiedon, asiakkaalle muodostuu

todennakdisemmin myodnteinen mielikuva yrityksesta kuin ilman kyseisia tietoja.
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Sosiaalinen media toimii parhaimmillaan myo6s sitouttavana ja asiakkaan kiinnostusta
lisdavana tekijana. Myds sosiaalisen median kanavien visuaalisuuteen on hyva kiinnittaa
huomiota, silla visuaalisuus vaikuttaa merkittavasti asiakkaalle syntyvaan mielikuvaan
yrityksesta. (Saarelainen 2019, 108-111.)

3.2 Brandilla on tarkea tehtava

Saarelainen (2019, 115) maarittelee brandin mahdollisen asiakkaan mielikuvaksi josta-
kin palvelua tai tuotetta tarjoavasta tahosta. Pienissa ja keskisuurissa yrityksissa, eli pk-
yrityksissa, henkildbrandi ja yritysbrandi voivat olla hyvin 1ahella toisiaan, mutta niihin
kannattaa kuitenkin suhtautua eri asioina. On todettu, etta jos pienyrityksella ei ole laa-
jenemistavoitteita, henkilébrandiin keskittyminen voi riittda, mutta laajempaa liiketoimin-
taa suunnittelevan taytyy huolehtia siita, ettd yrityksen toiminta ei jaa liiaksi riippumaan
yhden ihmisen henkildbrandista. Tutkimukset osoittavat myds, etta niin sanotusti omilla
kasvoilla tydskennellessa kannattaa omaa persoonaa korostaa, silla henkilét koetaan

kiinnostavammiksi kuin yritykset. (Toikka 2017.)

Henkildbrandillda on merkittdva rooli myds valokuvausalalla. Valokuvaajan onnistunut
henkildbrandi luo luotettavan kuvan asiakkaalle ja erottaa kuvaajan kilpailijoistaan.
Omalla persoonallaan valokuvaaja voi antaa kasvot yritykselleen ja tehda omasta liike-
toiminnastaan seka erottuvan etta inhimillisen. Sekin ja Niemen (2016, 17-20) mukaan
henkildbrandi parhaimmassa tapauksessa madaltaa asiakkaan kynnysta ostaa palve-
luita, kun han tietaa, millainen henkildé palvelua tuottaa ja millaisilla arvoilla. Myés oman
intohimon esille nostaminen vahvistaa henkildbrandia. Intohimon korostaminen viestittaa
asiakkaalle, etta palveluntuottaja suhtautuu tuottamaansa palveluun vakavasti ja uskoo
omaan tekemiseensa. Kun yrittaja tekee tyota intohimoisesti, eika pelkastaan kannatta-

vuuden nakdkulmasta, resurssien keskittaminen helpottuu. (Sekki & Niemi 2016, 22-25.)

Asiakkaan ostopaatokset perustuvat usein tunteeseen. Siksi on tarkeaa miettia, miten ja
millaisia tunteita brandi voi asiakkaissa herattda. Tuulaniemen (2011, 24-25) mukaan
tarinat toimivat hyvin niin tunteiden herattajina, mielikuvien luojina kuin palveluntarjoajan
inhimillistajind. Tarinoiden avulla muutetaan tietoa tunteeksi ja valitetdan tunnetta asiak-
kaan koettavaksi. Talla tavalla on mahdollista erottautua kilpailijoista. (Tuulaniemi 2011,
24-25.) Erottautuminen on tarkeaa huolimatta siita, millainen yrityksen toiminta-alue on.
Erottautuminen voidaan tehda tarinoiden lisdksi monella eri tavalla, esimerkiksi huomiota

herattavalld logolla, mainoslauseella, arvolupauksella tai asiakkaalle annettavalla
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lisdarvolla. (Sekki & Niemi 2016, 74-76.) Tunteisiin sidottujen ostopaatosten lisaksi ihmi-
sid ohjaa luontainen tarve perustella seka itselleen etta laheisilleen omia valintojaan.
Tama tukee ajatusta siita, etta yrityksen palvelutarjonta pitaisi rakentaa asiakkaan nako-
kulmasta asiakkaan tunteisiin vetoavaksi ja sellaiseksi, ettd asiakas pystyy perustele-
maan seka itselleen etta muille, miksi kyseinen palvelu kannattaa ostaa juuri tietylta yrit-
tajalta (Rope 1999, 37).

