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Asiakaskokemus muutoksessa

Sirpa Lassila, Veera Maijanen & Minna-Maari Harmaala

Hyvian asiakaskokemuksen luominen on liikkuva tavoite, jonka eteen palvelun tarjoajien
on tehtava jatkuvasti toita. Tassa artikkelissa kerromme, kuinka kehitimme Pikku-
Finlandian asiakaskokemusta, millaisia konkreettisia kokeiluja toteutimme ja mita
opimme matkan varrella.

Asiakaskokemuksella on perinteisesti tarkoitettu asiakkaan henkilokohtaista tulkintaa
palveluprosessista, joka koostuu vuorovaikutuksesta ja osallistumisesta eri
kosketuspisteissa asiakaspolun varrella. Onnistunutta asiakaskokemusta kohti on pyritty
kehittamalla asiakaspolkua, yksittaisia kosketuspisteita, fyysista ymparistoa seka
sosiaalista ymparistod (Zomerdijk & Voss 2010). Kiytannossa asiakaskokemuksen
kehittaminen on kuitenkin usein keskittynyt myynnin ja markkinoinnin kosketuspisteisiin,
jolloin pyritdan luomaan esimerkiksi houkuttelevia tarjouksia ja toimivia verkkosivustoja.

Accenturen (Shah 2022) tekemin tutkimuksen mukaan 64 prosenttia kuluttajista toivoo
yritysten reagoivan nopeammin asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin samalla, kun 88
prosenttia johtajista ajattelee asiakkaidensa muuttuvan nopeammin kuin heidan
liiketoimintansa ehtii pysya perassa. Johtajien nakemys perassa juoksemisesta voi johtua
siitd, ettd muutoksen ymmartaminen edellyttdd muutakin kuin kosketuspisteiden
optimointia ja asiakaspolun kartoittamista.

Viime vuosina asiakaskokemuksen kehittimisen ytimeen ovatkin nousseet ihmislahtoinen
ajattelu ja elamakeskeinen ajattelu, jotka mahdollistavat muuttuvien tarpeiden
ymmartamisen.

Ihmislihtoisessa ajattelumallissa (Roggeveen & Rosengren 2022) kilpailussa
erottautuminen edellyttaa asiakkaiden herkkaa kuuntelemista ja yrityksen vastaamista
asiakkaiden tavoitteisiin, uskomuksiin, arvoihin ja tuntemuksiin. Yritys ei siis vain seuraa,
kuinka asiakkaat reagoivat heidan tarjontaansa, vaan yritykset tarvitsevat osaamista, jossa
asiakkaat kohdataan ihmisina, ei vain kohteina tai ostajina. Asiakaskokemuksen luominen
edellyttaa silloin kosketuspisteiden, personoinnin, toiminnan ja yrityskulttuurin
muotoilua, seka jatkuvaa kokemuksen seuraamista ja ongelmien tunnistamista.

Elimiékeskeisessi ajattelumallissa (Borthwick, Tomitsch & Gaughwin 2022; Shah
2022) puolestaan korostuu muutos ja ihmisten pyrkimys sopeutua muuttuviin
olosuhteisiin seka eettiset ja kestavit ratkaisut. Talloin tarvitaan kokonaisvaltaista
nakemysti asiakkaan elamasta ja ymmarrysta siitd, mikda motivoi asiakkaiden
kayttaytymistd muuttuvissa tilanteissa.

Kummatkin ajattelumallit nostavat esiin asiakkaiden erilaiset motiivit, mika edellyttaa
joustavien vaihtoehtojen tarjoamista. Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen
ymmartaminen edellyttaa asiakkaan kuuntelemista ja havainnointia, minka pohjalle uusia
ja parempia palveluja tai prosesseja voidaan luoda. Pienillakin parannuksilla voi olla suuri
vaikutus asiakaskokemukseen.



Pikku-Finlandiassa asiakaskokemus keskiossa

Digisti Live — tapahtumien uusi aikakausi -hankkeessa Finlandia-talon henkilokunta ja
Haaga-Helian palvelumuotoilijat yhdessa kehittivit ja tutkivat Pikku-Finlandian
asiakaskokemusta. Finlandia-talolla on ollut suuri merkitys Helsingille kansainvaliset
vaatimukset tayttdvana konsertti- ja kongressitalona seka kaupunkikuvallisesti Alvar
Aallon mestariteoksena. Kun Finlandia-talossa alkoivat perusparannustyot, tapahtumat
saivat uuden kodin Pikku-Finlandiassa.

