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Vahittaiskaupassa kilpailun paine tuottaa asetelman, jossa on pystyttava erottautumaan
muista. Tama johtaa siihen, etta on etsittava keinoja, joita kilpailijoiden on vaikea kopioida.
Yhtena mahdollisena ratkaisuna on keskittya tuottamaan asiakaskokemusta, jolloin asiakas
solmii tunnesiteen yritykseen ja sitoutuu yritykseen. Kohdeyrityksena oli pieni, ketjuuntuma-
ton erikoisliike. Isojen ketjuliikkeiden kanssa kilpaillessa heidan valtikseen oli muodostunut
henkildkohtainen asiakaspalvelu. Yrityksen asiakkaista suurin osa on luokiteltavissa kanta-
asiakkaiksi.

Tutkimuksessa kaytettiin laadullista ja toiminnallista tutkimusotetta. Teoreettista pohjaa tut-
kimukselle antoivat asiakaspalveluun liittyvat kasitykset asiakastyytyvaisyydesta, -l1ahtoi-
syydesta, -uskollisuudesta ja -kokemuksesta. Keskeisin malli oli palvelumuotoilun kehitta-
misprosessia kuvaava tuplatimanttimalli. Tutkimuksen rakenne noudatti tuplatimanttimallin
vaiheita. Tutkimuskysymyksena oli, kuinka palvelumuotoilun menetelmin voidaan kehittaa
asiakaskokemusta? Tutkimuskysymyksen alakohtina olivat, mitd uusia keinoja kanta-asiak-
kaiden palkitsemiseen voitiin ottaa kayttoon, ja miten voitiin vahvistaa asiakaspalvelun laa-
tua?

Tutkimus toteutettiin palvelumuotoilun kehittdmisprosessina siihen kuuluvine tyékaluineen.
Asiakasymmarryksen hankkimiseksi tehtiin haastatteluita seka benchmarkingia, haamuos-
toksia ja varjostamista. Palvelupolkua ja suunnitteluvetureita kaytettiin tiivistamaan kysy-
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tettiin ideointia varten. Ideoiden testaamiseksi jarjestettiin palvelun lavastus ja etujen neli-
kentta -arviointi.

Kehittamisprosessin tuloksena tuotettiin ideoita asiakaskokemuksen kehittdmisen pohjaksi.
|deoista parhaimmat olivat yhteistyoverkostojen luominen, henkiloston kannustaminen
oman persoonan kayttdon asiakaspalvelutilanteissa ja sosiaalisen median viestinnan vah-
vistaminen, jos kriteereina ovat toteutuksen helppous seka suurin koettava hyoty. Koh-
deyrityksen henkildkunnalla on vankkaa ammattitaitoa ja henkildkohtaisia vahvuuksia
myyntity0ssa, joita kannattaisi hyodyntaa jatkossa viela syvemmin. Kehittamisprosessissa
tuli ilmi, etta kehitettyyn asiakaskokemukseen vaikutetaan parhaiten palvelumuotoilun kei-
noin.
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Abstract

Retail business is highly competitive. One option for gaining competitive advantage is to fo-
cus on customer experience. This allows the customer to connect emotionally with the ser-
vice provider and creates loyal customers. The objective of this thesis was to examine how
service design can be a tool for better customer experience. The studied retailer was a
small independent company whose competitive advantage is personal selling. Most custo-
mers can be termed loyal customers.

The methods of the study were qualitative and processual. The theoretical background was
based on customer service concepts of co-creation, customer experience, customer-cente-
red design and customer loyalty. The Double Diamond design model was the principal fra-
mework used in this study. The aim of this study was to improve customer experience with
a service design concept. The research question was further defined by two questions: (1)
What new ways can be adopted in rewarding customer loyalty and (2) how to enhance the
quality of customer service.

The study was conducted with a design thinking aspect using service design methods. To
obtain customer insights customers were interviewed and benchmarking was used as well
as mystery shopping and observation. The information obtained was summarised using a
customer journey map and design drivers. A co-creative work shop and an expert brains-
torming session were used for creating ideas which were tested through role play and a be-
nefits map.

The process resulted in ideas for enhancing customer experience. The ideas were evalu-
ated using two criteria: benefit and implementability. The most feasible ideas were to create
collaborative networks, to encourage personnel to use their personality more in the custo-
mer service situations, and to strengthen the usage of social media. The personnel of the
studied retailer have solid professional skills and personal strengths in selling which could
be utilised further. It was found that the best way to achieve better customer experience is
to use service design methods.

Keywords

service design, co-creation, customer experience, customer-centered design, customer
loyalty
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1 JOHDANTO
1.1 Tutkimuksen taustaa

Palvelujen rooli on jo kansantaloudellisesti merkittava: Suomessa enaa kol-
masosa bruttokansantuotteesta tulee teollisuudesta (Elinkeinoelaman keskus-
liitto 2019). Muusta maailmasta Suomi on talla hetkella palveluiden osuudessa
bruttokansantuotteessa jaljessa. Todennakoisimmin suuntaus Suomessakin
on palvelujen osuuden suhteen kasvava. Digitalisaation kehittyessa palvelujen
osuuden bruttokansantuotteesta, mutta myos ulkomaankaupasta seka tyonte-
kijoista, ennustetaan kasvavan edelleen. (Buckley ym. 2019.)

Kaupan liiton julkaisema katsaus (Kurjenoja 2019) vahittaiskaupan tulevaisuu-
desta ennustaa 10 prosentin verkko-ostamisen kasvua vuosittain Suomessa.
Tama aiheuttaa kivijalkakaupoille kiristyvan kilpailutilanteen, varsinkin kun
suuret toimijat, esimerkiksi Amazon, eivat viela ole rantautuneet Suomen mit-
takaavassa valtavine valikoimineen. Kaupan liitto ennustaakin, etta kayttota-
varoiden myynti kasvaa vain digitaalisissa kanavissa. Suomalainen verkko-
kauppa on toki kehittymassa. Mallia nayttaa esimerkiksi Finnish Design Shop,

joka tekee kauppaa ainoastaan verkossa (Turunen 2019, A24—A25).

Muutokset kuluttajien toiminnassa tuottavat vahittaiskauppaan vaatimusten
kasvua, koska innovaatioiden osuus markkinoille tulevista tuotteista on va-
haista, eivatka vahittaiskaupan toimijat pysty tata kautta luomaan kilpailuetua.
Lisaksi kilpailu tuotteilla on haastavaa tuotteiden samankaltaisuuksien ja kor-
vaavien tuotteiden vuoksi. Nain ollen vahittaiskaupassa kilpailu siirtyy palvelui-
hin, mutta myos paremman palvelun tuottamiseen. (Mitronen, 2019; Lehto
2016, 9.) Paremman palvelun vaatimus nousee myos asiakkaista: asiakkaat
ovat valveutuneempia kuin aikaisemmin ja heidan odotuksensa paremmasta
kokemuksesta ovat kasvaneet (Reason ym. 2016, 3). Muoti- ja urheilukauppa
TMA ry (2019) toteaa tiedotteessaan, etta toukokuussa 2019 suomalaisten
hankinnat verkosta ovat urheilukaupan tuotteiden osalta kasvaneet 19 pro-
senttia. Samaan aikaan kuitenkin todetaan, etta palveluiden merkitys kilpai-
lussa on kasvava tendenssi, eritoten asiakaskeskeinen palvelupakettien tuot-
taminen aiempien tuotevetoisten kilpailustrategioiden sijaan (Tuote- ja palvelu-
kaupan yhdistys ETU 2019).



1.2 Kohdeyrityksen esittely

Opinnaytety6 tehdaan pienelle, kotkalaiselle erikoisliikkeelle, jonka toimialana
on urheiluvalineiden ja -tuotteiden vahittaismyynti yksityisille kuluttajille ja ur-
heiluseuroille. Yritys on toiminut vuodesta 1971 perheyrityksena. Sukupolven-
vaihdoksen jalkeen perustajapariskunnan tyttaret hoitavat yrityksen toimintaa.
Henkildkuntaa on 4,5 henkea. Tyttarista toinen toimii myymalapaallikkomai-
sessa roolissa. Toinen tytar tekee vain satunnaisia tyovuoroja ja on irtautu-
massa muihin toihin paivittaisesta asiakaspalvelutyosta. Yritys ei kuulu mihin-
kaan ketjuun. Paikkakunnan kaksi muuta kilpailijaa seka naapurikunnan kilpai-
lija ovat ketjuyrityksia. Fyysisten yritysten lisaksi kilpailu urheiluvalineiden ja -

vaatteiden myynnissa on kovaa myds verkkokauppojen vuoksi.

Yrityksen vahva kilpailuvaltti on asiakaspalvelun laatu. Vahittaiskaupan kilpai-
lussa merkitykselliseksi haasteeksi on kuitenkin muodostunut yrityksen sijainti
sivussa kauppakeskittymista ja -keskuksista. Kiinteisto on yrityksen omistama,
joten siita luopuminen ei ole varteenotettava vaihtoehto. Yrityksen tulevai-
suutta suunniteltaessa voidaan kayttaa erilaisia strategiapohjia (esim. Ansoffin
matriisi), jotka tarjoavat vaihtoehtoja diversifioimiseen tuote- tai asiakaspohjan
supistamisen tai laajentamisen myota. Pelkka uusasiakashankinta ei tuota
erottautumista muista alueen kilpailijoista eika tuota kilpailuetua. Kannattavuu-
den kannalta uusasiakashankinta vaatii taloudellisia panostuksia enemman
kuin jo sitoutuneisiin asiakkaisiin keskittyminen. Panostus kanta-asiakkaisiin
eli olemassa oleviin, sitoutuneisiin asiakkaisiin, on panostusta yrityksen ima-
goon. Talla puolestaan on valillinen vaikutus uusasiakashankintaan. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 424—-425.) Yrittajan omat painotukset yritystoiminnan
kehittdmisessa eivat kuitenkaan ole kasvuun tahtaavia. Kotkassa yrityksella
on maine hyvan asiakaspalvelun tarjoajana. Tasta syysta oli mielenkiintoista

selvittaa, miten palvelumuotoilun keinoin asiakaspalvelua voitaisiin kehittaa.

1.3 Tutkimuksen perustelut ja eteneminen

Palvelumuotoilun hyédyntaminen on yksi kiinnostavimpia ja uusimpia virtauk-
sia asiakaspalvelun laadun parantamisessa. Koulutan asiakaspalvelun am-
mattilaisia toisen asteen oppilaitoksessa ja myds aiemmat tyotehtavani ovat
liittyneet asiakaspalvelualaan. Tyoni puolesta minulla onkin ollut aitiopaikka



tarkastella palvelun tasoa monenlaisissa yrityksissa ja organisaatioissa. Aiem-
malta koulutukseltani olen kauppatieteiden maisteri. Taman opinnaytetyoni ai-
heen olen valinnut pitkdan kokemukseeni ja osaamiseeni perustuen. Asiakas-
palvelun kehittdminen on jatkuva mielenkiintoni kohde. Kohdeyrityksen valitsin
asiakaspalvelun laadun maineen vuoksi. Minua kiinnosti tietda, mihin heidan

toteuttamansa asiakaspalvelu perustuu ja halusin analysoida sita.

OpinnaytetyOssa esitellaan ensin viitekehys ja rajaukset, joiden puitteissa tut-
kimusta tehdaan (luku 2). Viitekehyksen kuvauksen yhteydessa selvitetaan
tutkimuksen tarkeimmat kasitteet, jotka ohjaavat tutkimuksen kysymyksen-
asettelua ja siten menetelmavalintoja. Kolmas luku maarittaa tutkimukselle
asetetut tavoitteet seka rajaukset. Neljannessa luvussa kuvataan tassa tyossa
kaytdssa olleita tyokaluja. Itse kehittamisprosessi kuvataan vaihe vaiheelta lu-
vussa viisi. Lopuksi (luku 6) tehdaan yhteenveto seka pohditaan kehittamis-

prosessin tuloksia jatkotoimenpide-ehdotuksineen.

2 TUTKIMUKSEN VIITEKEHYS JA RAJAAMINEN

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen viitekehys. Lisaksi esitellaan tutkimuk-

sessa tehdyt rajaukset.

2.1 Tutkimuksen viitekehys

Opinnaytetyon viitekehyksen pohjan muodostaa palvelumuotoilu, jonka mene-
telmia hyddynnetaan lapi koko tutkimuksen. Opinnaytety6ta ohjaavat palvelu-
muotoilun periaatteet, joille tutkimuksessa kaytettavat nakokulmat ja tarkaste-
lutavat perustuvat. Yksi palvelumuotoilun kantavia ajatuksia on kayttajalahtoi-
syys ja tutkimuksessa kayttajat osallistetaan kehittamistydhon. Tassa orgaani-
sessa muodostelmassa on tutkimuksen ensisijainen tavoite — asiakaskokemus
— nivoutuneena toissijaisiin, yrityksen toiminnan kannalta tarkeisiin tavoittei-
siin, asiakastyytyvaisyyteen ja asiakassitoutumiseen. Asiakaskokemus toimii
hyvana kasvualustana seka asiakastyytyvaisyyden etta asiakassitoutumisen
kehittamiselle. Toisaalta tutkimuksessa lahdetaan siita, etta asiakkaiden tyyty-
vaisyys ja sitoutuminen ovat hyvalla tasolla, joten ne vaikuttavat myos asia-
kaskokemuksen muodostumiseen. Kuvassa 1 on esitelty tutkimuksen viiteke-

hys.
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Kuva 1. Tutkimuksen viitekehys (Valimaa 2019)

Seuraavaksi kuvataan opinnaytetyon keskeisimmat kasitteet: palvelumuotoilu,
yhteiskehittdminen ja asiakaskokemus. Tutkimuksen viitekehys koostuu
naista. Koska opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa kannattavuuden kasvua
yritykselle, kuvattaviin kasitteisiin on lisatty myos liikketalouden termit asiakas-

lahtdisyys ja asiakasuskollisuus.

2.1.1 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu tarkoittaa monien eri alojen tyokaluja ja metodeja kayttavaa,
vaiheittain etenevaa suunnitteluprosessia. Tata prosessia usein kuvaa sykli-
syys, nakokulmien tarkistukset ja erityisesti kayttajalahtdisyys. Kayttajalahtoi-
syydella haetaan prosessiin nakdkulmaa, joka pohjautuu palveluiden kaytta-
jien niin sanottuihin hiljaisiin tarpeisiin eli tarpeisiin, joita kayttajien on hankala
tai jopa mahdoton pukea sanoiksi. Palvelumuotoilun prosessilla tahdataan pa-
rempaan ja kayttgjia tyydyttdvampaan lopputulokseen kuin mihin perinteisilla

tuotekehitys- tai palvelujen kehittdmisprosesseilla on pystytty.

Stickdorn (ym. 2017, 21-22) kuvaavat palvelumuotoilua viiden eri ndkékannan
avulla. (1) Palvelumuotoilua voidaan pitaa ajattelutapana, jolloin organisaa-

tiossa kautta linjan "ajatellaan” asiat palvelumuotoilun nakdkulmasta. Toisaalta



11

palvelumuotoilu on (2) prosessi, jolloin toinen toistaan seuraavat vaiheet ja toi-
saalta taaksepain palaavatkin askeleet toistuvat perattain alkaakseen taas uu-
destaan alusta. Palvelumuotoilua voidaan myos pitaa (3) kokoelmana tyoka-
luja. Talloin palvelumuotoilun prosessissa painottuvat palvelumuotoiluun olen-
naisena osana kuuluvat erilaiset tekniikat ja tavat toimia, tydkalut. (4) Palvelu-
muotoilua voidaan myds katsoa poikkitieteellisena kielena, joka sallii empaatti-
sen ja yhteisen nakokulman. Kuten monissa liikketalouden ajatusmalleissa, pal-
velumuotoilu voidaan myos kasittaa (5) johdon lahestymistavaksi eli jopa joh-

tamismenetelmaksi.