3.3 Asiakassegmentointi palvelupolun kulmakivena

Ropen (1999, 172) mukaan asiakaslahtdisyys tarkoittaa asiakkaiden tarpeiden ja toivei-
den tayttamisen lisdksi hyvin kohdennettua markkinointia ja asiakkaan tuntemista. Ta-
han liittyy oleellisesti asiakassegmentointi eli asiakaskohderyhman rajaus sellaiseksi,

joka parhaiten vastaa yrityksen tarpeita (Rope 1999, 172 — 177).

Yksi toimivaksi todetuista keinoista kohdentaa markkinointia ja vastata asiakkaiden tar-
peisiin oikea-aikaisesti on asiakasrekisteri, jonka yllapitamista Rope (1999, 35) tahden-
taa. Asiakasrekisteriin voidaan kirjata esimerkiksi asiakkaan harrastukset tai lahitulevai-
suudessa tapahtuvat asiat. Jos asiakkaan ostaessa kuvauspalveluja kay ilmi, etta ha-
nella on tulossa jokin iso tapahtuma vuoden paasta, hanelle kannattaa laittaa markki-
nointiviesti ennen kyseistad tapahtumaa ja muistuttaa valokuvaajan olemassaolosta ja
palveluvalikoimasta. Samalla valitetdan asiakkaalle tunne siita, ettd han on yritykselle
tarkea. Asiakasrekisterin yllapidossa on kuitenkin hyva muistaa, kuten Alma Talent Tie-
topalvelut —blogissa huomautetaan, etta asiakasrekisteri ei ole kaiken mahdollisen asia-

kastiedon kaatopaikka, vaan liiketoiminnan ydin, jota taytyy suunnitella huolellisesti.

Asiakassegmentoinnin kehittdminen on yrityksen menestymisen kannalta avainase-
massa. Rope (1999, 35) toteaa, ettd kun asiakassegmentointi on huolellisesti tehty eli
kohderyhma rajattu riittdvan kapeaksi, voidaan markkinointiin ja palvelun kehittdmiseen
vapauttaa enemman resursseja. Segmentoinnin avulla yritys voi paattaa, millaisia asiak-
kaita se haluaa. Tallaisen rajauksen pohjalta markkinointia on helpompi kohdentaa vali-
tun asiakasryhman saavuttamiseksi. Asiakassegmentoinnin lahtdkohtana voi olla monia
erilaisia tekijoita, jotka perustuvat yrityksen tavoitteisiin. Esimerkiksi asiakkaan ika tai
aiempi ostokayttadytyminen voivat toimia segmentoinnin perustana. (Rope 1999, 174-
175.)
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Myo6s valokuvausalalla voidaan hyddyntaa asiakassegmentointia. Kohderyhmarajaus
auttaa valokuvaajaa esimerkiksi kehittdmaan osaamista ja hankkimaan oikeat valineet
eri kuvaustilanteisiin. Sekki ja Niemi (2016, 63-66) toteavat, ettd segmentoinnin avulla
yritys voi myds l6ytaa oman erikoisalueensa, johon kilpailijat eivat ole lainkaan lahteneet
tai jossa kilpailua on vahemman. Tallaisen fokusalueen, nichen, I6ytaminen tuo yrityk-
selle mahdollisuuden toimia pienella alueella tehokkaasti ja saavuttaa vakaa asema en-
nen kilpailijoiden mukaantuloa. Jos yritys ei valitse omaa segmenttiaan, joille palveluita
tarjotaan, ei Ropen (1999, 33) mukaan ole mydskaan asiakkaita, jotka palveluita ostai-
sivat. Rope (1999, 32) toteaakin osuvasti: "Segmentin pitaisi olla niin kapea, etta oikein

hirvittda. Ja kun oikein hirvittaa, otetaan viela puolet pois.”.
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4 PALVELUPOLUN ASIAKASLAHTOISTAMINEN
KAYTANNOSSA