Pikku-Finlandiassa vastuullisuus ja kestava kehitys ovat toiminnan kulmakivia, jotka
konkretisoituvat modernissa puurakennuksessa. Uusi rakennus toi metsian keskelle
Helsinkia, silld sen rakentamiseen kaytetyt 95 kokonaista mantya oksineen muodostavat
metsdisen kulkuvaylan rakennuksen sisitiloihin. Rakennus on tehty materiaaleista, jotka
voidaan myohemmin kierrittaa, ja se voidaan siirtda ja kayttaa uudelleen esimerkiksi
kouluna tai paivakotina.

Pikku-Finlandiaan muutto oli iso muutos liiketoiminnalle, ja sen myota Finlandia-talo sai
myo6s uuden mielenkiintoisen asiakasryhman kahvilan asiakkaista. Asiakkaat haluavat ja
arvostavat erilaisia kokemuksia, ja Pikku-Finlandia haluaa tarjota asiakaskokemuksen,
joka resonoi kunkin asiakkaan kanssa vahvistamalla hinen tavoitteitaan, uskomuksiaan,
arvojaan ja tunteitaan.

Asiakaspersoonat auttavat ideoinnissa

Aloitimme asiakaskokemuksen kehittimisen kerdamalla asiakasymmarrysta
haastattelujen ja havainnoinnin avulla. Kiteytimme asiakasymmarryksen
asiakaspersooniksi, jotka kuvastavat asiakkaiden motiiveja ja tarpeita. Asiakaspersoonat
eivat kuvasta ketdian yhta aitoa henkil6a vaan ne muodostetaan keratyn
asiakasymmarryksen pohjalta kayttaytymiseen, tarpeisiin ja motiiveihin liittyvien erojen ja
vastinparien avulla. Asiakaspersoonat kannattaa tehda kokonaisuutena, jolloin luodut
profiilit ovat suhteessa toisiinsa.

Asiakaspersoonia voi hyodyntaa palveluiden ja viestinndn ideoinnissa ja kohdentamisessa,
silld ne auttavat nakemain asiat toisen henkilon silmin. Koska persoonia luotaessa
mietitdan, miten asiakkaat eroavat toisistaan ja mita yhteista heissa on, ne myos avaavat
silmét asiakkaiden erilaisuudelle. Joku asiakas saattaa esimerkiksi haluta vain tuotteen,
toinen kaivata nopeaa ja virheetonta palvelua ja kolmas odottaa kokonaisvaltaista
elamysta.

Kahvilan asiakaspersoonat

Loimme asiakashaastatteluiden perusteella nelja erilaista kuluttaja-asiakaspersoonaa
Pikku-Finlandialle. Tutkimuksen perusteella selkeimmat erottavat tekijat loytyivat
kahdelta akselilta. Toisen niistd nimesimme “eldmyksellisyys ja wow versus
perusprosessit’, ja se kuvastaa kuluttaja-asiakkaan ensisijaista halua kokea kahvilassa
kokonaisvaltainen eldmys tai nauttia vankoista ja toimivista perusprosesseista. Toisen
akselin nimesimme “fiilis versus perinteisyys”, ja se kuvastaa asiakkaan arvostusta joko
perinteisiin elementteihin, kuten ruoka- ja juomatarjontaan, tai fiilista korostaviin
elementteihin, kuten designiin, miljo6seen ja tunnelmaan.
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Elamyksellisyys ja wow

1. Kahvila on 2. Vaativa nautiskelija

sosiaalinen keitaani
arvostaa laatua,

Kahviloiden suurkuluttaja, aslantuntemusta ja perinteista,
kahwvila on tapaamispaikka, erinomaista asiakkaan
hywad palvelu i riits huomicivaa palvelua
Fiilis Perinteisyys
3. Kahvilasta imua 4. lhan tavallinen kahvi
tydpdivadn riittaa
Tekee tdita kahvilassa Tykkdd perinteisesta kahvista,
arvostaa sujuvia prosesseja korvapuustista ja lohikeitosta,
ja rauhallista ilmapiiria hyva palvelu riittaa
Perusprosessit

Kuvio: Kahvilan asiakaspersoonat

Ensimmainen persoonista, "Kahvila on
sosiaalinen keitaani”, on nuori aikuinen,
joka kayttaa kahvila- ja
ravintolapalveluita ahkerasti. Hanelle
kahvila toimii ennen kaikkea sosiaalisena
kohtaamispaikkana, niin ystavien,
tyokavereiden kuin asiakkaidenkin
kanssa. Hanelle hinta ei ole ratkaiseva
tekija, vaan tairkeAmmassa roolissa
ravintolavalinnan ja -kokemuksen
kannalta on hyva palvelu, tilan
esteettisyys seka design — onhan
somepostausten kannalta olennaista, etta
miljoo on visuaalisesti kaunis.