Palvelumuotoilun prosessia on visualisoitu usealla eri tavalla. On jopa sanottu,
etta jokaisen itseaan kunnioittavan palvelumuotoilijan on syyta tehda oma esi-
tyksensa palvelumuotoilun prosessista. Tassa opinnaytetydssa on kaytetty

niin sanottua Double Diamond- eli tuplatimanttimallia. Malli on esitetty kuvassa

2.
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Kuva 2. Palvelumuotoiluprosessin tuplatimantti (Valimaa 2019, Design Council 2015 mukaan)

Tama malli jaottelee palvelumuotoiluprosessin neljaan eri osaan; tutki, maarit-
tele, kehita ja toimita. Kaksi ensimmaista tahtaavat ongelman maarittelyyn ja
kaksi jalkimmaista ratkaisun tuottamiseen. Mallin visuaalinen muoto on olen-

nainen. Tutki- ja kehita-vaiheiden nouseva kuvaaja esittaa, etta naissa vai-
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heissa pyritaan suureen maaraan tietoa ja ideoita. Tata suurta maaraa tiiviste-
taan seuraavissa maarittele- ja toimita-vaiheissa, jota laskeva kuvaaja kuvaa.
Ensin siis tuotetaan paljon tietoa asiakasymmarryksesta, jota sitten tiivistetaan
kehittamishaasteen kiteyttamiseksi. Sitten tuotetaan mittava maara ratkaisu-
vaihtoehtoja, joita testataan ja tahdataan ratkaisun tuottamiseen. Palvelumuo-

toiluun olennaisesti liittyvia menetelmia esitelldaan tarkemmin luvussa 4.

Stickdorn (ym. 2017, 88—89) ottavat esille, miten erilaisia mutta kuitenkin sa-
manlaisia prosessit ovat, ja miten samaa asiaa on kuvattu monella eri tapaa
erilaisissa prosessikuvauksissa. Myos Miettinen (2016, 32-35) esittelee useita
erilaisia palvelumuotoilun prosessin malleja, joiden sisaltd on kuitenkin hyvin
samankaltainen. Design Councilin malli on valittu tahan opinnaytetyéhon pro-

sessin kuvaukseksi vakiintuneisuutensa ja selkeytensa vuoksi.

2.1.2 Yhteiskehittaminen

Asiakaslahtoisyys on ollut vahintaan ajatuksen tasolla moderni tapa toimia.
Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan sita, etta kaiken yrityksen toiminnan suun-
nittelun ja kehittdmisen pohjalla on asiakas. Miettinen (2016, 23) toteaa, etta
palvelumuotoilun periaatteet ja toimintatavat asettavat yritykset uusien haas-
teiden eteen ja tuovat mukaan yhteissuunnittelun ajatuksen. Enaa ei siis tuo-
teta valmiita ratkaisuja asiakkaille heidan ajateltuihin haasteisiinsa, vaan asi-
akkaat ja palvelun tuottajat kehittavat uusia ratkaisuja yhdessa. Nain ollen voi-
daan kyseenalaistaa asiakaslahtdisyyden kasite, joka lienee paremmin korvat-
tavissa kayttajalahtoisyydella ja siihen liittyvalla yhteiskehittamisella. Yhteiske-
hittdminen voidaan maaritella palvelua tarjoavien yritysten pyrkimykseksi ke-
hittda palveluprosessia tai palvelutuotetta yhdessa asiakkaiden ja muiden toi-
mijoiden kanssa (Oertzen ym. 2018, 641.)

Mattelmaki (2006, 27-35) maarittaa kayttajakeskeista suunnittelua kiristyvan
kilpailun ja kapean nakokulman tuotekehityksen kautta. Kayttajakeskeisyys on
luontainen askel suuntaan, jossa tuotekehitys ei enaa ole yritysten vastuulla.
Kayttajakeskeinen suunnittelu, termi jota Mattelmaki (2006; vrt. Vaajakallio &
Mattelmaki 2016, 94) kayttaa, on synonyymi yhteiskehittamiselle. Molemmat
kasitteet pitavat sisallaan taysin saman ajatuksen siita, etta kehittdmiseen
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osallistetaan paitsi lopullisen tuotteen kayttajat myos tuotteen tuottajat. Toi-
saalta voidaan sanoa, etta palvelumuotoilu pitaa sisallaan ajatuksen yhteiske-
hittdamisesta, varsinkin jos peilataan naiden kahden ajatusmallin tyokaluja kes-
kenaan. Monet tyokaluista ovat osallistavia ja yhteistoiminnallisia, ja niilla pyri-
taan yhdessa tehtyyn kehitystydhon.

Yhteiskehittaminen voidaan kasittaa pilkkoa pienempiin osiin. Oertzen (ym.
2018, 667-668) esittaa, etta vaiheittainen katsantokanta yhteiskehittamiseen
tuo laajemman nakoékulman. Jotta kaikkia osapuolia hyodyttavaa yhteiskehitta-
mista saadaan aikaan, on seka asiakkaiden etta palvelua tuottavien oltava
osallistuttava prosessiin yhta rakentavasti ja aktiivisesti. Kehittdmisprosessi
voidaan jakaa regeneratiiviseen ja operatiiviseen osaan. Yhteisideointi, yh-
teisarviointi, yhteissuunnittelu, yhteistestaus ja yhteislanseeraus ovat re-
generatiivisen osan yhteiskehittamista, jotka pyrkivat innovoimaan palvelua.
Operatiiviseen osaan kuuluvat yhteistuotanto ja yhteiskulutus, jotka johtavat
asteittain etenevaan ja pidemman aikavalin uudistumiseen. Talla hetkella yh-
teiskehittamista tapahtuu valtaosin ideoinnin, arvioinnin, suunnittelun ja tes-
tauksen saralla, mutta oletettavissa on, etta palvelumuotoilun ajatteluntavan
yleistymisen myota myds yhteiskehittdmisen kaytettavat keinot ja menetelmat

lisdantyvat.

2.1.3 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys perustuu siihen, miten tyytyvainen asiakas on tuotteen tai
palvelun laatuun. Laatu taas on monitahoinen ja erittdin subjektiivinen kasite.
Gronroos (2009, 100) sanookin, etta "laatu on mita tahansa, mita asiakkaat
kokevat sen olevan”. Lyhyesti voidaan sanoa, etta palvelun laatu koostuu odo-
tuksista ja toteutumasta, siihen vaikuttavat tekninen (mita asiakas saa?) ja toi-
minnallinen (miten asiakas saa haluamansa?) laatu, ja tata kaikkea varittaa
kasitys, joka asiakkaalla on yrityksesta (yrityksen imago) (Gronroos 2009,
100-110.) Tahan erittain yksinkertaistettuun malliin voidaan esittaa vastavait-
teita, koska esimerkiksi totuuden hetket (tilanteet, joissa asiakas on vuorovai-
kutuksessa palveluntarjoajan kanssa) seka tunteet ja mieliala vaikuttavat koet-
tuun laatuun (Gronroos 2009, 111-112). Gronroos esittaa myads, ettei tutkija-
kunta ole yksimielinen siita, millainen yhteys palvelun laadulla ja asiakastyyty-

vaisyydella on, ja jos on, kumpi tuli ensin. Palvelusta puhuttaessa on kuitenkin
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loogista, etta laatu koetaan ensin, ja kokemuksen pohjalta muodostuu joko
tyytyvaisyys tai tyytymattomyys. (Grénroos 2009, 120-121.) Kotler ja Keller
(2012, 32, 150) myos maarittelevat asiakastyytyvaisyyden laadun kautta: asi-
akkaan kasitys laadusta muodostuu tuotteen toiminta- tai suorituskyvyn odo-
tusten ja kokemusten summana. Eli jos tuote ei vastaa odotuksia, asiakas pet-
tyy, ja jos tuote vastaa odotuksia, asiakas on tyytyvainen. Kun koettu palvelu
on parempaa kuin mitd odotukset olivat, asiakas kokee suurempaa tyytyvai-
syytta ja positiivista yllatysta, joka jattaa muistijaljen.

Asiakkaan kasittama laatu vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen. Kuvassa 3 on
kuvattu tekijoita, jotka vaikuttavat koettuun laatuun. (Gronroos 2009, 121-
123.) Asiakastyytyvaisyytta voidaan kuvata nailla samoilla kriteereilla: kun
nama kriteerit tayttyvat, palvelu on laadukasta ja asiakastyytyvaisyys kasvaa.

Asenteet .
Ammatti- b Mleyidcl 32
maisuus kayttay- AANYYS Ja
ja taidot tyminen st
vuus
g N
b Laadukkaaksi
koettu 4
T 4 palvelu 4
u:llcrl;itl:— y A Luotet-
Sine i s tavuus
Palvelun
Pal_\relu- R
maisema lisointi

Kuva 3. Laadukkaaksi koetun palvelun osatekijat (Valimaa 2019, Grénroos 2009, 121-123
mukaan)

Asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa ammattimaisuus. Ammattimaisuus na-
kyy yrityksen kayttamissa jarjestelmissa ja resursseissa valillisesti asiakkaalle.
Nama taas puolestaan vaikuttavat siihen, etta henkilokunta kykenee palvele-
maan asiakkaita ammattitaitoisesti. Henkilokunnan asenne ja kayttaytyminen
tuottavat asiakkaille tunteen, etta heidat huomioidaan ja heidan tarpeensa
tayttaminen on ystavallista ja spontaania. Lahestyttavyys ja joustavuus kai-

kessa yrityksen toiminnassa (yrityksen sijainti ja muut kaytannon asiat seka
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tydntekijat) luovat asiakkaille kuvan, etta yritys pyrkii tarjoamaan palvelun asi-
akkaalle mahdollisimman sujuvasti. Kun asiakas kokee yrityksen luotettavaksi,
han myos kokee palvelun laadun hyvaksi. Palvelun normalisoinnilla tarkoite-
taan, etta yrityksen pyrkimys on tuottaa tasalaatuista palvelua ja yritys on val-
mis tekemaan muutoksia, jos nain ei olisi. Palvelumaisema vaikuttaa asiak-
kaan kasitykseen laadusta, kun ymparistd tukee kokemuksellisuutta. Maine ja
uskottavuus saavat asiakkaan uskomaan yritykseen, sen toimintatapoihin ja
arvoihin, etta asiakkaan kasitys palvelun laadusta on korkea. (Gronroos 2009,
121-123.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen on lukemattomia tapoja. Tyytyvaisyyden
mittaaminen on tarkeaa asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi, mutta taysin
ongelmatonta se ei ole. Tahan on erilaisia syita, esimerkiksi tutkimusteknisia
(kyselyiden pituus, muotoilu) tai vastaamisen haastavuuteen liittyvia (asiak-
kaan antamien vastausten todenperaisyys). Gronroos (2009, 114-118) esitte-
lee Servqual-menetelman, jolla voidaan mitata palvelun laatua. Servqual-me-
netelma jakaa palvelun laadun viiteen osa-alueeseen: konkreettinen ympa-
ristd, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia. Naita osa-alueita
on avattu muutamalla tarkentavalla kommentilla. Asiakas arvioi ensin odotuk-
sensa kyseessa oleviin kommentteihin ja asioituaan tekee arvioinnin koke-
muksensa perusteella. Naiden odotusten ja kokemusten valinen kuilu kuvaa
kokonaislaatua. (Ks. myos liite 1.) Yksinkertaisimmillaan asiakastyytyvaisyytta
voidaan selvittdaa Net Promoter Score —tutkimuksella. Tama on asiakastyyty-
vaisyyteen liittyva suositteluun halukkaiden asiakkaiden mittari. Tasta tutki-
muksesta saaduilla tiedoilla ihannepalvelua arvioidaan mitattavilla suureilla.
Asiakkaalta kysytaan, kuinka valmis han on suosittelemaan yritysta. Vastaus
annetaan asteikolla 0—10. Asiakastyytyvaisyyden kannalta mielenkiintoisimpia
ovat vastaukset, jotka sijoittuvat asteikolle 0—6. Nama ovat asiakkaita, jotka ei-
vat olisi valmiita suosittelemaan yritysta ja naiden suhdeluku neutraaleihin (ar-
vot 7 tai 8) seka suosittelijoiden (arvot 9 tai 10) viittaa asiakastyytyvaisyyden
tasoon. (Kotler & Keller 2012, 150-152; Loytana & Kortesuo 2015, 202-204.)
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2.1.4 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus kasitteena liittyy markkinoinnin ajattelutapojen kehityskaa-
reen. Viimeisimpien ajattelutapojen mukaan yrityksen kannattaa keskittya luo-
maan kiinteita suhteita asiakkaisiin, koska sitoutuneet asiakkaat tuovat yrityk-
selle kannattavuutta (Kotler & Keller, 2012, 164—-165). Tasta markkinoinnin
ajattelutavasta kaytetaan nimitysta suhdemarkkinointi. Suhdestrategia koostuu
seuraavista elementeista:

e palvelukilpailussa toimiminen tuotteiden tarjoamisen sijaan,
e prosessien eli palveluiden johtamisen nakokulma tuotteiden jake-
lundkdkulman sijaan,

¢ kumppanuuksien ja verkostojen rakentaminen palveluprosessin hoita-
miseksi.

Naihin strategisiin linjauksiin liittyvat taktiset valinnat. Asiakas on tunnettava,
ja asiakkaasta tunnetut tiedot on kirjattava jarjestelmiin. Asiakasuskollisuuden
pohjalla on ajatus, etta asiakassuhteessa asiakkaan on koettava vastavuoroi-
suutta, jolloin tilanne hyddyntaa seka asiakasta etta yritysta. Kun asiakas ko-
kee luottavansa yritykseen, kokee saavansa sosiaalista hyotya hyvasta asia-
kaspalvelusta seka jonkintasoista erikoiskohtelua esimerkiksi jollain ylimaarai-
sella palvelulla, hinnalla tai erityisasemalla, asiakas pitaa suhdetta tavoittele-
misen arvoisena. Tata kautta luottamus, sitoutuminen ja houkuttelevuus ovat
merkityksellisia kasitteitd asiakasuskollisuuden muodostumisessa. (Gronroos
2009, 54-69.)

Gronroos (2009, 30) tuo esille uskollisuuden ja sitoutumisen yhteyden: kun
asiakas kokee, ettd han saa kaynnillaan yrityksessa jotain itselleen arvokasta,
han kokee suurempaa sitoutumista yritykseen. Sitoutumisen suhteen asiak-
kaita voidaan ryhmitella eri tavoin. Kuitenkin parhaiten sitoutuneet asiakkaat

kuuluvat niin sanottujen kanta-asiakkaiden ryhmaan.

Perinteisesti kanta-asiakkaita on palkittu muun muassa ostojen pohjalta kerty-
vista etuuksista (niin kutsutut bonukset tai pisteet). Naita ovat esimerkiksi vain
kanta-asiakkaille suunnatut tarjoukset ja alennukset, erilaiset leimakortit (asia-
kas saa ostoistaan leimoja ja tietty leimamaara tuottaa alennuksen) ja muut

vastaavat taloudellista etua tuovat palkitsemistavat. Nama palkitsemistavat
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ovat kuitenkin yleisesti ottaen heikosti sitouttavia. Saadessaan paremmat ra-
haedut toisesta yrityksesta asiakas on valmis vaihtamaan yritysta. (Kotler &
Keller, 2012, 164—165.)