4.1 Kaytetyt tydmenetelmat

Taman opinnaytetydn tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena Webropol-asiakaskyselyna
(Liite 1). Webropol on online-kyselyjen tekemiseen laadittu tydkalu, jonka perusversiosta
on saatavilla helppokayttdinen ilmaisversio. Kysely toteutettiin opinnaytetydn tekijan
oman valokuvausyrityksen, Saku Aaltonen Photographyn, verkkosivuilla. Tahan ratkai-
suun paadyttiin siksi, etta yrityksen nettisivuilla kavijat ovat l1ahtékohtaisesti kiinnostu-
neita valokuvausyrityksen tarjoamista palveluista. Kyselyyn vastanneille tarjottiin Kii-
tokseksi viiden prosentin alennuskoodi yrityksen kuvauspalveluihin. Saku Aaltonen Pho-
tography -sivustolla kdy keskimaarin 200 — 300 vierailijaa kuukaudessa, minka pohjalta
tavoitteeksi asetettiin 100 vastausta. Kysely oli avoinna kuukauden, ja vastauksia kertyi

yhteensa 116.

Asiakaskyselyn tavoitteena oli kartoittaa mahdollisten asiakkaiden ajatuksia valokuvaus-
palveluiden asiakaslahtdisyydesta ja hyddyntaa vastauksia yrityksen palvelupolun kehit-
tamisessa. Kysymykset perustuvat aiemmin esiteltyyn kuvioon palvelupolun kontaktipis-

teista, joita valokuvauspalveluita tarvitseva asiakas todennakdisesti kdy lapi (Kuvio 1).

Webropol-kyselyn tekninen toteuttaminen oli helppoa ja kayttajaystavallista. Kysymysten
laatiminen puolestaan osoittautui odotettua haastavammaksi, silla oli vaikea muotoilla
sellaisia kysymyksia, joihin asiakkaan olisi helppo ja nopea vastata, mutta jotka kuitenkin
antaisivat yritykselle riittdvan tarkkaa tietoa palvelupolun asiakaslahtoisyyden kehittami-
sesta. Asiakaskyselyyn otettiin lopulta 17 kysymysta, jotka noudattavat Saarelaisen
(2019, 79) linjausta siita, etta palvelupolun kehittdmisen on perustuttava asiakkaiden tar-
peiden ja toiveiden tunnistamiseen. Kehitettdva kohde voi olla esimerkiksi verkkosivujen
rakenteen selkeyttdminen. Palvelumuotoilussa ei siis niinkdan ole kyse mullistavista
muutoksista liikketoiminnassa vaan niistad seikoista, jotka ovat tarkeita ja merkityksellisia
asiakkaille. Sen vuoksi myds tédssa opinnaytetyossa toteutetun asiakaskyselyn kysymyk-

set pyrittiin pitdmaan riittdvan kaytannénlaheisina.
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Asiakas lahtee kulkemaan tietyn yrityksen palvelupolkua yleensa siina vaiheessa, kun

hanelle on ensin syntynyt ongelma eli palveluntarve ja sen jalkeen tarpeeksi myonteinen

mielikuva yrityksesta. Kuten edella on esitetty (Kuvio 1), palvelupolku sisaltaa runsaasti

kontaktipisteitd, jotka puolestaan voivat vaikuttaa asiakaskokemukseen. Seuraavassa

taulukossa (Taulukko 2) on esitelty kaikki 17 asiakaskyselyn kysymysta merkityksineen.

Taulukko 2. Asiakaskyselyn kysymykset ja niiden merkitys asiakaslahtoistamiselle.

Kysymykset

Merkitys

Miten haluaisit ottaa kuvaajaan yhteytta?

Asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksen

sujuvoittaminen.

Miten haluaisit kuvaajan vastaavan yhtey-

denottoosi?

Asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksen

sujuvoittaminen.

Kuinka nopeasti toivot kuvaajan vastaa-

van yhteydenottoosi?

Asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksen

sujuvoittaminen.

Jos kuvaajan nettisivuilla olisi ajanvaraus-
kalenteri, kayttaisitkd sitd kuvauksen va-

raamiseen?

Palvelukokemuksen vahvistaminen.

Haluaisitko tavata kuvaajan kasvotusten
tai videopuhelun valitykselld ennen sovit-

tua kuvausta?

Asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksen
sujuvoittaminen ja luottamuksen vahvista-

minen.