Toinen asiakaspersoona on vanhempi
henkilo, jolle “ihan tavallinen kahvi
riittda”. Han ei pida itsedadn ravintoloiden
ja kahviloiden suurkuluttajana, vaan
kayttaa palveluita satunnaisesti. Han
tapaa kahvilassa ystiavidaan perinteisen
suodatinkahvin ja korvapuustin darella ja
arvostaa tuotteissa perinteisyytta. Han ei
analysoi ravintolakokemustaan tai erittele
palvelun elementteji, vaan tirkeampaa
hénelle on rauhallinen miljoo ja paikka,
jonne on helppo tulla.

Kolmas asiakaspersoona, "Kahvilasta
imua tyopaivaan”, on tyota tekeva
aikuinen, asiantuntija tai yrittija, joka
asuu liahella kahvilaa ja kaipaa vaihtelua
tyOymparistoonsa. Hanelle tarkeinti on,
etta ilmapiiri on ystavillinen ja han
kokee, etta kahvilaan on kiva jaada
tekemaan toita. Han arvostaa rauhallista
tunnelmaa ja valitsee hyvalaatuisen
erikoiskahvin ja jotain suolaista valipalaa
tyonteon lomaan. Sujuva, ystavallinen
palvelu on hanelle tarkeaa.

Neljas asiakaspersoona on “vaativa
nautiskelija”. Han valitsee usein paikan
tuttaviensa suositusten perusteella ja on
hyvin verkostoitunut. Han arvostaa
korkeaa laatua ja toivoo kunnianhimoista
tarjottavaa, kun kay ystiviensa tai
tyokavereidensa kanssa drinkeilla tai
illallisella. Hanelle henkilokunnan
asiantuntemus ja odotukset ylittava
asiakaspalvelu ovat etusijalla, ja han on
valmis kayttdmaan niin tuotteisiin kuin
palveluun rahaa — kunhan vain laatu on
kohdillaan.




Persoonista luotiin viela tarkemmat kuvaukset, joissa pureuduttiin syvemmin
asiakaspersoonien motiiveihin, kayttaytymiseen ja tunteisiin erityisesti Pikku-Finlandian
kontekstissa. Teimme asiakaspersoonat myos tapahtumapuolen yritysasiakkaista seka
toteutimme verkkosivusafarin, jossa selvitimme sivujen kayttajalahtoisyytta.

Ideointi ja kokeilut

Asiakaspersoonat toimivat ideoinnin pohjana tyopajoissa, johon kutsuimme Pikku-
Finlandian asiakkaita ja henkilokuntaa. Ty6pajojen tuloksena syntyi kymmenia
persoonaldhtoisia ideoita asiakaskokemuksen kehittamiseksi. Ndistd muutamia valittiin
kokeiltavaksi, kun taas osa ideoista toteutettiin valittomasti kahvilan arjessa. Kokeilut
toteutettiin matalalla kynnyksella jatkuvasti asiakkaiden reaktioita seuraamalla ja
kuuntelemalla.

Ideoinnin tuloksena syntyi myos ajatus avoimien ovien tapahtumasta LUX Helsingin
aikana. Tama on myos Helsingin kaupungin strategian mukaista toimintaa, silla Pikku-
Finlandian halutaan olevan avoin kaikille. Avoimien ovien suosio ylitti kaikki odotukset
myynnin, kdvijamaairan ja tietoisuuden lisadamisen suhteen, silla suurin osa kavijoista
vieraili Pikku-Finlandiassa ensimmaista kertaa.