Taulukossa 1 esitelladn nykyaan yleisesti kaytdssa olevien kanta-asiakasetu-
jen ominaisuuksia. Yritysten kayttamista eduista valtaosa perustuu rahallisiin
palkkioihin. Suhdetoimintaedut ovat rahaetuja sitouttavampia. Myds niiden
statusta tuova merkitys on tarkeampi: asiakas kokee olevansa yritykselle en-
siarvoinen. Mielikuvaan perustuvat edut ovat parhaiten sitouttavia, mutta nii-
den maarittely ja jopa ideointi on haastavampaa. Mielikuvaetujen olisi oltava
ainutlaatuisia, hankalia kopioida, asiakkaan arvostamia, monipuolisia ja kiin-
nostavia. Tallaisten etujen suunnittelussa onnistuessaan yrityksella on selva
etulyontiasema asiakkaiden palkitsemisessa. Yrityksen kannalta etujen suun-
nittelua ohjaa ajatus, etta etujen on tuotettava enemman kuin mita ne aiheut-
tavat kustannuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 437—440.)
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Taulukko 1. Kanta-asiakasetujen ominaisuuksia (Bergstrom & Leppénen 2015)

Ominaisuus Kuvaus
Rahaetu e alennukset tai ostohyvitykset (esim. aikavaliin
sidottuna

¢ alennuksiin oikeuttavat etupisteet tai -kupongit
e omat erikoistarjoukset
¢ sitouttaminen heikkoa

Suhdetoimintaetu e muihin asiakkaisiin verrattuna parempi palvelu
(esim. jonon ohitus, oma yhteyshenkild)

¢ tilaisuudet ja tapahtumat

e oma yhteiso, johon liittyy oma tiedotus (esim.
some-kanavissa, sahkopostitse)

e sitouttaa paremmin asiakasta, voi olla vaikeaa
luopua

¢ |uovat asetelman paremmuudesta muihin asiak-
kaisiin verrattuna

Mielikuvaan perustuva | e etujen porrastus
o ostamalla enemman saa enemman etuja
o kannustaa lisdostoihin ja suositteluihin
muille asiakkaille
e kiinnostavuus
o omia etuja eri kohderyhmille kohderyhman
tarpeiden mukaan
e arvokkuus
o etua pidetaan hyoddyllisena ja tarkeana
e vaihtuvuus
o Yyllatyksellisyys ja kiinnostavuus
e omaleimaisuus
o muiden yritysten haastava jaljitella
e monipuolisuus
o Yyhteistydverkostojen hyvaksikaytto
o valintamahdollisuus eri etujen valilla
o tavaroita, palveluita, mielihyvaetuja, jne.
e oikeudenmukaisuus
o vertailukelpoisuus ja tasapuolisuus
e SOpivuus
o koetaan yrityksen imagoon sopivaksi

etu

Valtaosa yritysten kayttamista asiakkaiden kannustusjarjestelmista perustuu
taloudellisiin palkitsemistapoihin. Loytana ja Kortesuo (2015, 93) ottavat esille
sen, etteivat nykyaan kaytettavat kanta-asiakasjarjestelmat luo todellista arvoa
asiakkaille. Siten jarjestelmat eivat tosiasiassa sitouta asiakkaita. Nastasoiu ja
Vandenbosch (2019, 209) maarittelevat tehokkaiksi, asiakkaita sitouttaviksi

ohjelmiksi sellaiset, joiden edut ovat moniselitteisia, ainutlaatuisia ja raataloi-
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tyja. Lisaksi he suosittelevat, etta tarjottuja etuja voisi henkildkohtaistaa asia-
kaskohtaisesti. Naita taustoja vasten voidaan summata, ettad nykyiset kanta-
asiakasjarjestelmat eivat sitouta asiakkaita. Parempaan asiakaskokemukseen
pyrkivat yritykset, jotka tahtaavat kanta-asiakkaiden palkitsemiseen, vahvista-

vat kanta-asiakkaiden sitoutumista.

2.1.5 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus maaritellaan asiakkaan muodostamaksi summaksi yrityksen
toiminnasta. Asiakas summaa yhteen kohtaamisensa, luomansa mielikuvat ja
kokemansa tunteet. (Loytana & Kortesuo 2015, 11; Korkiakoski & Gerdt 2016,
71.) Asiakaskokemus on kokenut evoluution jo aiemmin kehitetyistd malleista,
esimerkiksi laatujohtamisesta ja asiakassuhteiden johtamisesta. Asiakaskoke-
musajattelu kuitenkin pyrkii kokonaisvaltaisempaan ja samalla henkilokohtai-
sempaan palvelutapahtumaan, jonka kukin asiakas tavallaan luo itse. Talla ei
tarkoiteta, etta palvelun tuottajalla olisi pelkka sivustakatsojan rooli. Painvas-
toin, asiakaskokemuksen luominen on palvelun tuottajan kasissa sen ymmar-
ryksen kautta, etta jotakuinkin kaikki vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. Huo-
mionarvoista on se, ettd erinomaisen asiakaskokemuksen taustalla on tosi-
asia, etta asiakaspalvelun perusteiden (resurssit, toimintatavat, asiakaspalve-

lun tyyli, ja niin edelleen) on oltava kunnossa. (Reason ym. 2016, 54-59.)

Loytana ja Kortesuo (2015, 43-50) avaavat asiakaskokemusta neljan psykolo-
gisen selityksen kautta. Paras asiakaskokemus saa asiakkaan tuntemaan it-
sensa hyvaksi. Se tuottaa asiakkaalle tunteen, ettd hanen identiteettinsa vah-
vistuu. Tama on helppo ymmartaa, jos ajatellaan huonoa asiakaskokemusta.
Talloin asiakas kokee olevansa noyryytetty tai loukattu. Toiseksi elamys syn-
tyy yllatyksesta. Tasapaksu ja arkinen palvelu ei tuota tunteita, ja ilman tun-
teita ei synny asiakaskokemusta. Kolmas asiakaskokemuksen selitys pohjaa
edelliseen; tunteita tuottava asiakaskokemus tuottaa asiakkaalle muistijaljen.
Asiakkaan mieleen jaa vaikka vain pieni yksityiskohta palvelutuokiossa, ja
nain on syntynyt asiakaskokemus. Neljas selitys on kaikkien kolmen edellisen
seuraus: asiakas haluaa tulla yritykseen uudestaan, kun han on tuntenut it-
sensa arvokkaaksi, hanella on positiivinen tunnelataus ja han muistaa yrityk-

sen.
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Korkiakoski ja Gerdt (2016, 82—84) esittavat, mitka ovat asiakaskokemuksen
rakennuspalikat yrityksen brandiin sidottuna. Heidan mielestaan luotettavuus
luo asiakkaalle uskottavuuden lahtokohdan. Lisaksi ainutlaatuisuus tuottaa Kkil-
pailijoista erottumisen. Asiakaskokemuksen on oltava myds tunnistettava;
asiakas muistaa asiointinsa ja se on aiheuttanut asiakkaalle tunnetilan (vrt.
Loytana ja Kortesuo). Lisaksi asiakaskokemuksen on oltava asiakkaan kasi-
tyksen mukaan korvaamaton, koska talldin asiakas ei ole valmis vaihtamaan
kilpailijaan, eika luota muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin. Korkiakoski ja
Gerdt (2016, 82—84) painottavat, etta brandin rakennuksen on kuljettava yhta

matkaa asiakaskokemuksen rakentamisen ja tuottamisen kanssa.

Seka Loytana ja Kortesuo (2011, 50-54) etta Tuulaniemi (2016, 74—75) jaka-
vat asiakaskokemuksen tasot kolmeen osaan. Tasot on tiivistetty kuvaan 4.

Ennalta-
Luodaan suunniteltu
ja
lunastetaan Arvon-
toiveita muodostus

Odotusten

mukainen Miellyttava

Sidottu asiakas-

i Minimitaso
palvelijaan

Kuva 4. Asiakaskokemuksen tasot (Valimaa 2019, Loytanan ja Kortesuon (2011) ja Tuulanie-

men (2016) mukaan)

Loytana ja Kortesuo tekevat jaon sen mukaan, kuinka johdettuja asiakaskoke-
mukset ovat, Tuulaniemi arvonmuodostuksen mukaan. Yhteista naille kah-
delle jaolle on ylin taso. Molemmat esittavat, ettd arvonmuodostus tapahtuu
ylimmalla tasolla. Loytana ja Kortesuo maarittelevat ylimman tason johdetuksi
kokemukseksi. Talla tasolla asiakaskokemus on yrityksen ennalta suunnitte-

lema, erottuva, eika riipu siita, milloin tai missa kokemus tapahtuu. Tuulaniemi



21

kutsuu ylinta tasoa merkitystasoksi, jolla asiakaskokemus luo ja lunastaa asi-
akkaan toiveita, identiteettia ja mielikuvia. Toinen taso on Tuulaniemen mu-
kaan tunnetaso, jolla asiakas kokee valittomia tunteita miellyttavyydesta. LOy-
tanan ja Kortesuon jaottelun toinen taso on nimetty ennalta odotettavaksi ko-
kemukseksi, eli asiakas on kokenut tiettya palvelun tasoa, ja odottaa sen tois-
tuvan. Alin taso on Loytanan ja Kortesuon mukaan satunnainen kokemus.
Talla viitataan siihen, etta palvelua tuottava henkild on avainasemassa. Sa-
massa yrityksessa voi siis olla hyvin eritasoista palvelua riippuen siita, kuka
asiakasta palvelee. Tuulaniemen mukaan alin, toiminnan taso vastaa vain asi-
akkaan minimivaatimuksiin. Talldin vastataan vain asiakkaan perimmaiseen ja

perustavaa laatua oleviin tarpeisiin saada palvelua.

2.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksessa keskityttiin kohdeyritykseen ja sen tapaan toimia. Yhtymakoh-
tia muihin alan yrityksiin kaytettiin hyvaksi, mutta rajauksena oli se, etta keski-
tyttiin paikkakunnalla oleviin toimijoihin. Suuremman mittakaavan tarkastelu ei
tuottaisi suurempaa hyotya, koska paikallisuuden korostaminen oli olennaista

yrityksen toiminnassa.

Painotus oli kanta-asiakkaissa, koska heihin panostaminen on hyddyllisin va-
linta. Kanta-asiakkaisiin panostaminen tuottaa sitoutumista yritykseen. Sitou-
tuneiden kanta-asiakkaiden kautta yrityksen kannattavuus saadaan nouse-
maan myynnin lisdyksen avulla. Lisaksi kanta-asiakkaisiin panostaminen luo
positiivista mielikuvaa yrityksesta. Tata kautta muiden asiakkaiden odotukset
asiakaspalvelun laadusta kasvavat ja yritykseen saadaan houkuteltua uusia
asiakkaita. Tutkimuksessa oli siis rajattu pois muut asiakkaat.

Lisaksi kaytannon syista tutkimuksen rajauksena olivat taloudelliset nakdkul-
mat. Kehittdmisprosessin myota pyrittiin 10ytamaan tapoja palkita kanta-asiak-
kaita, mutta Iahtdokohta oli kustannusten minimoiminen. Tarkoitus oli tuottaa

palkitsemistapoja, joiden toteuttaminen olisi edullista.
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3 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET JA TUTKIMUSKYSYMYKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa yrityksen asiakkaille parempaa, kehitet-

tya asiakaskokemusta. Asiakaskokemuksen kehittamisessa kaytettiin palvelu-
muotoilun menetelmia, ja yhteiskehittamisen keinoin pyrittiin [0ytamaan yrityk-
selle uusia keinoja tuottaa asiakkaille parempi asiakaskokemus.

Tutkimuksen tavoitteena oli kehittaa valitun yrityksen asiakaspalvelua. Tata
voi tehda hyvinkin laajalla otteella. Tassa tutkimuksessa rajauksena oli, etta
etsittiin asioita, joiden toteuttaminen oli mahdollista pienella tai olemattomalla
rahallisella panostuksella. Tutkimuksessa esiin tulleisiin kehityskohteisiin otet-
tiin kantaa suosittelemalla jatkotoimenpiteitd. Kaytannon asiat rajoittivat aika-
taulullisesti varsinaista testaus- ja tuotteistamisvaihetta. Kohdeyritykseen liit-
tyen rajaukset koskevat myods suosituksia jatkotoimenpiteisiin, koska tavoit-
teena on tuottaa kohdeyritykselle asiakaskokemuksen kehittamisen tapa, jota

he voivat jatkossa toteuttaa yrityksessa omin voimin.

Koska opinnaytetyon kohteena oli liiketoimintaa harjoittava yritys, pyrittiin
opinnaytetydssa myos yrityksen kannattavuuden parantamiseen. Kehittamis-
prosessin aikana ei paasty tarkastelemaan kannattavuuden kehittymista riitta-
van kuvaavilla mittareilla. Hertto ym. (2010, 36—-37) esittavat, etta suunnittelu-
prosessin onnistumista on liiketalouden periaatteilla toimivissa yrityksissa mi-
tattava selkeilla mittareilla. Kannattavuuden ja palvelumuotoilun symbioosi siis
muokkaa asiakkaiden tarpeet mitattaviksi palvelutavoitteiksi. Nama toteute-
taan tuottamalla suunnitellen ja testaten iteratiivisesti ihannetason palvelua,
esimerkiksi Net Promoter Score -mittaristolla (Kotler & Keller 2012, 150-152;
Loytana & Kortesuo 2015, 202—-204). Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda yri-
tykselle kayttokelpoinen toimintamalli, jolla kehitetdan asiakaskokemusta jat-

kuvasti.

Kehittamisprosessin laadun vaarantuminen oli my6s huomioitava mahdolli-
sena riskina. Koska tutkimuksen kohteena oli toimiva ja asiakkaiden tarpeita
palveleva asiakaspalvelukulttuuri, oli tiedostettava riski, ettei uusia, aiemmin

yrityksen toiminnassa kayttamatta olleita keinoja parantaa asiakaskokemusta
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|6ytyisi. Toisekseen riskiksi laadun puolesta voitiin pitaa tilannetta, jossa asia-
kasyhteiskehittamisen tuottamat ratkaisut olisivat olleet taloudellisesti kesta-

mattomia yrityksen kannalta toteuttaa.

Tutkimuksen tavoite voidaan kiteyttaa tutkimuskysymykseksi. Tama tutkimus-
kysymys on: kuinka palvelumuotoilun keinoin voidaan kehittda asiakaskoke-
musta yrityksessa? Ensimmaisena alakysymyksena on: mita uusia keinoja
kanta-asiakkaiden palkitsemiseen voidaan ottaa kayttoon? Toinen alakysymys

on: miten voidaan vahvistaa asiakaspalvelun laatua?

Palvelumuotoilun tyokalut tuovat laajan menetelmavalikoiman asiakaskoke-
muksen kehittamiseksi. Palvelumuotoilun keinoin voidaan selvittaa, miten asi-
akkaat kokevat tamanhetkisen palvelun. Toisaalta talta pohjalta voidaan myos
maaritella uusia keinoja asiakaskokemuksen kehittamiseksi. Alakysymykset
tarkentavat ja tuovat lisatietoa asiakaskokemuksesta. Kun ensin paakysymyk-
sen puitteissa selvitetaan, miten asiakaskokemusta voidaan kehittaa, luontai-
nen jatkokysymys etsii talta nykytilan pohjalta mahdollisia uusia keinoja palkita
kanta-asiakkaita. Asiakaspalvelun laatuun vaikutetaan asiakaskokemusta pa-
rantamalla. Siten toinen apukysymys juontaa alkuperaisesta paakysymyk-
sesta ja tuottaa positiivisen kehan kohdeyrityksen asiakaspalvelun kehittami-
selle.

4 TUTKIMUKSESSA KAYTETYT MENETELMAT

Tassa opinnaytetydssa oli laadullinen tutkimusote, jossa kaytettiin palvelu-
muotoilun menetelmia. Laadullisista menetelmista paaosassa olivat teema-
haastattelut ja syvahaastattelut. Toiminnalliset menetelméat perustuivat palve-
lumuotoilussa kaytettyihin menetelmiin. Naita kutsutaan yleisesti palvelumuo-

toilun tydkaluiksi.

Laadullinen tutkimusote sopii erityisesti iimididen kuvaamiseen, tassa tapauk-
sessa asiakaskokemuksen kuvaamiseen. Laadullisen tutkimuksen pyrkimys
on kokonaisvaltainen kohteen ymmarrys ja tiedonkeruun kohteena on ihmi-
nen. Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan tiedonhankintaan metodeja, jotka
sallivat tutkittavien nakokulmien ja ajatusten tarkastelun. (Hirsjarvi ym. 2013,

160-163; Vilkka 2007, 50.) Laadullisen tutkimuksen menetelmista hyvin monia
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kaytetdan myds palvelumuotoilussa, esimerkiksi haastattelut ja havainnointi.
Tuulaniemi (2016, 144) esittaa, etta laadullisten menetelmien kaytté soveltuu
parhaiten palvelumuotoilun kehittdamisprosessiin. Asiakasymmarryksen keraa-
minen on luontevampaa laadullisin menetelmin, koska nama menetelmat oh-

jaavat suunnittelua paremmin kuin maaralliset menetelmat.