Minka seuraavista koet parhaimmaksi ta-
vaksi saada tietoa kuvaajasta ja hanen
tarjoamistaan palveluista?

Nettisivut
Instagram-tili
Facebook-sivu
LinkedIn

Jokin muu, mika?

Sosiaalisen median strategian suunnitte-

leminen.

Jos kuvaajalla ei ole sosiaalisen median
kanavia kaytossaan nettisivujen lisaksi,
voisitko silti harkita hanen palkkaamis-

taan?

Sosiaalisen median strategian suunnitte-

leminen.
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Vaikuttaako kuvaajan persoona kuvaajan

valintaan?

Henkilobrandin kehittdminen.

Kiinnostaako sinua tietda, miten kuvaaja

on paatynyt alalleen?

Henkilobrandin kehittaminen.

Kumpi alla olevista olisi mieluisampi tapa
saada tietoa kuvaajasta itsestdan? Vi-
deoesittely vai valokuva ja lyhyt taustata-

rina?

Henkilobrandin kehittaminen.

Asteikolla 1-5, miten tarkeana pidat seu-
raavia syita kuvauksen ostamiseen? (1=ei
lainkaan tarkeaa, 5=erittain tarkeaa)

Kuvat ovat varmasti laadukkaita

e Ei tarvitse itse nahda vaivaa ku-
vaamisen suhteen

e Tarkea hetki tulee dokumen-
toiduksi

Asiakassegmentointi ja markkinointi.

Vaikuttaako valokuvaajan erikoistuminen
(esimerkiksi haakuvaukseen) kuvaajan

valintaan?

Asiakassegmentointi ja resurssit.

Olisitko valmis maksamaan kuvauksesta
enemman, jos palvelu olisi raataloity eli

juuri sinun toiveidesi mukainen?

Palvelukokemuksen vahvistaminen.

Pidatko tarkeana sita, etta valokuvaaja on

opiskellut alaa?

Henkilobrandin kehittaminen.

Haluatko tietaa valokuvauksen tarkan hin-
nan jo ennen ensimmaista yhteydenottoa

kuvaajaan?

Asiakassegmentointi ja markkinointi.

Olisitko kiinnostunut ostamaan kuvatuot-
teita kuvauksen jalkeen (esimerkiksi tau-
lut, paperikuvat, kirjat) suoraan kuvaa-

jalta?

Palvelukokemuksen vahvistaminen, lisa-

arvo.

Muita ehdotuksia tai kommentteja ku-

vauspalveluihin liittyen?

Vapaalla sanalla annettiin 8ani asiakkaan

omille ajatuksille.
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Kuten luvussa 2.1 on todettu, asiakkaan tyytyvaisyys vuorovaikutustilanteessa ja asiak-
kaan odotusten tayttyminen vuorovaikutustilanteessa vaikuttavat asiakaskokemukseen.
On siis tarkeaa tiedostaa asiakkaan odotukset esimerkiksi sen suhteen, kuinka nopeasti
ja milla tavalla hanen yhteydenottoonsa vastataan ja kuinka tarkeana han pitaa valoku-
vaajan tapaamista ennen kuvaushetkea. Yrityksen resurssien jarkevan kohdentamisen
vuoksi on puolestaan hyva tietaa, herattdaako ajanvarauskalenteri asiakkaissa kiinnos-
tusta. Sosiaalisen median strategian suunnittelua ja ajankaytén resursointia helpottaa,
kun yrityksella on kasitys siita, kuinka ison painoarvon asiakkaat antavat sosiaalisen me-

dian kanaville.

Yrityksen menestymisen varmistamiseksi palvelupolulta pitdisi 16ytya jotain sellaista,
jolla kuvaaja voi erottautua edukseen. Siksi kyselyssad on mukana henkilébrandiin liittyvia
kysymyksia esimerkiksi valokuvaajan persoonan, koulutuksen ja yritystarinan merkityk-
sesta. Henkilobrandilla voi vaikuttaa asiakkaan tunteisiin ja sita kautta ostopaatoksiin,
kuten luvussa 3.2 todetaan. Lisaarvon tarjoaminen on huomioitu kysymalla asiakkaiden
kiinnostusta valokuvatuotteiden ostamiseen. Asiakassegmentoinnilla voidaan helpottaa
yrityksen resurssien kohdentamista ja markkinointia, kuten on mainittu luvussa 3.3. Esi-
merkiksi selked ja lapindkyva hinnoittelu on yritykselle tarkea valttikortti, mutta hinnaston
laatiminen on haastavaa, kun yha useampi asiakas toivoo raatalditya kuvapakettia. Ta-

man vuoksi on oleellista selvittda asiakkaiden ajatuksia hinnoittelusta.