Tarkeimmiit opit

Projektin aikana Finlandia-talon henkilokunta ja johto osoitti, etta heilld on aito kyky
kuunnella asiakasta ja halu tarjota yha parempi asiakaskokemus. Kokeiluja lahdettiin
toteuttamaan ketterasti ja matalalla kynnyksella. Tassa viela tiivistetysti projektiin
osallistuneiden tarkeimpii oivalluksia:

”Uudet nettisivut teemme alusta ldhtien kayttajaystavallisiksi palvelumuotoilun avulla.”
Minna Sauramaa, Finlandia-talon markkinointi- ja viestintijohtaja

Palveluja tulee kehittda asiakkaan todelliset ajatukset ja kokemukset keskiossa. Asiakkaan
aito kuunteleminen ei ole niin yksinkertaista, kuin milta se ehka kuulostaa, vaan vaatii
tuotantokeskeisen toimintalogiikan muuttamista. Usein asiakkaan nakokulmasta
toimimattomat ratkaisut juontavat juurensa niiden kehittamiseen yrityksen vallitsevan
toimintalogiikan pohjalta, ei asiakkaan nakokulmasta.

”Pikku-Finlandian palvelu on kokonaiseldmys eli paljon muuta kuin pelkka kahvikuppi.
Projektin aikana syntyi syvempi ymmarrys asiakkaan tarpeesta, kahvilaan ei tulla vain
kahvin tai lounaan takia, vaan haetaan elamysta ja fiilistd, kokonaisuutta.”

Elina Juvakka, Finlandia-talon liiketoimintajohtaja

Merkittavalle osalle kuluttaja-asiakkaita arkinenkin tapahtuma kuten kahvilakaynti on
kokonaiselamys. Syntyi syvempi ymmarrys asiakkaan tarpeesta: kahvilaan ei tulla vain
kahvin tai lounaan takia, vaan haetaan elamysti ja fiilista, kokonaisuutta.

”Minut yllatti miten pienillakin muutoksilla voi saada paljon aikaan ja sitd voi tehda
arjessa jatkuvasti.”
Jenny Kakko, kahvilavuoropaallikko.
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Palvelumuotoilun ei tarvitse aina johtaa johonkin suureen ja mullistavaan uuteen
konseptiin. Pienet palveluelementit ja yksityiskohdat ovat tarkedssa asemassa elamyksen
luomisessa, ja niitd kehittamalla voidaan asiakaskokemuksen tasoa nostaa merkittavasti.
Kokonaisuuteen vaikuttavat useat elementit, jotka itsessaan voivat olla todella pienia,
kuten oikeanlainen samppanjalasi tai asiakkaan koiran nimen muistaminen.

"Yritysasiakkaille varmuus on tarkeia ja sitd saadaan aikaan aktiivisella viestinnall4 ja
avaamalla prosessia asiakkaalle, perusteellinen tarpeiden kartoitus alussa on tarkeaa”.
Anna Suominen, Finlandia-talon myyntijohtaja

Ammattimaisen ostajan tarpeiden huomioiminen on avainasemassa hyvian
asiakaskokemuksen luomisessa. Aktiivinen tarvekartoitus seka palveluprosessin
avaaminen ammattiostajalle mahdollistaa yksilollisen ja asiakasta palvelevan tarjouksen
tekemisen seka synnyttaa luottamusta palveluntarjoajan kykyyn onnistua.

”Osallistimme kehittdmisprosessiin tavanomaisesta poiketen muutakin henkilokuntaa:
tata tulemme tekemain jatkossakin, koska se oli niin hyodyllista ja hauskaakin.”
Elina Juvakka, Finlandia-talon liiketoimintajohtaja

Palvelumuotoilu on parhaillaan moniammatillista tekemista ja jokaisen panos on tarkea.
Merkittavaa onnistumisen kannalta on erilaisten ihmisten ajatusten, osaamisen ja
nakokulmien tormayttaminen. Usein yrityksissa on vakiintuneet ja osin siiloutuneetkin
ryhmat tyostamassi maariteltyja osa-alueita. Kehitysta olennaisesti rikastuttavaa,
vaikkakin ehka hieman prosessia hidastavaa, on pyrkia kasaamaan mahdollisimman
heterogeeninen ja monialainen, myo6s asiakkaita sisaltava, ryhma kehitystyohon. Samalla
tyontekijat oppivat tuntemaan toisiaan paremmin, mika helpottaa seka kehitystyota etta
arjen toteutumista myos jatkossa.

Digisti Live — tapahtumien uusi aikakausi -hanketta rahoittaa Uudenmaan
liitto, EAKR 2014-2020, REACT-EU osana Euroopan unionin covid-19-
pandemian johdosta toteuttamia toimia.
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Asiakaspersoonien kuvat on tehty Midjourney-tekoilyohjelmalla.
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