Toiminnallinen tutkimus pyrkii tuottamaan esimerkiksi ohjeen, oppaan tai jar-
keistamaan jotain toimintaa (Vilkka & Airaksinen 2003, 9, 51). Opinnayte-
tydssa oli kehittava ote ja siina pyrittiin tuottamaan ratkaisuja kohdeyrityksen
kanta-asiakkaiden palkitsemiseksi. Kun kyse oli asiakkaiden nakemyksista
heita palkitsevista asioista, jouduttiin tyossa tekemaan tulkintoja. Talloin oli
syyta kayttaa lahestymistapaa, jolla saatiin esille kehittamisprosessin kaytan-
non toimien toteutukset ja tulokset. (Anttila 2007, 109-113; Vilkka & Airaksi-
nen 2003, 63).

Kuten jo viitekehyksesta (ks. kuva 1) on nahtavissa, ty0 perustui palvelumuo-
toilun periaatteisiin. Palvelumuotoilun ajatusmaailmaa maarittaa muotoiluajat-
telu. Muotoiluajattelulla tarkoitetaan muotoilijan kykya olla empaattinen ja
tuoda nahtavaksi asioita, joita voidaan kayttaa uusien ratkaisujen luomiseen
(Miettinen 2016, 27).

Palvelumuotoiluprosessi koostui toisiaan seuraavista vaiheista (ks. 2.1.1).
Tassa kaytetaan brittildisen Design Councilin tuplatimanttimallia (2015; ks.
kuva 2), joka jakaa prosessin vaiheisiin (1) tutki, (2) maarittele, (3) kehita ja (4)
toimita. Tutki-vaiheessa palvelumuotoiluprosessi alkaa asiakasymmarryksen
keraamisella. Maarittely-vaiheessa pyritaan 16ytamaan keratysta asiakastie-
dosta raamit tulevalle muotoiluprosessille. Kehita-vaiheessa pyritdan kehitta-
maan ja testaamaan ratkaisuja edellisessa vaiheessa maariteltyihin ongelmiin.
Viimeinen, toimita-vaihe, pyrkii tuottamaan testattujen ratkaisujen viimeistel-

tyja vastauksia, jotka lanseerataan kayttoon.

Seuraavassa esitellaan tutkimuksessa kaytettavia palvelumuotoilun menetel-
mia. Aluksi kuvataan tiedonhankinnan ja asiakasymmarryksen menetelmia.
Taman jalkeen kuvataan luomiseen, kehittdmiseen ja karsimiseen liittyvia me-
netelmia. Lopuksi esitelladan menetelmia, joiden avulla ideoita voidaan testata

ja tuotteistaa. Tuplatimanttimallin (ks. kuva 2) mukaisesti kaytetyt menetelmat
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esitellaan prosessin kuvaamassa jarjestyksessa: tutki, maarita, kehita ja toi-

mita.

4.1 Tutki

Asiakasymmarryksen hankkiminen on palvelumuotoiluprosessin aloittava ja
tarkein vaihe. Ymmarryksen hankkiminen on prosessin kannalta ehdottoman
tarkeaa, silla silloin hankitaan tietamysta siita, mita asiakas tarvitsee. Asiakas
on toki kykenevainen kertomaan omista tarpeistaan, mutta jos halutaan tuot-
taa ylivertaista asiakaskokemusta, on paastava selville asiakkaan piilevista ja
tiedostamattomista tarpeista. (Moritz 2005, 124-125.)

4.1.1 Haastattelut

Haastattelut sopivat tutkimusmenetelmaksi niiden vuorovaikutuksellisuuden
vuoksi. Talloin on mahdollista tarkastaa heti lisakysymyksin asian oikea ym-
marrys. Hankittaessa tietoja, jotka liittyvat haastateltavan arvoihin ja syvempiin
kasityksiin, haastattelut sopivat erinomaisesti tutkimusmenetelmaksi. Haastat-
telut voivat olla kyselylomakkeeseen perustuvia (niin sanottu lomakehaastat-
telu), strukturoimattomia tai teemahaastatteluja. Kun tutkittavaa aihetta on jo
ennen haastattelua rajattu, on luontevaa valita teemahaastattelu. Teemahaas-
tattelussa on etukateen valitut teemat eli kysymykset, mutta vastaamiseen ei
tarjota vaihtoehtoisia vastauksia vaan haastateltava kertoo omista ajatuksis-
taan. Teemahaastattelu sallii kuitenkin vapaamman haastattelun etenemisen
kuin lomakehaastattelu, vaikkei ole niin taysin vapaa muodosta ja jarjestyk-
sesta kuin strukturoimaton haastattelu. Haastateltavien valintaan on kiinnitet-
tava huomiota, kun halutaan tietoa kokemuksista. Talloin haastateltavalla on
oltava omakohtaisia havaintoja haastattelun teemoista. Haastattelut sopivat
palvelumuotoilun menetelmin toteutettavan tutkimuksen menetelmaksi erittain
hyvin, koska haastattelut tarjoavat hyvan tilaisuuden haastateltavan mielipitei-
den, odotusten ja kokemusten selvittamiseen. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 34—
36, 42-48; Vilkka 2007, 114; Moritz 2005, 193.)

Haastattelujen haasteita on useampia. Vaikka teemat ovat huolellisesti valit-
tuja, haastateltavat eivat valttamatta osaa kuvailla tunteitaan, arvojaan ja aja-
tuksiaan. Haastatteluihin on syyta valmistautua huolellisesti, ja hyvasta ennak-
kotydsta huolimatta haastattelut voivat silti tuottaa vahan informaatiota. Lisaksi
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informaatio voi olla harhaanjohtavaa tulkinnasta johtuvista syista. (Curedale
2016, 166.)

4.1.2 Benchmarking

Benchmarking juontaa juurensa yritysmaailmaan, jossa sita on kaytetty par-
haiden kaytantdjen etsimiseen. Benchmarking soveltuu kuitenkin muihinkin
kohteisiin, kun halutaan selvittaa, miten muissa organisaatioissa tai yrityksissa
hoidetaan yksittaisia toimintoja tai suurempaa toimintakokonaisuutta.
Benchmarking soveltuu asiakaspalvelun tutkimusmenetelmaksi erinomaisesti,
koska se tarjoaa peilin oman yrityksen asiakaspalvelun vertaamiseksi. Parhai-
ten benchmarking toimii, jos tarkasteltavat asiat on maaritelty etukateen.
Benchmarkingin yhteydessa voidaan kayttaa erilaisia asiakaspalvelun laadun
arviointiin kaytettavia kysymyspatteristoja, kuten Servqual-mittaristoa (ks. liite
1). (Curedale 2016, 149; Lyytikainen 2013; Grénroos 2009, 114.)

Benchmarking voi tuottaa haastavia tilanteita tutkimusmenetelmana, jos val-
mistautuminen ei ole ollut riittavaa. Myods kohdeyrityksen valinta on tehtava
huolella, jotta vastakkainasettelua on tarpeeksi. Vastakkainasettelun tarkoituk-
sena on tuoda esille hyvia kaytantdja. (Moritz 2005, 186.) Esimerkiksi
benchmarkingiin ei valttamatta tarvitse valita saman alan yritysta. Joskus par-
haat kaytannot saadaan esille, kun benchmarkingiin valittu yritys edustaa tay-

sin muuta toimialaa kuin oma yritys.

4.1.3 Haamuostaminen

Haamuostoksia tehdessa asioidaan asiakkaana. Kohteena oleva yritys ei
tieda haamuasioinnista. Asiakas kayttaa yrityksen palveluja ja arvioi jalkika-
teen saamaansa palvelua. Menetelma soveltuu yrityksen asiakaspalvelun laa-
dun arviointiin. Haamuasiointiin voidaan yhdistaa palvelun arviointi mittariston

avulla, esimerkiksi Servqual. (Moritz 2005, 194.)

Loytana ja Kortesuo (2015, 7.1) kritisoivat haamuostamista menetelmanag,
koska se ei pysty kertomaan asiakkaiden kokemuksista riittdvasti. Toisaalta

Moritz (2005, 196) esittaa, ettd haamuostajilla on mahdollisuus paljastaa to-
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dellisia kasityksia palvelusta. Haamuostos menetelmana vaatii hyvaa valmis-
tautumista ja haamuostajan, joka on valmis ohjailemaan asiakaspalvelutilan-

netta siten, etta tarvittavia tietoja saadaan esille.

4.1.4 Havainnointi

Havainnointi soveltuu asiakkaan toiminnan seuraamiseen varsinaisessa myy-
malaymparistdssa. Havainnointi mahdollistaa oletusten tarkistusten, mutta
my0s luo uusia ideoita tai ratkaisuja kehittdmiseen. Havainnointia voidaan kut-
sua varjostamiseksi silloin, kun seurataan ihmista eika varsinaisesti havain-
noida paikkaa. Havainnoidessa tai varjostaessa ei puututa asiakkaan asioin-
tiin, ja talldin saadaan esille erot sen valilla, mita asiakkaat sanovat ja todelli-
sessa tilanteessa tekevat. Palvelumuotoiluprosessissa varjostaminen on hyva
mahdollisuus tarkkailla asiakkaiden palvelunkayttoa. (Hyysalo 2009, 106, 112,
Stickdorn ym. 2017, 123; Moritz 2005, 197.)

Havainnoinnin haasteena ovat tulkintaan liittyvat seikat. Havainnointi ei tuota
tietoa, miksi asiakas kayttaytyy, kuten han kayttaytyy. Nain ollen kayttaytymi-
sen tulkinta on erinomaisen tarkeaa. Talldin heraa kysymys, ovatko tulkinnat
oikeita vai varittyvatkd ne havainnointia tekevat tutkijan omien tavoitteiden
kautta. Haasteeksi voivat myds nousta eettiset kysymykset, kun havainnoinnin
yhteydessa saatetaan joutua tilanteeseen, jossa asiakas kertoo omista, henki-
IO0kohtaisista asioistaan. (Curedale 2016, 190-191.)

4.1.5 Luotaimet

Luotaimilla tarkoitetaan kayttajan itsensa keradmaa ja dokumentoimaa tietoa.
Luotaimilla on pyrkimys saada esille seka hiljaista tietoa kayttajalta, etta kayt-
tajan arvomaailmaa, kun kayttaja raportoi luotaimen avulla nadkemyksiaan ja
kokemuksiaan tarkasteltavasta asiasta. Luotaimet voivat olla monin eri tavoin
toteutettuja, mutta niitéd usein yhdistaa paivakirjamaisuus. (Hamalainen ym.
2011, 64-65, 73; Mattelmaki 2006, 45-48.)

Luotainten kaytdssa on tutkimuksellisia haasteita, jotka liittyvat aineiston ja tul-
kinnan luotettavuuteen. Ongelmat voivat johtua luotaimen kayttajista ja heidan

kyvystaan seka halustaan kertoa asioista. Toisaalta tutkijan kyky saada ai-
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neistoa riittavan hyvin talteen voi tuottaa ongelmia. Tutkijan kyky kayttaa luo-
taimia tiedonhankkimisen valineena onkin erittain tarkea onnistumisen ehto.
(Mattelmaki 2006, 108, 123-126.)

4.2 Maarita

Maarita-vaiheessa analysoidaan asiakasinformaatiota, jota on keratty tutki-vai-
heessa. Maarittamisen on tarkoitus maaritella ongelma keratyn datan pohjalta.
Tahan ongelmaan palvelumuotoiluprosessilla halutaan ratkaisu. Maarita-vai-
heen tavoite on myos valita prosessille suunta. (Moritz 2005, 128-129.)

4.2.1 Palvelupolku

Palvelupolku kuvaa visuaalisesti asiakkaan asiointia. Palvelupolku voidaan ja-
kaa kolmeen osaan: ennen palvelua, palvelun aikana ja palvelun jalkeen ta-
pahtuviin osiin. Tapahtumien lisdksi palvelupolku kuvaa usein sita, miten asia-
kas kokee palvelun ja mita tunteita palvelu hanessa herattaa. Palvelupolku
muodostuu toisiaan kronologisesti seuraavista palvelutuokioista. Palvelutuoki-
oiden sisalla on kosketuspisteita, joiden avulla muodostuu asiakaskokemus.
Nama kosketuspisteet voivat olla palvelun tuottamisessa esiintyviin ihmisiin,
laitteisiin, tiloihin tai toimintatapoihin liittyvia. (Koivisto 2016, 49-53, 55-56;
Moritz 2005, 208.)

Haasteena palvelupolun luomisessa ovat kosketuspisteet. Ne on maariteltava
huolella, jotta saataisiin mahdollisimman selva, johdonmukainen ja yleistetty
kuva asiakkaan kokemuksesta. (Moritz 2005, 208.) Kokonaisuuden kannalta
palvelupolun luomisessa on haasteena, etta saadaan kuvattua palvelupolussa
syntyvat kuilut. Nain palvelupolku antaa prosessissa tietoa kehittamiskoh-
teista. (Stickdorn ym. 2017, 43.)

4.2.2 Suunnitteluveturit

Vaajakallio ja Mattelmaki (Niemela 2016, 82, 97) maarittelevat suunnitteluve-
turit (myos design drivers tai suunnitteluohjurit) paamaariksi, jotka ohjaavat
suunnittelua. Suunnitteluveturit muodostuvat kayttajatutkimuksella saaduista

tiedoista, jotka ovat palvelumuotoiluprosessin kannalta kiinnostavia. Suunnit-
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teluveturien tarkoitus on hahmottaa asiakkaiden tarpeita ja maaritella palvelu-
muotoiluprosessin tavoitetta. Tuulaniemi (2016, 156—157) mainitsee myos,
etta kun suunnitteluveturit on valittu hyvin ja arvioitu, saadaan kehitettya kon-

septi asiakastavoitteiden tayttamiseksi.

Suunnitteluvetureiden tarkoitus on muodostaa kuva keskeisista tiedoista. Tut-
kimusteknisesti on oltava tarkka, milloin dataa on riittavasti suunnitteluveturei-
den muodostamiseksi. (Stickdorn ym. 2017, 131.) Kuten muissakin palvelu-

muotoiluun liittyvissa ratkaisuissa on muistettava, etta suunnitteluvetureita on

oltava valmis muokkaamaan uuden tiedon tullessa esille prosessin edetessa.

4.2.3 Empatiakartta

Empatiakartta pyrkii luomaan kasityksen siita, mita asiakkaan kasitys palve-
lusta on. Empatiakartassa on nelja osiota: mita asiakas sanoo, ajattelee, tekee
ja tuntee. Empatiakartalla pyritdan saamaan lisda asiakasymmarrysta ja kehit-
tamaan asiakaskokemusta asettumalla asiakkaan asemaan. Tiedon pitaa
pohjata hankittuun asiakasymmarrykseen ja kartta tehdaan vahintaan alusta-
van segmentoinnin pohjalta jokaiselle asiakkaalle erikseen. (Curedale 2016,
244-245.)

4.2.4 Kayttajaprofiilit ja -persoonat

Kayttajaprofiilien tarkoitus on luoda asiakkaista niin sanottuja arkkityyppeja,
jotka tiivistavat ja kiteyttavat asiakkaiden tietoja hankitun asiakastiedon poh-
jalta. Tiivistdminen antaa mahdollisuuden luoda asiakkaille erilaisia rooleja, ot-
taa huomioon asiakkaan tarpeet ja tavoitteet seka kayttaytymisen palvelun yh-
teydessa. (Tuulaniemi 2016, 154; Koivisto 2016, 59.)

Persoonat eroavat profiileista siten, etta profiili kuvaa asiakasta yleisella ta-
solla ja persoona henkil6i asiakkaan. Kayttajapersoona siis kuvaa asiakasta
sisaltapain. Voidaan sanoa, etta persoonaa luodessa astutaan asiakkaan
saappaisiin. Vaikka persoonat eivat kuvaa oikeita ihmisia, niiden piirteet ja
ominaisuudet on todellisten ihmisten tietojen pohjalta luotu. Persoonilla saa-
daan palvelumuotoiluprosessiin empatiaa, kun voidaan peilata persoonan
kautta asiakkaan ajatuksia muotoiluprosessiin liittyvissa seikoissa. (Curedale
2016, 200-201, Stickdorn ym. 2017, 41-42, 128; Moritz 2005, 220.)
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4.3 Kehita

Kehita-vaiheessa aiemmin maaritelty, asiakastiedon pohjalta kiteytetty on-
gelma saa ratkaisuehdotuksia. Kehittamisessa etsitaan merkityksellisia ja in-
novatiivisia ideoita, joilla ongelma voitaisiin ratkaista. Ideoita testataan ja par-
haimmat ideat jalostetaan jatkokayttéon. (Moritz 2005, 132-133, 136-137.)