4.3 Suunnitellut toimenpiteet asiakaskyselyn perusteella

Seuraavaksi kdydaan lapi asiakaskyselyn vastaukset tiivistetysti ja niiden mahdollisesti
aiheuttamat toimenpiteet. Kuten edelld, kyselysta on koottu taulukko helpottamaan ko-

konaiskuvan hahmottamista. Tarkat vastausprosentit ovat nahtavilla liitteessa (Liite 1).
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Taulukko 3. Asiakaskyselyn vastaukset ja mahdolliset toimenpiteet.

Kysymykset

Vastaukset

Toimenpiteet

Miten haluaisit ottaa kuvaa-

jaan yhteytta?

89 prosenttia vastaajista oli
sitd mielta, ettd paras yh-
teydenottotapa on jo ole-
massa oleva yhteydenotto-
lomake. Vastauksissa kui-
tenkin nousi esiin tarve li-
sata yhteydenottotavaksi

viestit ja WhatsApp.

Lisatdan verkkosivuille
maininta tekstiviesti- ja
WhatsApp-mahdolli-

suudesta.

Miten haluaisit kuvaajan vas-

taavan yhteydenottoosi?

90 prosenttia kannatti sah-

kopostivastausta.

Pitaydytaan nykyisessa

kaytanndssa.

Kuinka nopeasti toivot kuvaa-
jan vastaavan yhteydenot-

toosi?

61 prosenttia koki sopivaksi
vastausajaksi yhden vuoro-
kauden ja 35 prosenttia

kolme vuorokautta.

Pitaydytaan nykyisessa

kaytanndssa.

Jos kuvaajan nettisivuilla olisi
ajanvarauskalenteri, kayttai-
sitko sita kuvauksen varaami-

seen?

90 prosenttia ei kayttaisi

ajanvarauskalenteria.

Pitaydytaan nykyisessa

kaytannossa.

Haluaisitko tavata kuvaajan
kasvotusten tai videopuhelun
valityksella ennen sovittua ku-

vausta?

Perati 97 prosenttia vastaa-
jista haluaa tavata kuvaa-

jan etukateen.

Pitaydytaan nykyisessa

kaytannossa.

Minka seuraavista koet par-
haimmaksi tavaksi saada tie-
toa kuvaajasta ja hanen tar-
joamistaan palveluista?

Nettisivut
Instagram-tili
Facebook-sivu
LinkedIn

Jokin muu, mika?

88 prosenttia koki yrityksen
verkkosivut tarkeimmaksi

tiedonsaantikanavaksi.

Jatkossa yritys panos-
taa aiempaa enemman
sivujensa informatiivi-

suuteen.
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Jos kuvaajalla ei ole sosiaali-
sen median kanavia kaytos-
saan nettisivujen lisaksi, voi-
sitko silti harkita hanen palk-

kaamistaan?

95 prosenttia oli sita mielta,
ettd sosiaalisen median
kayttamattomyys ei  ole

este palvelun ostamiselle.

Yritys aikoo joka ta-
pauksessa kehittda na-
kyvyyttd sosiaalisessa
mediassa brandin vah-

vistamiseksi.

Vaikuttaako kuvaajan per-

soona kuvaajan valintaan?

91 prosenttia vastaajista oli

sitd mielta, ettd kuvaajan

Henkilobrandia vahvis-

tetaan muun muassa

ten kuvaaja on paatynyt alal-

leen?

persoona vaikuttaa osto- | korostamalla  valoku-
paatokseen. vaajan intohimoa
alaan.
Kiinnostaako sinua tietda, mi- | 71 prosenttia vastaajista oli | Verkkosivuille lisatdan

kiinnostunut tietdmaan mi-
ten kuvaaja on paatynyt

alalleen.

yritystarina.