4.3.1 Skenaariot

Skenaariot ovat yksi mahdollinen tapa esittad kahden ensimmaisen palvelu-
muotoiluprosessin vaiheiden (tutki ja maarita) tuloksia. Skenaariot voivat olla
hyvinkin erilaisia, mutta yhteisena nimittajana niilla on tarinallisuus. Mahdolli-
sia tapoja tehda skenaario on kuvata palvelua tarinalla, kuvakasikirjoituksella
tai videolla. Tarkoituksena on luoda kuvaus tilanteesta, jossa persoona kayt-
taa hahmoteltua palvelua. Skenaario sallii erilaisten vaihtoehtojen peilaamisen
persoonan kayttaytymiseen. (Kalliomaki & Ruuska 2016, 120; Moritz 2005,
231; Curedale 2016, 289.) Kun kehitetdan abstrakteja asioita, kuten asiakas-
kokemus, ovat skenaariot edella kuvatun kaltaisia. Konkreettisempien kehitys-
projektien yhteydessa on syyta harkita myos skenaarioiden tyokaluiksi konk-
reettisempia vaihtoehtoja. Naita vaihtoehtoja ei kasitella eika kayteta tassa tut-

kimuksessa.

4.3.2 Service blueprint

Service blueprint on palvelukuvaus, jolla kuvataan asiakkaan asiointia vali-
tussa tilanteessa. Palvelumuotoilussa paljon kaytetty palvelupolku viedaan
service blueprintissa pidemmalle maarittelemalla asiakkaan kulkeman polun
lisaksi tukiprosessit ja fyysiset elementit. Service blueprintissa jaetaankin ku-
vaus osiin, jotka ovat asiakkaalle nakyvia ja nakymattomia. Nailla kerroksilla
pyritddn saamaan syvyytta kasitykseen palvelupolusta. Lisaksi kuvaamalla
asioita, jotka tapahtuvat tukipalveluina, saadaan paremmin esille riippuvuus-
suhteet. Nama riippuvuussuhteet vaikuttavat omalta osaltaan asiakkaan kasi-
tykseen palvelusta ja sen toimivuudesta. (Stickdorn ym. 2017, 54-56; Moritz
2005, 234.)
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Service blueprint muodostetaan viidesta paallekkaisesta niin kutsutusta uima-
radasta. Ylimmaisena ovat fyysiset elementit, jotka vaikuttavat palvelun tuotta-
miseen. Naita ovat esimerkiksi tilat ja laitteet. Toisena on asiakkaan polku,
jossa kuvataan asiakkaan toimet palvelun kayttamisen aikana lahtien esimer-
kiksi palveluun saapumisesta. Kolmas uimarata kuvaa niita henkiléston toimia,
jotka nakyvat asiakkaalle, kuten esimerkiksi tervehtiminen. Neljantena ovat
asiakkaalle nakymattomat henkilokunnan tehtavat, esimerkiksi tuotteiden ti-
laus. Viidentena uimaratana ovat tukitoimet. Naita ovat toimet, jotka ovat pal-
velun tuottamiseksi tarpeellisia, mutta eivat nay asiakkaalle. Tallaisia voivat
olla esimerkiksi yrityksen tuotteiden tilausprosessit. (Stickdorn ym. 2017, 54—
56; Koivisto 2016, 58.)

4.3.3 Tarinallistaminen

Kalliomaki ja Ruuska (2016, 108, 120) kayttavat termia use case eli kayttoku-
vaus kertomuksesta palvelun kayttétilanteesta. Termi on varsin kuvaava,
koska tarinan kertomisessa on ytimessa kayttajan kuvaus palvelun kayttami-
sesta. Kayttokuvaus voi olla tarinan muotoon tehty, mutta se voi myos olla vi-
sualisoitu. Tarina mahdollistaa kayttdokuvauksen kertomisen empatian ja ela-
myksellisyyden kautta. Juonellinen tarina kayttdkuvauksessa luo mahdollisuu-
den testata suunniteltuja palveluja sanallisesti. Tydkaluvaihtoehtoja tarinallis-

tamiseen on paljon, esimerkiksi kayttajan tarina tai sarjakuva.

4.3.4 Aivoriihi

Aivoriihella tarkoitetaan hyvin laajaa ty6tapavalikoimaa, joilla pyritaan tuotta-
maan ideoita. Ideointia tapahtuu toki palvelumuotoiluprosessin jokaisessa vai-
heessa. Aivoriihi pyrkii luomaan maarallisesti paljon ideoita, joita voidaan jat-
kojalostaa. Siten aivoriihi soveltuu kehittamisvaiheeseen, jossa luodaan ratkai-
suideoita prototypointia varten. Aivoriiheen voi osallistua kuka tahansa palve-
lun kayttajista ja toisaalta voidaan hydtya myds asiantuntijoiden osallistumi-
sesta ideointiin. (Stickdorn ym. 2017, 158, 162; Moritz 2005, 210.)

4.4 Toimita

Toimita-vaiheessa testattuja ideoita parannellaan saadun palautteen pohjalta.

Toimita-vaihe tahtaa siihen, etta lanseerataan uusi, ratkaisumallin sisaltava
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toimintatapa. (Moritz 2005, 140-141, 144-145.) Ennen varsinaisen ratkaisu-
mallin 16ytymista on syyta testata suunniteltuja ratkaisuja. Prototyyppien teke-
minen auttaa testausvaiheessa, koska nain voidaan kokeilla tuotettuja ideoita
kaytannon tasolla, oikeissa tilanteissa oikeiden ihmisten kanssa. Prototyypit
tarjoavat mahdollisuuden ratkaisujen systemaattisempaan arviointiin. Testauk-
seen kaytettavia keinoja on kehityskohteesta riippuen paljon. Itse kohde maa-
raa sen, mika on toimivin menetelma parhaimman mahdollisen tiedon saa-
miseksi. (Stickdorn ym. 2017, 210.)

4.4.1 Palvelun lavastus

Palvelu voidaan lavastaa testattavaksi oikeassa ymparistossaan. Talloin pal-
velua testaa roolipelin omaisesti asiakas tai hanta esittava, ja asiakasta palve-
lee asiakaspalvelija tai hanta esittava. Tarkoitus on kulkea konkreettisesti pal-
velun polkua lapi palvelun fyysisessa ymparistdssa. Nain paastaan testaa-
maan prototyyppeja uudistetusta tai tdysin uudesta palvelusta niin lahella to-
dellista tilannetta kuin mahdollista. Esimerkiksi kun kehittamisprosessin tavoit-
teena on abstrakteja asioita, kuten asiakaskokemuksen kehittaminen, on
konkreettisten mallien tai fyysisten elementtien testaaminen mahdotonta. Pal-
velun lavastus sallii testaamisen mielikuvituksen avulla. (Curedale 2016, 349;
Moritz 2005, 225, 229; Stickdorn ym. 2017, 232.)

Palvelun lavastus menetelmana vaatii heittaytyvampaa asiakasta. Haasteeksi
menetelman kaytdssa saattaa muodostua se, etta kaikille ei ole luontaista
luoda uutta mielikuvitusta apuna kayttaen tai kyeta toimimaan innovatiivisesti
ryhmassa. (Curedale 2016, 349.)

4.4.2 Etujen nelikentta

Etujen nelikenttd mahdollistaa ideoiden arvioinnin helposti I1ahestyttavalla ta-
valla. Kokonaisuus muodostuu pysty- ja vaaka-akseleista eli muodostaa neli-
kenttakuvaajan. Pystyakselilla mitattavana suureena on hyoty, vaaka-akselilla
toteutettavuus. Ideat arvioidaan yksi kerrallaan ja ne asettuvat johonkin neli-
kentan nelidista kertoen kuinka yksinkertaista idea on toteuttaa ja kuinka suuri
hyoty ideasta odotetaan saatavan. (Curedale 2016, 232-233.)
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Nelikentan eduiksi voidaan lukea, etta sen avulla voidaan pikaisesti selvittaa,
mika idea tuottaa suurimman hyédyn suhteessa helppoon toteutettavuuteen.
Jos halutaan ottaa kustannusten arviointi mukaan, on mietittava, kumman ak-
selin mitattavan suureen haluaa vaihtaa. Hyoty — toteutettavuus -akseleilla
saadaan eri nakokulmaa ideoiden arvottamiseen. Tama pohdinta voi olla tar-

keampaa ensin, vasta sitten otetaan taloudelliset nakdkulmat huomioon.

5 ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMISPROSESSI

Kuvassa 4 esitellaan kehittamisprosessi. Kehittamisprosessi pohjaa tuplati-

manttimalliin, joka on esitelty luvussa 2.1.1.

1]
@
@
2
a
3 > 5
: O E
S 4 e g
Maariﬂelyf il Vi p . “
mita :
halutaan fTiEL:Il:::n— 1"" Ydin- Vhieis- \ N - .HaikfﬂEUj.E'l'.l
saavuttaa / tulkinta / ! pngelmﬁn kehittz b Advoriibi ideointi
= haaslattelut Pavely [ravtiaia- 18 MR N N gk A ! palvelun
I alun profili.  mahdolli- MIS&n kY ENAANol  jayastus
Tiedon- EIWHE— -'liii —per- EL‘.FJ__k.E"E” WOPAE g unnittelu- - efujen
kerdsminen .~ | sconat  maantiely velureiden nelikentta
» haastattelut l' larkenta
« henchmarkkaus it minern
« haamuostokset etsnas =
v Juotaimet Ciaiitida
» gmpatiakartta

Kuva 5. Opinnaytetydn kehittdmisprosessi tutkimusmenetelmineen (Valimaa 2019)

Opinnaytetyon kehittamisprosessi alkoi maaliskuussa 2019 asiakasymmarryk-
sen keraamisella. Asiakasymmarryksen keraaminen jatkui koko prosessin
ajan, mutta aktiivisin vaihe oli kesakuulle saakka. Kesa-heinakuun kehittamis-
prosessi oli lomien vuoksi tauolla. Elo-syyskuussa kerattiin viela asiakasym-
marrysta, mutta kuvan 5 mukaisten maarittele-, kehita- ja toimita-vaiheiden

tydstaminen keskittyi elo-syyskuulle.
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Prosessi aloitettiin alustavilla haastatteluilla, joilla tahdattiin kehityskohteen
maarittdamiseen. Ensin keskusteltiin yrittdjan kanssa, jotta yhteinen visio kehit-
tamisprojektin suunnasta saatiin kirkastettua. Sen jalkeen haastateltiin muuta-
milla eri tavoilla ihmisia, jotka eivat asioi yrityksessa, seka kanta-asiakkaita.
Asiakasymmarryksen hankkimiseksi kaytettiin myds benchmarkingia seka
haamuostamista varjostuksen kanssa. Tydntekijoille oli suunniteltu luotaimet
asiakasymmarryksen lisaamiseksi. Kun pohjatietoa oli keratty riittavasti, kuvat-
tiin palvelupolku ja muotoiltiin suunnitteluveturit. Suunnitteluvetureiden poh-
jalta yrityksen asiakkaat segmentoitiin. Segmentointitiedosta luotiin kayttaja-
profiilit ja -persoonat. Kehittdmisprosessin ratkaisumallia tarkennettiin yhteis-
suunnittelun tydpajassa. ldeoiden luomiseksi tehtiin tarkennuksia suunnittelu-
vetureihin seka luotiin skenaariot eri persoonien palvelutapahtumille. Kun ke-
hittdmisprosessiin liittyvia seikkoja oli ideoitu asiakkaiden nakokulmasta, kay-
tettiin hyvaksi myos asiantuntijanakdkulmaa aivoriihen muodossa. Edellisissa
vaiheissa saatuja ideoita testattiin palvelun lavastuksessa. Lopuksi arvioitiin
tuotettuja ideoita etujen nelikentalla. Kehittamisprosessi saatiin paatokseen lo-
kakuussa 2019.

Seuraavaksi esitellaan prosessi vaiheittain ja kuvaten tehtyja toimenpiteita.

Kuvaus noudattaa tuplatimanttimallia (ks. kuva 2 luvussa 2.1.1 ja kuva 4).

5.1 Tiedonhankinta ja asiakasymmarrys

Tiedonhankinta keskittyi eritoten asiakasymmarryksen hankkimiseen. Kehitta-
misprosessi alkoi yrittdjan teemahaastattelulla, jolla selvitettiin 1ahtétilannetta
ja mahdollista kehittamisprosessin suuntaa. Yrittajan kanssa kaydyn keskuste-
lun pohjalta valittiin etenemislinjaksi urheiluvalineita ja -vaatteita myyvan eri-

koisliikkeen asiakaspalvelun tyylin ja laadun tuottama asiakaskokemus.

5.1.1 Haastattelut

Asiakasymmarrysta haettiin avoimilla teemahaastatteluilla kahdella eri toteu-
tustavalla. Haastatteluilla haettiin tietoa siitd, mita asiakkaat arvostavat, kun
he asioivat urheiluvaatteita ja -valineitd myyvissa yrityksissa. Ensin haastatel-
tiin viitta eri paikkakunnilla asuvaa henkil6a lyhyehkailla, noin 20 minuutin
haastatteluilla. Toiset nelja haastattelua tehtiin paikkakuntalaisten kanssa hen-

kilokohtaisesti.
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Viiden ensimmaisen, alustavan haastattelun pohjalta muodostettiin kasitysta
siitd, mika asiakkaille on tarkeaa urheiluvalineita ja -vaatteita ostaessa. Haas-
tateltavat oli valittu satunnaisesti, eika heilla ollut asiakassuhdetta kohdeyrityk-
seen. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina. Haastattelujen teemat oli-
vat seuraavat:

lajit, joita harrastaa

varusteet, joita lajeihin tarvitsee
varusteiden ostopaikat

paras ostoskokemus varusteista.

Naista haastatteluista kavi ilmi, ettd verkkokaupoista hankittiin eniten kaytossa
kuluvia seka harrastuksiin liittyvia erikoistuotteita. Talldin asiakas tiesi tarkal-
leen, mita oli hakemassa. Kivijalkakauppojen suosiminen oli kuitenkin kaikille
haastatelluille selkeasti tarkeaa. Tassa syyna olivat ensisijaisesti kokeilu- ja
sovitusmahdollisuudet. Tarkeana pidettiin myos henkilokohtaisen asiakaspal-
velun asiantuntevuutta ja tuotetuntemusta. Kaikki haastateltavat myds ilmaisi-
vat halunsa asioida mieluummin kivijalkakaupassa kuin verkkokaupassa osto-

kokemuksen vuoksi.

Seuraavat nelja teemahaastattelua toteutettiin kayttden apuna kuvia. Kuvat
olivat kaupallisen yrittajan tuottamia valokuvia, joita ei tekijanoikeuksiin liitty-
vista rajoitteista esitella tassa. Haastateltavat oli valittu satunnaisesti. Haasta-
teltavia pyydettiin valitsemaan teemoihin liittyvia kuvia ja kertomaan kuvien
avulla ajatuksiaan haastattelun teemoista. Naiden haastatteluiden pyrkimys oli
saada kasitysta Kotkassa asioivien ajatuksista urheiluvaatteita ja -valineita os-
tettaessa. Teemahaastattelun otsikot olivat seuraavat:

tarve, johon hankkii varusteita

tunne, joka on myymalaan mennessa

tunne, jonka haluaisi myymalédan mennessa

tunne, kun haluttu tunne toteutuisi/toteutuu

paras ostokokemus varusteista

mielikuva paikkakunnan urheiluvarusteita ja -valineita myyvista kau-
poista.

Kaikki haastateltavat olivat asioineet verkkokaupoissa, joten vastakkainaset-
telu kivijalka- ja verkkokauppojen kanssa oli mahdollista. Osoittautui, etta joi-
tain tuotteita haastateltavat eivat juurikaan osta verkkokaupoista. Tahan vai-
kutti sovitusmahdollisuus kivijalkakaupoissa seka asiakaspalvelijan tuotetunte-

mus. Erityisesti juoksuun tarkoitetut kengat olivat sellaisia, joita haastateltavat
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ostavat ainoastaan kivijalkakaupoista. Esille tuli myos asiakkaiden uskollisuu-
teen liittyvat seikat. Uskollisuuteen vaikuttivat kivijalkakaupan valikoima ja
tuotteiden tilausmahdollisuudet, mutta tarkeimmaksi nousi jokaisessa haastat-
telussa kaupan ilmapiiri. limapiiriin liittyvia asioita ilmaistiin monella tapaa, ne
liittyivat asiakaspalvelijoiden kayttaytymiseen, asiakkaiden viihtyvyyteen kau-

passa ja totuttuun tapaan kayda tutussa kaupassa.

Tassa vaiheessa haastatteluista (5 taustoittavaa ja 4 syvaluotaavampaa) saa-
tujen tietojen pohjalta saattoi hieman nostaa asiakkaille tarkeita asiakaspalve-
luun liittyvia asioita. Asiantuntevuus ja tuotetuntemus olivat asiakaspalvelijoi-

den arvostettuja ominaisuuksia. Tunnelmaan ja asiakaskokemukseen liittyvat

asiat alkoivat selkeasti nousta esille.

Seuraavat nelja haastattelua toteutettiin yrityksen kanta-asiakkaille. Yrityksen
kanta-asiakkaista valittiin satunnaisesti Facebook-kommenttien avulla nelja
henkiloa. Nama nelja henkiloa pyrittiin valitsemaan siten, ettd he edustaisivat
erilaisia asiakastyyppeja. Yhdelld haastateltavista oli oman asioinnin lisaksi
asiakassuhde yritykseen myos urheiluseuran kautta; haastateltava oli kilpa-
harrastaja ja hanella oli sponsorisopimus kohdeyrityksen kanssa. Toinen
haastateltavista oli aktiivinen kuntourheilija, joka kaytti harrastukseensa noin
15 tuntia viikossa. Kolmannen haastateltavan koko perhe harrasti aktiivisesti
likkumista, ja varsinkin kasvuiassa olevien lasten tarpeet vaativat vaatteiden
ja valineiden uusimista usein. Neljas oli aktiiviliikkuja, joka kavi paivittain kave-
lylenkilla ja liikkui luonnossa. Haastateltavat asioivat paaasiassa tutkimuksen
kohteena olevassa yrityksessa, mutta yksi heista kertoi kayvansa yhta paljon
muissakin Kotkan urheiluvaatteita ja -valineita myyvissa liikkeissa. Tarkeim-
maksi syyksi kayda yrityksessa mainittiin yrityksen ilmapiiri, jota kuvailtiin ko-
toisaksi. Kotoisuus tarkoitti tdssa seka yrityksen fyysista myymalatilaa etta yri-
tyksen henkildkunnan tapaa toimia ja palvella asiakkaita. Yrityksen ketjuuntu-
mattomuutta pidettiin isona vaikuttimena valita yritys Kilpailevien ketjuyritysten
sijaan. Yrityksen asiakaspalvelua kuvailtiin joustavaksi ja avuliaaksi; tuotteita
osataan tarjota, ja vaihtoehtoisia tuotteita oli mahdollista tilata hyvin matalalla
kynnyksella. Henkilokunta sai useita mainintoja nimella, ja asiantuntevuutta
korostettiin kaikissa haastatteluissa. Henkildokunta mainittiin syyksi asioida

juuri tassa yrityksessa.
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Viides haastattelu muutettiin havainnoinniksi, silla jo tehtyjen haastattelujen tu-
lokset olivat yndenmukaisia eika enaa ollut tarvetta jatkaa aineistonkeruuta
haastatteluin. Havainnointi sovittiin taman tutkimuksen kohteena olevaan yri-
tykseen. Havainnoinnin kohteena oleva asiakas asioi likkeessa ja tutkimuksen
tekija seurasi tilannetta puuttumatta siihen mitenkaan. Asiakkaalle ei ollut an-
nettu mitaan erityisia asiointiin liittyvia ohjeita, vaan asiakasta kannustettiin toi-
mimaan kuten han tavallisella kaynnillaan yrityksessa toimisi. Havainnoinnissa
selvisi, etta vain pieni osa asiointia oli niin sanottua ostoprosessia. Suurin osa
asioinnista oli keskustelua asiakaspalvelijan kanssa. Keskustelut koskivat
tuotteiden ominaisuuksia ja kayttdkokemuksia seka tulossa olevia uutuustuot-
teita ja niiden eroja aiempiin malleihin. Lisaksi iso osa asioinnista oli keskuste-
lua harrastuksesta, kuten joukkueen asioista, joukkueen muodostamisesta,
harjoituskalenterista ja pelien analysointia. Keskustelun savy oli hyvin tuttaval-
linen ja siita saattoi paatella, etta asiakkaalla ja asiakaspalvelijalla oli yhteista

historiaa ja side toisiinsa. Lisaksi elekieli viesti rentoutta ja viihtymista.

Neljan kanta-asiakkaan haastattelun ja yhden kanta-asiakkaan havainnoinnin
jalkeen voitiin yhteenvetona sanoa, etta asiakkaat arvostivat yrityksen omalei-
maista asiakaspalvelua. Lisaksi myymalan ilmapiiri koettiin harrastusta tuke-
vaksi ja kannustavaksi. Myymalan henkilokunta vaikutti olevan enemman kuin
vain asiakaspalvelijoita, he olivat osa harrastajien tiimia. Asiakaspalvelu ja sen
laatu henkildityivat useita kertoja kaikissa haastatteluissa. Tyontekijoita mainit-

tiin nimelta ja heidan ammattitaitoisuuttaan korostettiin.

5.1.2 Muut menetelmat

Seuraavaksi kayttajatiedon hankkimiseen kaytettiin benchmarkingia ja haa-
muostamista. Lisaksi haastateltiin tyontekijoita, nain pyrittiin selvittdmaan hen-

kilokunnan kasitysta asioista.

Benchmarkingia teki nuorempi henkilokunnan jasen, koska hanta ei viela tun-
neta pienessa kaupungissa kohdeyrityksen tyontekijana. Benchmarkingissa
kaytettiin Servqual-kysymyspohjaa (ks. liite 1). Benchmarkingin jalkeen toteu-
tettiin haastattelu ko. lomakkeen pohjalta. Benchmarkingin kohde oli saman
kaupungin suurempi alan ketjuyritys. Benchmarkingissa tuli esille palvelukult-
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tuurin erilaisuus. Kun asiakas ketjuyrityksessa kieltaytyi henkildkunnan tarjoa-
masta avusta, joutui han sen jalkeen kulkemaan myymalassa ilman, etta
hanta enaa lahestyttiin. Edes suoriin katsekontakteihin ei vastattu uudestaan
apua tarjoten. Benchmarkingia tehneen henkilon ennakko-odotukset olivat
jonkun verran muokanneet asiakaspalvelulle asetettuja odotuksia alemmaksi,
joten muutamissa kohdin (kohteliaisuus, ratkaisuvalmius) odotukset ylittyivat
ja arvio oli positiivinen. Yleisvaikutelma benchmarkingin kohteena olleen yri-
tyksen asiakaspalvelusta jai persoonattomaksi ja kiireiseksi. Myymalaympa-
risto oli selkeasti modernimpi ja esimerkiksi valaistukseltaan tehokkaampi kuin

kohdeyrityksessa. Nama loivat houkuttelevamman asetelman asiointiin.

Haamuostaminen toteutettiin soveltaen yhdistettya haamuostamisen ja varjos-
tamisen tekniikkaa. Haamuostajan mukana oli tutkimuksen tekija varjosta-
massa tilannetta. Haamuostoksia tehtiin paikkakunnan toisessa ketjuliik-
keessa. Haamuostajalla oli tietty ostos mielessa, ja han kierteli myymalassa
itse. Asiakaspalvelija otti kontaktia vasta siina vaiheessa, kun haamuostaja ol
valinnut tuotteen ja oli menossa sovituskoppiin. Kun tuote ei ollut sopivan mal-
linen, haamuostajalle ei tarjottu muuta yrityksen tuotetta tai ohjattu toiseen yri-
tykseen. Haamuostaja itse kuvaili asiakaspalvelua latteaksi, minka voidaan
tulkita tarkoittavan sita, etta asiakaspalvelijalla oli vahainen kiinnostus haamu-
asiakasta tai hanen tarpeitaan kohtaan. Viestintaa haamuasiakas arvosti,
koska hanen mielestaan tyrkyttaminen ei olisi tuntunut mukavalta. Haamu-
asiakas luokitteli asiointinsa normaaliksi. Varjostajan nakdkulmasta asiointita-
pahtuma oli jopa epaystavallinen kaikessa minimaalisuudessaan. Haamuosta-
jaan ei otettu juurikaan kontaktia, eivatka hanen tarpeensa tuntuneet kiinnos-
tavan asiakaspalvelijaa. Haamuostoksen ja varjostamisen jalkeen kaytiin haa-
muostajan haastattelussa viela lapi ostotapahtumaa kayttaden Servqual-lomak-
keen apukysymyksia (ks. liite 1). Yritys tai sen asiakaspalvelu ei aiheuttanut
juurikaan tunteita, ainoastaan asiakaspalvelijan halu auttaa asiakasta oli haa-

muostajan mielesta huono.

Asiakasymmarryksen laajentamiseksi tietoa kerattiin myos tyontekijoilta. Luo-
taimet tehtiin neljalle pitkaaikaiselle tyontekijalle (mukaan lukien yrittaja), jotta
tietoa asiakkaan kokemuksista saataisiin heidan kauttaan jarjestelmallisesti.

Luotaimet olivat pienia, A6-kokoisia ruutuvihkoja, joihin oli kasin kirjoitettu oh-

jeet ja kysymykset. Luotaimien taytosta oli ohjeistettu, etta niita taytettaisiin
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joka paiva kahden viikon ajan. Saatesanoissa oli korostettu, etta tiedot tulevat
vain kehitysprojektin kayttéon ja etta tietoja kasitellaan siten, ettei niiden an-
taja ole tunnistettavissa. Kysymysten kerrottiin kohdistuvan tyohon ja yrityksen
asiakaspalveluun. Luotaimen kysymykset olivat seuraavat:

Mika ilahdutti tdnaan?

Mika harmitti tdnaan?

Minka ongelman ratkaisin?

Mita ajattelin tydkaverista/tydkavereista tanaan?

Mita jain miettimaan tanaan?

Mita toivoisin, etta asiakkaat tietaisivat?

Luotaimet saatiin takaisin ajanjakson paatyttya tyhjina. Tyontekijat eivat osan-
neet sanoa, miksi eivat olleet tayttaneet luotaimia. Voidaan siis vain arvailla,
oliko menetelma heille lilan outo, ohjeistus tai kannustus luotaimen kayttoon
riittmaton, koettiinko kysymykset hankalina vai miksi luotaimet jaivat taysin
tyhjiksi.

Luotaimien epdonnistuttua vaihdettiin tutkimusmenetelmaa ja tyontekijoita
haastateltiin. Haastateltavia tyontekijoita oli kolme. Heista kaksi oli tydskennel-
Iyt yrityksessa pitkaan ja yhdella oli noin vuoden kokemus yrityksessa. Tyonte-
kijoiden haastattelujen tavoite oli kirkastaa kuvaa asiakkaista ja tarkistaa ra-
jaus kanta-asiakkaiden suhteen. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina.
Teemoja ei ollut maaritelty tarkasti, mutta haastattelukysymykset mukailivat
Innokylan esittdamia empatiakartan kysymyksia (Jappinen & Nieminen 2015).
Tyontekijoita pyydettiin kuvailemaan tyypillisia asiakkaita, seka naiden tyypil-
lista kayttaytymista ja viestintaa. Tyontekijoita pyydettiin myos asettumaan asi-
akkaiden asemaan ja kertomaan asiakkaiden ajatuksista ja tunteista asioinnin

yhteydessa.

Kanta-asiakkaiden merkitys haastatteluissa nousi useassa kohtaa esille.
Tyontekijoiden haastatteluissa tuotiin myos henkilokunnan puolesta henkilo-
kohtaisen asiakaspalvelun merkitys.
"Veikkaan ettda meidan kanta-asiakkaille tarkeinta on viihtyvyys.
Ne tuntee myyjan ja sita kautta luottamus, ettd myyja osaa myyda
sulle oikeaa tuotetta. Me tiedetaan, mika silla asiakkaalla on aikai-
semmin ollut, suksi tai kenka. Me tunnetaan paremmin asiak-

kaita.”
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Kanta-asiakkaiden asioinnista puhuttaessa yksi tyontekija mainitsi, etta kanta-
asiakkaat saattavat kayda paikan paalla vain kuulumisia vaihtamassa. Tama
kertoi yrityksen kanta-asiakkaiden suhtautumisesta yrityksen henkilokuntaan
ja vahvisti kanta-asiakkaiden haastatteluissa antamaa kuvaa yrityksen asia-

kaspalvelusta. Kanta-asiakkaita arvioitiin olevan 75-95 prosentin valilla.

Kaikissa kolmessa tyontekijan haastattelussa tuotiin esille viihtyvyyden merki-
tys asiakkaiden kannalta. Viihtyvyytta kuvattiin myymalaympariston ulkoisilla
tekijoilla (tilojen pienuus, tuotteiden esillepanot lajeittain ja esillepanojen siis-
teys). Viihtyvyys kuitenkin vaikutti olevan termi, jolla kuvattiin asiakaskoke-
musta. Vaikka puutteita tiloissa tai tuotteissa kerrottiin, todettiin jokaisessa
haastattelussa, ettei niilla ole suurta merkitysta kanta-asiakkaiden asioinnin
kannalta.

Haastatteluissa yksi tyontekija kertoi, etta yrityksen kanta-asiakkaat eivat ole
hintasensitiivisia. Kanta-asiakkaat siis tulevat yritykseen, koska arvostavat yri-
tyksen toimintatapoja ja ovat sitoutuneita yritykseen.
"Meidan asiakkaat ei ole sellaisia, ettd "ma vahan katselen”. Vaan
"ma tarviin nyt lenkkarit ja hyvat mulle”. Et maksaa, mita maksaa.”
Kampanjoiden merkitys yritykseen houkuttelemisen keinona tiedostettiin.
Vaikka kanta-asiakkaat ostavat enimmakseen tarpeeseen ja riippumatta kam-

panjoista, voidaan kampanjoilla saada kanta-asiakkaitakin liikkeelle.

Haastatellut tyontekijat ottivat esille asiantuntemuksen: heidan mukaansa yri-
tyksen houkuttelevuus perustui tuotepainotuksiin (tietyt lajit) ja siihen liittyvaan
asiakaspalvelun tuotetuntemukseen ja ammattitaitoisuuteen. Eritoten mainittiin
eraan pidempaan talossa olleen tyontekijan asiantuntemus ja kyky toimia asi-
akkaiden kanssa.
"Ne vakiasiakkaat tulee varsinkin talvella, ne kysyy: "onko X
taalla?”. Kun ne tietaa, et X:Ita saa palvelua ja se osaa.”
Myds yrityksen hyva tyoilmapiiri mainittiin haastatteluissa. Kasitykset kanta-
asiakkaista ja heidan tyypeistdan seka tarpeistaan vahvistuivat haastatte-

luissa.
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5.2 Asiakasymmarryksen kiteytys ja kehittamisprosessin ongelman
maaritys

Kehittamisprosessin tassa vaiheessa oli hankittu asiakasymmarrysta ja muo-

dostettu kasitysta, mihin kehittdmisprosessissa kannattaisi keskittya. Seuraa-

vaksi kuvataan, miten asiakasymmarrysta jalostettiin eteenpain ja pyrittiin

kohti kehittamisprosessin ongelman maaritysta.

5.2.1 Palvelupolku

Asiakasymmarryksen hankkimisen yhteenvetona tehtiin palvelupolku. Palvelu-

polku on kuvattu kuvassa 3.

* Palvelupolun vaiheet =
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Kuva 6. Palvelupolku kohdeyrityksessa kuvattuna haastatteluiden jalkeen (Valimaa 2019)

Tassa kehittamisprosessissa palvelupolkua kaytettin summaamaan haastat-
teluista saatu asiakasymmarrys. Palvelupolkuun on keratty kanta-asiakkaiden

haastatteluista saadut tiedot.
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Ennen asiointia asiakkaalle syntyy tarve. Tassa tarpeella ei tarkoiteta pelkas-
taan tarvetta jollekin tuotteelle. Tarve saattaa olla esimerkiksi sosiaalisen me-
dian julkaisun tai lehtimainoksen herattama. Tarve tarkoittaa myos kiinnos-
tusta kayda yrityksessa katsomassa, mita mielenkiintoista siella on.