Kumpi alla olevista olisi mie-
luisampi tapa saada tietoa ku-
vaajasta itsestaan? Videoesit-

tely vai valokuva ja lyhyt taus-

86 prosenttia piti mielui-
sampana vaihtoehtona ku-

vaa ja kirjoitettua tarinaa.

Muutosta nykyiseen ei
suoranaisesti  tarvita,
mutta tarinan ja kuvien

osuutta lisataan.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Saku Aaltonen

tatarina?
Asteikolla 1-5, miten tarkeana | Syyt painottuivat seuraa- | Huomioidaan  markki-
pidat seuraavia syitd kuvauk- | vasti: noinnissa.
sen ostamiseen? (1=ei lain- e Kuvat ovat varmasti
kaan tarkeas, 5=erittain tar- laadukkaita (4,8)
N e Eitarvitse itse
keaa) nahda vaivaa ku-
o Kuvat ovat varmasti vza?)mlsen suhteen
laadukkaita (..’ ) N .
« Eitarvitse itse nahda " [orkea hetid lulee
vaivaa kuvaamisen é)sumen oldukst
suhteen (3.3)
o Tarkea hetki tulee do-
kumentoiduksi
(jatkuu)



22

Taulukko 3 (jatkuu).

Vaikuttaako valokuvaajan eri- | Perati 93 prosenttia oli sitd | Tulos huomioidaan

koistuminen (esimerkiksi haa- | mielta, ettd erikoistuminen | kohderyhmarajauk-

kuvaukseen) kuvaajan valin- | vaikuttaa. sessa ja resursoin-
taan? nissa.
Olisitko valmis maksamaan | 90 prosenttia vastaajista | Tulos huomioidaan

kuvauksesta enemman, jos | voisi maksaa raataldidysta | markkinoinnissa.
palvelu olisi raataloity eli juuri | palvelusta enemman.

sinun toiveidesi mukainen?

Pidatkod tarkeana sita, ettd va- | 90 prosenttia oli sitd mieltd, | Pitdydytdan nykyisessa

lokuvaaja on opiskellut alaa? | ettd opintoja ei tarvita. kaytanndssa.

Haluatko tietda valokuvauk- | 91 prosenttia ei kokenut ta- | Pitdydytaan nykyisessa
sen tarkan hinnan jo ennen | han tarvetta. kaytannossa.
ensimmaistd yhteydenottoa

kuvaajaan?

Olisitko  kiinnostunut osta- | Vain 22 prosenttia vastaa- | Pitdydytaan nykyisessa
maan kuvatuotteita kuvauk- | jista oli kiinnostunut osta- | kdytanndssa, mutta ei
sen jalkeen (esimerkiksi tau- | maan kuvatuotteita suo- | suljeta kuvatuotteiden
lut, paperikuvat, kirjat) suo- | raan valokuvaajalta. myyntid kokonaan pois.

raan kuvaajalta?

Muita ehdotuksia tai kom- | Kommentteja tuli kahdek- | Ajanvarauskalenteria ei

mentteja  kuvauspalveluihin | san ja ne liittyivat teksti- ja | oteta kayttdon, mutta

liittyen? WhatsApp-viesteihin sekd | WhatsApp- ja teksti-
ajanvarauskalenteriin. viestimahdollisuudet
mainitaan jatkossa

verkkosivuilla.

Kuten ylla olevasta kay ilmi, palvelupolun asiakaslahtdistamiseen ei vaadita suuria muu-
toksia. Palvelupolusta saadaan eheampi kokonaisuus jo pienilla toimenpiteilld, mika tu-
kee edella esitettya linjausta siita, ettd palvelupolun kehittdmisessa pienet asiat voivat

olla tarkeampia kuin isot.
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli palvelumuotoilua hyddyntaen luoda Saku Aalto-
nen Photography —valokuvausyritykselle asiakaslahtéinen palvelupolku. Edella on to-
dettu, etta asiakaslahtdisyys tarkoittaa nimenomaan asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden
tunnistamista. Tata tarkoitusta silmalla pitden luotiin 17 kysymyksen online-pohjainen
asiakaskysely Webropol-tydkalun avulla. Kysymysten laatimisessa pyrittiin huomioi-
maan kyselyn kayttajaystavallisyyden lisaksi vastausten mahdollisimman suuri kaytto-

arvo.

Opinnaytetyd onnistui tavoitteessaan, silla sen avulla |6ydettiin joitakin toteutettavissa
olevia kehityskohteita palvelupolun asiakaslahtdistamiseksi. Tarkeimpia muutoksia ovat
esimerkiksi tekstiviesti- ja WhatsApp-viestimahdollisuuden lisdaminen yrityksen verkko-
sivuilla mainittuihin yhteydenottotapoihin seka brandin vahvistaminen yritystarinan Kir-
joittamisella ja verkkosivuille nostamisella. Padasiassa vastaukset kuitenkin tukivat yri-
tyksen olemassa olevia kaytantdja, mika on rohkaiseva merkki yrityksen palvelupolun
asiakaslahtdisyydesta. Toisaalta, kuten alla todetaan, tarpeeksi informatiivisten kysy-
mysten laatiminen oli vaikeaa, mika saattaa osaltaan vaikuttaa muutostarpeiden vahyy-

teen.

Huolimatta siitd, etta opinnaytetydn ensisijainen tavoite saavutettiin, matkan varrella il-
meni my0ds haasteita. Se, etta opinnaytetydn kirjoitti yrittaja itse, ei sindnsa ollut ongelma,
mutta tdman asetelman myo6ta opinnaytetydssa saatettiin suhtautua joihinkin tarkeisiin
asioihin itsestaanselvyyksing, eika niitd osattu avata lukijalle. Esimerkiksi luvussa 2.3
esiteltyja palvelupolun kontaktipisteitd (Kuvio 1) olisi ehka ollut helpompi listata ulkopuo-
lisena tekijana kuin yrittdjan nakokulmasta. Tama olisi todennakdisesti helpottanut asia-
kaskyselyn laatimista, silla sopivien kysymysten muotoileminen oli odotettua tyélaampaa
ja koko opinnaytetyon suurin haaste. Kuten edella mainittiin, asiakaskysely pyrittiin pita-
maan seka kayttajaystavallisena etta informatiivisena, ja ndista ensimmainen tavoite on-
nistui mielestani paremmin kuin jalkimmainen, silld vastausten hyodyllisyys jai toivottua
pienemmaksi. Positiivista sen sijaan oli se, ettéd kyselyn sijoittaminen yrityksen omille
verkkosivuille alennuskoodimahdollisuuden kera oli toimiva ratkaisu, silld vastaajia oli

hieman tavoitetta enemman.

Myos opinnaytetydn tydmenetelmien valinta osoittautui pulmalliseksi. Asiakaskyselyn li-

saksi tutkimuksessa oli tarkoitus hyoddyntdaa luvussa 2.3.1 mainittua BMC-mallia

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Saku Aaltonen



24

erityisesti lisdarvon tuottamisen nakdkulmasta. Seka asiakaskyselyn ettda BMC-mallin
kayttaminen tuntui kuitenkin lopulta liian isolta kokonaisuudelta, minka vuoksi BMC paa-
tettiin jattaa kokonaan pois. BMC on kuitenkin hyva pitda mielessa varteenotettavana
vaihtoehtona, kun yrityksen palvelupolun kehittdminen tulee seuraavan kerran ajankoh-

taiseksi.

Joitakin palvelumuotoiluun liittyvia, sinansa tarkeita nakokulmia jatettiin tietoisesti pois,
silla niiden ei katsottu olevan oleellisia juuri tdssa opinnaytetydssa kasitellyn yrityksen
kannalta. Esimerkiksi kustannusnakokulmaa ei sivuttu ollenkaan, vaikka se on usein tar-
keassa roolissa mita tulee liiketoiminnan kehittamiseen palvelumuotoilun keinoin. Alku-
vuodesta 2020 Suomeenkin levinnyt Covid 19 -pandemia jai myds kasittelematta, vaikka
se on vaikuttanut merkittavasti yrityksen toimintaan muuttamalla esimerkiksi aiemmin

kasvokkain pidetyt asiakastapaamiset lahtokohtaisesti virtuaalisiksi.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyo onnistui tekemaan nakyvaksi pienia, mutta asiakaslahtoi-
syyden nakokulmasta merkittavid parannuskohteita, joihin Saku Aaltonen Photography
-yritys aikoo kiinnittda huomiota jatkossa. Lisdksi opinnaytetyon teoreettinen osuus antoi

hyvat evaat yrityksen palvelumuotoilulle myo6s tulevaisuudessa.
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Liite 1 (1)