Yrityksen sijainnin vuoksi parkkipaikat olivat tarkea kosketuspiste. Yritys sijait-
see julkisen liikenteen kulkureittien varrella ja bussipysakki on noin sadan
metrin paassa. Miltei kaikki yrityksen asiakkaat saapuivat yritykseen kuitenkin
autolla. Parkkipaikkoihin liittyvia ongelmia ei mainittu haastatteluissa. Yrityk-
seen saavuttaessa toinen kosketuspiste oli sisdankaynti. Se tuli haastatte-

luissa esille sivumennen: sisaankayntia kuvailtiin tylsaksi.

Itse palvelutilannetta odotettaessa muiden paikalla olevien asiakkaiden vaiku-
tus on merkittava. Kohdeyrityksen imago on palveluun keskittyva erikoisliike.
Nain ollen asiakkailla oli odotukset, etta he saavat palvelua nopeasti, eivatka
he olleet varautuneita odottamaan. Henkilokunnan iloiset tervehdykset ja kuu-
lumisten vaihto mainittiin jokaisessa haastattelussa. Mahdollisen odotuksen

yhteydessa oli sujuvaa silmailla ymparilleen. Yleisvaikutelmaa pidettiin siistina.

Myymalatilaa kuvailtiin perinteiseksi. Tama voidaan ymmartaa niin, ettei myy-
malaymparisto ole elamyksellinen. Lisaksi myymalaymparistosta mainittiin
kompaktius, mutta toisaalta myods tuotteiden suuri maara. Haastatteluissa pi-
dettiin hyvana, ettd myymalaymparisto oli helposti haltuun otettavissa, ja saa-
pumisen yhteydessa tuotteet nakee nopeahkolla katsomisella. Toisaalta moi-
tittiin sita, etta tilaan nahden tuotteita oli paljon ja se aiheutti ahtauden tunteen.
Sovituskopit saivat hyvin neutraaleja kommentteja. Niiden valaistuksen heik-
koudesta mainitsi yksi haastateltava. Sama haastateltava toivoi koko myyma-

|aan parempaa valaistusta.

Palvelun tyylia pidettiin kaikkien haastateltavien mielesta loistavana. Haastat-
teluissa tuli ilmi, ettéd henkilokunta myds vaihtoi tyylidan eri asiakkaita palvel-
lessaan. Palvelua pidettiin asiantuntevana ja joustavana. Henkilokohtaisuus

palvelussa oli monen arvostama asia.



43

Kohdeyrityksessa on pienehkon erikoisliikkeen hinnoittelu. Hinnan merkitysta
pidettiin pienena tai olemattomana ostopaatdsta tehtaessa. Hinnoista puhutta-
essa haastatteluissa mainittiin aina palvelu ja sen korkea taso. Kassalla asi-
ointia pidettiin jouhevana.

Asioinnin jalkeen haastateltavat olivat kaikki valmiita suosittelemaan yritysta.
Kaksi heista kertoi myds tehneensa niin useasti. He olivat laittaneet komment-
teja yrityksesta sosiaaliseen mediaan, tosin omille, yksityisille kanavilleen.

5.2.2 Suunnitteluveturien muodostaminen

Tiedonhankinnan ja asiakasymmarryksen yhteenvedon menetelmana kaytet-
tiin suunnitteluvetureita. Tassa vaiheessa kehitysprojektia haastatteluista ja
muista asiakastiedon menetelmista (havainnointi, benchmarking, haamuasi-
ointi seka varjostus) saadut tiedot analysoitiin. Tahan oli suunnitelmissa kayt-
taa samankaltaisuuskaaviota. Talla oli tarkoitus selkeyttaa kehittamistehtavan
kysymyksenasettelua seka maarittaa kehittamisprojektin suuntaa. Asiakasym-
marryksesta keratty tieto kuitenkin toi selkeasti esille samoja, toistuvia asioita,
jotka nousivat tiedoista hyvin maaraavasti esille. Nain ollen samankaltaisuus-
kaaviota ei tehty, vaan maariteltiin ja kiteytettiin tdssa kohtaa suunnitteluveturit
saadun asiakasymmarryksen pohjalta. Suunnitteluveturit muotoutuivat seuraa-
viksi:

e kodinomaisuus, viihtyvyys

e persoonallinen, henkilokohtainen palvelu.

Kodinomaisuus ja viihtyvyys viittaavat yrityksessa vallitsevaan tunnelmaan.
Asiakas huomioidaan aina saapumisen yhteydessa lampimasti. Asiakas saa
saapuessaan tunteen, ettad han on tervetullut. Viihtyvyys liittyy myds asiointiin:
myyntitapahtuman aikana kanta-asiakkaat yleensa keskustelevat kuulumisis-
taan henkilokunnan kanssa. Tama luo ilmapiirin, joka on hieman epatavan-

omaisempi asiakaspalvelussa.

Toinen suunnitteluveturi liittyi palvelun tyyliin. Vaikka jo edellinen suunnittelu-
veturi sivusi palvelua, oli syyta ottaa suunnitteluveturiksi erikseen asiakaspal-
velu. Palvelua pidettiin persoonallisena, ja jokainen kanta-asiakas tunsi ole-

vansa yritykselle tarkea. He kokivat, etta yrityksessa ajateltiin ensisijaisesti
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asiakkaan tarpeita ja etua. Palvelu tuntui tahtadavan tyytyvaiseen asiakkaa-
seen, ei ostotapahtumaan. Tamankaltainen palvelu luo asiakkaalle arvostetun

tunteen.

5.2.3 Kayttajien segmentointi

Kayttajatiedon hankkimisen jalkeen yrityksen asiakkaat oli luontevaa jakaa
segmentteihin. Asiakkaiden ja tydntekijdiden haastattelujen (yhteensa 16
haastattelua) pohjalta kasitys segmenteistd muotoutui perinteisen malliseen
jakoon:

1. satunnaiset asiakkaat

2. kanta-asiakkaat
Tata yksinkertaista jakoa voidaan kyseenalaistaa. Jako olisi ollut tehtavissa
my0s toisin perustein, esimerkiksi harrastettujen lajien pohjalta, mutta kaytta-
jatietoa hankkiessa korostui kanta-asiakkaiden merkitys. Taman tutkimuksen

kannalta ei ollut olennaista segmentoida useampiin asiakasryhmiin.

Kayttajatietoa hankittaessa selkeytyi myos kuva yrityksen asiakaskunnasta
yleisesti. Kaikki haastateltavat toivat esille, etta yrityksen asiakkaat ovat sitou-
tuneita yritykseen, eli heidat voidaan luokitella kanta-asiakkaiksi. Kanta-asiak-
kaiden osuus viela korostui tyotekijdiden haastatteluissa: kanta-asiakkaita ker-
rottiin olevan 75-95 prosentin valilla asiakaskunnasta. On siis perusteltua, etta
tutkimuksessa keskityttiin kanta-asiakkaisiin. Nakokulmaa tuki myos yrityksen
omistajan nakemys, etta han keskittyy kilpailemaan muiden paikkakunnan
alan yritysten kanssa panostamalla omiin asiakkaisiin. Tama voidaan sanoa
my0s toisin: yritys pyrkii keskittymaan jo hankittuihin asiakkaisiin, jotka ovat si-
toutuneita yritykseen eli ovat kanta-asiakkaita.

5.2.4 Kayttijaprofiilit

Jotta paastaisiin syvemmalle asiakkaiden tarpeisiin, luotiin kayttajaprofiilit.
Kayttajaprofiilien luomisessa kaytettiin apuna haastatteluista saatuja tietoja.
Haastattelujen perusteella oli selkea, tiedonhankinnallisesti saturoitunut kuva
siitd, ettd kanta-asiakkaat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: ulkoilijoihin, har-
rastajiin ja kilpailijoihin. Lajikohtainen jaotteluperuste ei ole kanta-asiakkaiden

suhteen oleellinen, koska monesta lajista |0ytyy harrastajia laidasta laitaan.
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Esimerkiksi jalkapalloon hankitaan varusteita hyvin monelta eri tasolta niin sa-

notusta pihafutiksesta tavoitteelliseen harrastamiseen.

Kayttajaprofiilien 1ahtdékohta oli empatiakartta, jossa asetutaan kayttajan ase-
maan ja pohditaan, mita kayttaja sanoo, ajattelee, tekee ja tuntee, ja mitka
ovat kayttajan tavoitteet. Seuraavassa esitellaan ulkoilijan, harrastajan ja kil-

pailijan kayttajaprofiilien empatiakartat.

ajattelee

*Onpa edullinen tarjous.

*Tarvitsen nytjuuri taman...

«Kayn mieluummin taalla, koska tama ei ole
ketjuyritys.

*Mukava jutella tydntekija
Z:n kanssa.

sanoo
«Tulin vain katselemaan.
«Teilla oli lehdessa ilmoitus, missa on..?
*Kertoo miten viimeksi ostettu

tuote on toiminut kaytdssa.

*Onpa kiva lahtea lenkille,
vaikka sataisikin.
*Minusta on mukava asioida taalla,
taalla minua palvellaan.
*Kokee arvostusta asiakkaana.
*Tuntee olonsa mukavaksi.

tuntee

*Kokeilen tuota.

+Katson viela noita toisia
tuotteita, kun kerran olen taalla.

«Sovitan eri tuotteita.

*Ostan taman, koska tama sopii
minulle ja on edullinen.

tekee

tavoitteet
*Ostaa omalle kukkarolle sopivia tuotteita. »Ostaa pienesta, ketjuuntumattomasta

yrityksesta.

Kuva 7. Ulkoilijan kayttajaprofiilin empatiakartta (Valimaa 2019)

Ulkoilija arvostaa sita, etta han saa yrityksessa henkildkohtaista asiakaspalve-
lua. Lisaksi ulkoilijalle on tarkeaa, etta yritys ei kuulu mihinkaan ketjuun vaan
on yksityisomisteinen. Ulkoilijalla on yleensa takanaan pitka asiakassuhde yri-

tykseen ja asioidessaan yrityksessa han kokee tiettya kodinomaisuutta.
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Kuva 8. Harrastajan kayttajaprofiilin empatiakartta (Valimaa 2019)

Harrastaja arvostaa sita, etta han saa tuotteita, jotka han kokee harrastuk-
sensa kannalta itselleen tarkeiksi. Tilausmahdollisuus on harrastajalle tarkeaa.
Yrityksen tyontekijat kuuluvat harrastajan mielesta hanen laajennettuun har-

rastuspiiriinsa tietynlaisena sidosryhmana.
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s$anoo

« Teilta soitettiin, etta tuote X on saapunut.

» Kertoo viime kisojen kuulumiset.

» Kertoo treeniohjelmasta ja
kisasuunnitelmista.

» Vaihtaa kuulumiset.

ajattelee

*» Homma etenee.

» Hyvat varusteet on edellytys
hyvaan treeniin ja kisoihin.

« Soittaa ja tiedustelee
tuotteiden saatavuudesta.

+ Tulee noutamaan tuotteen
saatuaan viestin tuotteen

Kokee ostamisen helppoutta.
» Kokee yrityksen osaksi
omaa kisatiimiaan.

* Tuntee, etta hanet todella tunnetaan

saapumisesta. yrityksessa.
» Arvostaa mahdollista sponsorisopimusta.
tekee tuntee
tavoitteet
» Ostaa lajikohtaiset tuotteet helposti ja » Keskittya olennaiseen tuotteita
raataloidysti. hankkiessaan.

Kuva 9. Kilpailijan kayttajaprofiilin empatiakartta (Valimaa 2019)

Kilpailijalla on monesti sponsorisopimus, jota kautta han asioi yrityksessa.
Yleensa asiakassuhde on kestanyt vuosia ja han pitaa yrityksen tydntekijoita

osana omaa Kilpailutiimiaan.

5.2.5 Kayttajapersoonat

Jotta yritys saisi kayttoonsa mahdollisuuden tuottaa parempaa asiakaskoke-
musta asiakkailleen, kayttajaprofiilit muokattiin kayttajapersooniksi. Kayttaja-
profiilista muokataan kayttajapersoona luomalla erotellumpia piirteita ja omi-
naisuuksia. Voidaan sanoa, etta kayttajapersoona on kuvaus henkilosta, kayt-
tajaprofiili taas yleiskatsaus tyyppiin.

Syy kayttajapersoonien luomiseen on myos saada palvelumuotoilun suunnitte-
lussa tarvittavaa empatiaa. Empatiaa tarvitaan asiakaskokemuksen paranta-
mista varten. Kun pystytaan asettumaan asiakkaan asemaan ja voidaan kat-
soa asiakkaan tarpeita ja odotuksia eritellymmin henkildidyn persoonan

kautta, saadaan asiakaskokemukseen uusia ulottuvuuksia.
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Kayttajapersoonien luominen auttaa lisdksi myds ideoimaan uusia asiakasko-
kemuksia. Ideoiden testaus saattaa kaytannossa olla vaikeaa tai mahdotonta,

mutta persoonan avulla voidaan katsoa ideaa taman persoonan silmin.

Profiilien pohjalta persooniksi muodostuivat Sini Lenkki, Lilli Latula ja Kari Ki-

samies. Ne esitellaan seuraavaksi.

Sini Lenkki — ulkoilija

Sini Lenkki Kuka?

"Ei tasta enda nuorene.” « Sini on elakkeelld

= Sinilla on kaksi lasta,
joiden lapsia han hoitaa
viikoittain.

* Omasta mielestaan
Sini ei harrasta mitaan,
mutta elad aktiivista
elamaa.

Miten?

« Spontaani ostaja.

» Seuraa lehti-mainontaa
Ja sosiaalista mediaa.

= Ostaa suosittelujen
pohjalta.

« Sosiaalisuus tarkeaa.

Miksi?

* Kuntoa on pidettava
ylla.

+ Kunneon varusteissa on
kiva kayda lenkilla.

= Tahtoo nayttaa hyvalle,
mutta tarkeaa myos
mukavuus.

Kuva 10. Sini Lenkki - kayttajapersoona (Valimaa 2019)
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Sini Lenkki on elakelaisrouva, joka elaa aktiivista elamaa. Sinin elamaan kuu-
luu olennaisena osana kunnosta huolehtiminen, silla han haluaa viettda mah-
dollisimman paljon aikaa lastenlastensa kanssa. Sini ei kuitenkaan miella itse-
aan kuntoilijaksi, eika koe harrastavansa urheilua. Sinin huomio on herkasti
herateltavissa ja han kuuntelee mielellaan suosituksia. Tama vaikuttaa Sinin
ostokayttaytymiseen siten, ettei han ole erityisen suunnitelmallinen ostoksis-
saan vaan saattaa helposti tehda herateostoksia. Sini arvostaa tuotteiden
kayttbominaisuuksia, eika pida ulkonakoseikkoja tarkeana. Kuitenkin kaytan-
ndssa vaatteiden pukevuus on Sinille erittain tarkea asia. Asiakaskokemuk-
sessa Sini arvostaa henkilokohtaista asiakaspalvelua ja sita, ettd hanen toi-

veensa ja tarpeensa osataan ottaa huomioon.
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Lilli Latula — harrastaja

Lilli Latula
"Ruuhkavuosista
selvidéd kunnolla.”