Asiakaskysely

Opinndytety6 2.0
Perusraportti

Kysely valokuvauspalveluista
Vastaajien kokonaismaara: 116

1. Miten haluaisit ottaa kuvaajaan yhteyttd?

Vastaajien maara: 116

Sahkopostitse

Y hteydenottolomakkeella 89%

Puhelimitse

Jollain muulla tavalla, milla?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Liite 1 (2)

2. Miten haluaisit kuvaajanvastaavan yhteydenottoosi?

Vastaajien maara: 116

Sahkopostitse

Puhelimitse

3]

Jollain muulla tavalla, milla?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

3. Kuinka nopeasti toivot kuvaajan vastaavan yhteydenottoosi?

Vastaajien maara: 116

Parin tunnin kuluessa

Saman paivan aikana

Kolmen vuorokauden sisalla

Viikon kuluessa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Saku Aaltonen



Liite 1 (3)

4. Jos Kuvaajan nettisivuilla olisi ajanvarauskalenteri, kéyttéisitko sitd kuvauksen varaamiseen?

Vastaajien maara: 116

Kylla

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

5. Haluaisitko tavata kuvaajan kasvotusten tai videopuhelun valitykselld ennen sovittuakuvausta?

Vastaajien maara: 116

Kylla, kasvotusten

Kylia, videopuhelun valityksella

En halua

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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Liite 1 (4)

6. Minké& seuraavista koet parhaimmaksi tavaksi saada tietoa Kuvaajasta ja hdnen tarjoamistaan palveluista?

Vastaajien maara: 116

Nettisivut

Instagram-tili

Facebook-sivu

LinkedIn

Jokin muu, mika?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

7. Jos kuvaajalla ei ole sosiaalisen median kanavia kdytoss#an nettisivujenliséksi, voisitko silti harkita hdnen palkkaamistaan?

Vastaajien maara: 115

Kylla

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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8. Asteikolla 1-5, miten tarkedné pidit seuraavia syitd kuvauksen ostamiseen? (1 = ei lainkaantarkeaé, 5 = erittdin tirkeaa)
Vastaajien maara: 116

Keski
arvot
; ; ; ; ; 3 ulos
Kuvat ovat varmasti laadukkaita 4.8
Eitarvitse itse nahda vaivaa kuvaamisen suhteen 2,0
Tarkea hetki tulee dokumentoiduksi 33

0 1 2

w
-~
o

9. Vaikuttaako valokuvaajan erikoistuminen (esimerkiksi hadkuvaukseen) Kuvaajan valintaan?
Vastaajien maara: 116

Kylla

0% 10% 20%

30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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10. Olisitko valmis maksamaan kuvauksesta enemman, jos palvelu olisi ra&téldity eli juuri sinun toiveidesi mukainen?

Vastaajien maara: 116

Kylla

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

11. Haluatko tietd valokuvauksen tarkan hinnan jo ennenensimmaistd yhteydenottoakuvaajaan?

Vastaajien maara: 116

Kylla 9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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Liite 1 (7)

12. Pidéatkd tarkednd sitd, ettd valokuvaaja on opiskellutalaa?

Vastaajien maara: 116

Kylla

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

13. Vaikuttaako kuvaajan persoona kuvaajan valintaan?

Vastaajien maara: 116

Kylla

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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14. Kiinnostaako sinuatietds, miten kuvaaja on padtynytalalleen?

Vastaajien maara: 116

Kylla

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

15. Kumpialla olevista olisi mieluisampi tapa saada tietoa kuvaajasta itsestéan?

Vastaajien maara: 116

Videoesittely

Valokuva ja lyhyt taustatarina

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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16. Olisitko kiinnostunut ostamaan kuvatuotteitakuvauksen jélkeen(esimerkiksi taulut, peperikuvat, kirja) suoraan kuvaajalta?

Vastaajien maara: 116

Kylla

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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