Kuva 11. Lilli Latula - kayttajapersoona (Valimaa 2019)
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Lilli Latula elada ruuhkavuosia puolison ja kouluikaisten lasten kanssa. Lilli on
harrastanut urheilua koko elamansa, nuorempana jopa kilpaillut hiihdossa. Lil-
lin elamaan kuuluu olennaisena osana liikkuminen. Liikkumiselle 16ytyy aina
aikaa, vaikka elama onkin kiireista tyon, perheen ja harrastusten ristipai-
neissa. Lilli kuitenkin uskoo, etta itsestdan huolehtimalla jaksaa paremmin Kii-
reista ja rasittavaa elamanrytmia. Hankittavien tuotteiden maara on nelihenki-
sessa perheessa suurehko. Lilli pitaa itseaan jarkevana kuluttajana ja kayttaa
kampanjat seka tarjoukset hyvakseen vaikkei niissa tarjolla olevien tuotteiden
tarve olisikaan akuutti. Herateostoksia Lilli tekee harvoin, tosin lapsille han
saattaa hankkia jotain pienta silloin talldin. Vuosien varrella Lillille on keraanty-
nyt kokemusta eri merkeista ja tuotteista. Han on jossain tapauksissa hyvin
uskollinen hyvaksi toteamilleen merkeille ja tuotteille. Suosituksia Lilli kuunte-
lee, mutta perustaa ostopaatoksen omiin aiempiin kokemuksiinsa. Uusien
tuotteiden kohdalla Lillille on merkityksellista, mita han on saanut selville sosi-

aalisesta mediasta.
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Kari Kisamies — kilpailija

Kuka?
« Kari on 42-vuotias.
= Kari tyéskentelee

Kari Kisamies insinBarina.
"Riittdd kun tekee parhaansa « Kari on eronnut, pojan
ja uuden ennétyksen.” yhteishuoltaja.
= Kari kilpailee
kestavyysjucksussa,

paalaji puolimaraton.

Miten?

+ Ostaa harkitusti ja
tarpeeseen.

* Ostaa pojalle
jaakiekko- ja
jalkapallovarusteet
seurojen sopimusten
mukaisesti.

= Arvostaa, ettd hanen
kilpaharrastuksensa
tunnetaan ja osataan
suositella.

Miksi?

= Haluaa kilpailun
tuomaa itsensa
voittamisen tunnetta.

« Varusteiden laatu ja
kayttbominaisuudet
tarkeita, niihin
panostaa.

Kuva 12. Kari Kisamies - kayttajapersoona (Valimaa 2019)

Kari on aktiiviliikkuja ja treenaa seuraavaa kilpailua varten. Kilpailuihin Kari
osallistuu satunnaisesti, mutta silti usean kerran vuodessa. Karin ostokayttay-
tymiseen vaikuttaa hanen poikansa, joka pelaa seka jaakiekkoa etta jalkapal-
loa ikdryhmansa edustusjoukkueessa. Edustusjoukkueet ovat tehneet sopi-
muksen yrityksen kanssa. Lajista ja tuotteesta riippuen ostokset keskitetaan
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yritykseen. Tama on Karin mielesta paras tapa toimia. Han ei jaksaisi etsia
tuotteita kaupoista, eikd myodskaan ole hintasensitiivinen. Kari on sita mielta,
ettd pidemman paalle tarjousten etsiminen ei kannata, loppusumma on aina
sama. Tasta samasta syysta Kari on keskittanyt ostoksensa yritykseen. Li-
saksi Kari arvostaa sita, ettéa kauppakaynnin yhteydessa han voi vaihtaa kuu-
lumiset. Tyontekijoista on tullut Karille osa treeniporukkaa, jonka kanssa kay-
daan lapi kaikki treeniohjelmista aina kisatapahtumiin saakka. Kari kuluttaa ur-
heiluun liittyviin varusteisiin ja vaatteisiin keskimaaraista enemman rahaa,
mutta kokee yrityksessa saavansa tdyden vastineen rahoilleen. Itse asiassa
Kari ei juurikaan asioi vaatekaupoissa, vaan ostaa yrityksesta myds vapaa-

ajan vaatteensa.

5.3 Ideoiden luominen

Asiakasymmarryksen kiteytyksen ja kehittdmisprosessin ongelman maarityk-
seen saatiin vastauksia ensiksi palvelupolun ja suunnitteluveturien muodossa.
Suunnitteluvetureiksi oli tiivistetty yrityksen ilmapiiriin ja tunnelmaan liittyen ko-
dinomaisuus ja viihtyvyys seka asiakaspalvelun laatuun liittyvat persoonalli-
suus ja henkilokohtaisuus palvelussa. Asiakkaiden segmentoinnin, profiilien ja
persoonien luominen loivat kuvaa kohdeyrityksen asiakkaista. Seuraavassa
esitellaan edellisten vaiheiden tietojen pohjalta ideointia kehittdmisprosessin

ongelmaan.

5.3.1 Yhteiskehittamisen tyopaja

Yrityksen asiakaskokemuksen kehittamiseen tarkoitettujen ideoiden luo-
miseksi jarjestettiin tyopaja. Tydpajaa suunniteltaessa kayttajatiedon hankin-
nassa oli saavutettu saturaatiopiste kehittamisen kohteen suhteen. Yrityksen
asiakkaat selvasti olivat sitoutuneita, ja siten kanta-asiakkaisiin keskittyminen
valikoitui tydpajan paaotsikoksi. Koska tutkimuksen tarkoitus oli tuottaa pa-
rempaa asiakaskokemusta, kanta-asiakkaisiin kohdistuvat toimenpiteet oli
luontaista rajata kanta-asiakkaiden saamiin etuihin. TyOpajan tavoite oli maari-
tella etuja, jotka olisivat ainutlaatuisia ja huonosti kopioitavissa toiseen yrityk-
seen. Lisaksi tavoitteena oli ideoida kanta-asiakkaille suunnattavia etuja, joita
arvostetaan ja jotka koetaan haluttaviksi. Ensin esitellaan tydpajan suunni-

telma ja sen jalkeen toteutus.
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Koska tarkoitus oli saada uusia, tuoreita ideoita kanta-asiakkaiden palkitsemi-
seen, tyGpajaan kutsuttiin ihmisia 16yhin kriteerein. Kriteerit olivat halukkuus
osallistua tyopajatyoskentelyyn seka urheiluun liittyvien varusteiden ja valinei-
den hankkiminen. Talla pyrittiin varmistamaan, etteivat ideat uraudu tiettyyn
suuntaan vaan olisivat niin tuoreita kuin mahdollista. Osallistujat kutsuttiin pu-

helimitse, ja heille kerrottiin tydpajan tarkoituksesta ja tavoitteesta.

Menetelmien suunnittelussa Iahtdkohta oli vahvasti ideoinnin ja luovuuden
mahdollistaminen. Luovuus saa tulta alleen hyvan fasilitaattorin ja suotuisten
olosuhteiden myo6ta. Menetelmien valinnassa kaytettiin poissulkutekniikkaa.
Valinnassa mietittiin tulevia osallistujia ja heidan mahdollisuuksiaan toimia uu-

den luomiseen pyrkivassa tyopajassa.

Lisaksi resurssit asettivat rajoituksia menetelmavalintoihin. Maarittavimpia ra-
jaavia resursseja tyOpajaa suunniteltaessa olivat aika ja osallistujien maara.
Fyysisten puitteiden rajoitukset oli otettava huomioon. Kun kyseessa oli tutki-
mus, jonka budjetti oli likipitden nolla, oli tila valittava rajoitteet huomioiden.
Kuitenkin tilasta pyrittiin tekemaan mahdollisimman luovuutta ruokkiva tuo-

malla tarjolle hedelmia seka soittamalla musiikkia.

Suunnitelma oli tehty yksityiskohtaiseksi ja se piti sisallaan jopa niin sanotut
repliikit. Lisaksi suunnitelmaan oli kirjattu tarkasti toimenpiteet, jotka oli syyta
missakin vaiheessa tehda. Jokainen vaihe oli aikataulutettu, jotta tydpaja py-

syisi napakkana ja etenisi sulavasti.

Tervetulotoivotuksen jalkeen oli tarkoitus esitella tydpajan teema ja tavoite:
tarkoitus oli luoda kanta-asiakkaille kohdistettuja palkitsemistapoja. Suunnitel-
maan sisaltyi lyhyt esittaytymiskierros, mutta seuraavan vaiheen tarkoitus ol

seka tutustua hieman etta luoda virittaytyminen tyopajan teemaan.

Varsinainen tydpajatydskentely aloitettaisiin muistelemalla omia, saatuja
kanta-asiakasetuja. Taman tarkoitus oli ensinnakin luoda lista jo olemassa
olevista keinoista palkita kanta-asiakkaita. Toisaalta talla pyrittiin siihen, etta
edut luetteloimalla voitaisiin saada tilaa uusien keinojen luomiselle. (Kantojarvi
2012, 128, 138.)
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Kun tunnetut edut olisi listattu, ne esiteltaisiin seuraavaa vaihetta varten. Seu-
raavassa vaiheessa osallistujat istuisivat yhteen pdytaan inspiroivien vaittei-

den aareen. (Kantojarvi 2012, 147-149.) Vaitteet ovat seuraavassa kuvassa.
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Kuva 13. Ty6pajassa kaytetyt, inspiroinnin herattdmiseen tarkoitetut vaitteet (Valimaa 2019)

Vaitteet oli valittu hieman provosoiviksi ja ajatuksia herattaviksi kanta-asiakas-
etujen pohjalta (ks. 2.1.4, taulukko 1). Otsikkoina olivat kiinnostus, yksildllinen,
vaihtelu, raha, henkildkohtainen, ilo ja arvo. Naiden alla olivat vaitteet liittyen

otsikkoon.

Vaitteiden pohjalta oli tavoitteena, etta jokainen osallistuja kirjoittaa yhteen lii-
malappuun yhden idean. Liimalappuja voisi kirjoittaa niin monta kuin ideoita
tulee mieleen. Ohjeistuksena oli, etta esille laitettuja, aiemmin listattuja ideoita
ei saa kayttaa suoraan, ja etta ideoiden ei tarvitse olla toteutuskelpoisia. Kun
vaiheeseen kaytetty aika olisi kaytetty, laput kerataan ja liimataan sattumanva-

raisesti kolmeen eri poytaan.

Tassa osallistujat oli tarkoitus jakaa kolmeen pienryhmaan poytiin, joihin on lii-

mattu edellisen ideoinnin laput. Nyt osallistujien tavoitteena oli jalostaa edelli-
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sen vaiheen ideoita eteenpain. Ohjeistuksena oli, etta ideoille saisi tehda ai-
van mita vain: parantaa, jalostaa, yhdistaa, tuottaa uusia, ja niin edelleen.
My6s ensimmaisessa vaiheessa listatut, tunnetut keinot palkita kanta-asiak-
kaita olisivat kaytettavissa jalostamisessa. Nama uudet ideat kirjataan liimala-
puille yksi kullekin lapulle. Osallistujat vaihtaisivat tietyin aikavalein paikkoja,

jotta jokainen tydskentelisi eri ryhmassa eri henkildiden kanssa.

Jalostusvaiheessa tuotetut uudet ideat oli tarkoitus asettaa vaiheen loputtua
esille. Taululle piirrettaisiin kriteerikentta eli pysty- ja vaaka-akselit ja pyydet-
taisiin osallistujat nimeamaan kaksi kaikkein tarkeinta asiaa, joita kanta-asiak-
kaat arvostavat asiakassuhteessaan. Kentan oli tarkoitus saada ideat arvotet-
tua jatkoa varten. (Kantojarvi 2012, 193.) Uusien ideoiden lisaaminen olisi tas-
sakin vaiheessa mahdollista.

Lopuksi tehtaisiin yhteenveto tyOpajasta ja siina aikaansaaduista ajatuksista ja

ideoista. Lisaksi pyydettaisiin palautetta tyopajasta.

Seuraavassa yhteenvetona taulukko tyOpajasta, jossa esitellaan jokaisen vai-
heen, tarkoitus ja tavoitteet. Lisaksi taulukossa on vaiheiden nimitykset ja ai-

kataulu.
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Taulukko 2. Tydpajan vaiheiden nimitykset, tarkoitukset, tavoitteet ja aikataulu
Tarkoitus Tavoite Kesto

Aloitus Luoda suotuisa ilmapiiri tyo- | Avoin ja luova tyoskentely- | 10
pajalle. ilmapiiri. min.

Muistin- Saada luovat ajatukset liik- | Listata olemassa olevat ta- | 5 min.

tyhjennys keelle poistamalla ajatuk- vat kanta-asiakkaiden
sista vanhat palkitsemis- palkitsemiseen
tavat.

Kiertavat ideat Luoda uusia palkitsemista- Ideoida uusia tapoja palkita | 10
poja kritiikitta ja miettimatta | kanta-asiakkaita. min.
toteutusmahdollisuuksia.

Jalostaminen Jatkaa edellisen vaiheen Tuottaa edelleen kehitettyja | 30
(kiertavat ideat) pohjalta yh- | ideoita palkitsemistavoiksi min.
distellen ja jalostaen ideoin- | edellisen vaiheen (kiertavat
tia. ideat) pohjalta.

Kriteerikentta Arvottaa ideoita sen mu- Tuottaa asiakkaiden mieli- | 20
kaan, miten tarkeina, olen- | piteiden mukainen tarkeys- | min.
naisina, palkitsevina, tms. jarjestys uusille, luoduille
asiakas niita pitaa. palkitsemisideoille.

Yhteenveto Korostaa osallistujille heidan | Kerata tyopajassa aikaan- | 5 min.
panoksensa tarkeytta ja kiit- | saadut ideat yhteen.
taa osallistumisesta.

Ty6pajan suunnitelma eli vimeiseen hetkeen saakka osallistujien perumisten
vuoksi. Alun perin oli suunniteltu kaksi samansisaltoista tyopajaa, joihin osal-
listujat olisi jaettu ryhmiin tasapainoisesti heidan oletettuja osallistumisval-

miuksia silmalla pitaen. Tama jako kuitenkin poistui ja selvasti vaikutti tyopa-
jan toteutumiseen, joita toteutettiin vain yksi. Muutaman peruutuksen jalkeen

paikalle saapui seitseman osallistujaa.

Miellyttavan aloituksen luomiseksi pyrittiin viestinnallisesti rentouteen. Aloitus
oli epamuodollinen, mutta siinad otettiin esille tarkeimmat asiat tyopajan tavoit-
teiden selkeyttamiseksi. Tarkoitus ei ollut syvalliseen tutustumiseen, ainoas-
taan nimilla oli merkitysta. Tutustumisvaiheen keveyden oli tarkoitus jattaa
henkilokohtaiset tiedot taustalle, etteivat ne turhaan vaikuttaisi ideoinnin ete-

nemiseen ja sujuvuuteen.

Muistintyhjennyksessa paastiin hyvin liikkeelle ja tapoja palkita kanta-asiak-

kaita saatiin listattua runsaasti. Tassa etuna oli selkeasti osallistujien erilaiset
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taustat ja asiakassuhteet. Ryhma osoittautui tadssa vaiheessa riittavan ko-

koiseksi, ja keskustelu sujui tasa-arvoisesti.

Joillekin osallistujille kiertavat ideat -toteutukseen heittaytyminen oli haasta-
vaa. Vaikutti silta, ettd osa ei ollut valmis heittdytymaan ja kayttdamaan mieliku-
vitusta. Tahan oli suunniteltu inspiroivat kysymykset (ks. kuva 12), mutta ne
olivat heikosti muotoillut ja aiheuttivat joillekin osallistujille enemmankin ham-
mennysta. Kaksi osallistujaa, joilla oli kokemusta tamankaltaisesta tyoskente-

lysta, tuntui kuitenkin saavan tasta ideointivaiheesta paljon irti.

Ideoita jalostettaessa edella mainitut kaksi osallistujaa, joille tydskentelytapa
oli tuttu, olivat muita aktiivisempia ja ottivat ryhmassa vetajan roolin. Muilla
osallistujilla sen sijaan oli edelleen hankaluuksia vapauttaa mielikuvitustaan ja
heidan panoksensa jai vaisuksi. Fasilitaattorin kannustuksesta ja esimerkeista
huolimatta tydskentely oli tahmeaa. Uusien, kehitettyjen ideoiden maara oli
pieni (3 ideaa), joten seuraavaan vaiheeseen otettiin suunnitelmasta poiketen

myo0s kiertavat ideat -vaiheessa tuotettuja ideoita.

Kriteerikentta-vaiheessa osallistujat valitsivat yksimielisesti akseleiden nimik-
keet. Pystyakselin nimikkeeksi tuli palvelu eli asiakkaan kokema palvelullinen
merkitys ja vaaka-akselin nimikkeeksi hinta eli taloudelliset seikat.

Yhteenvetovaiheessa ilmapiiri hieman vapautui ja osallistujat antoivat spon-
taaneja kommentteja tyopajasta. Kommentit koskivat voittopuolisesti sita, etta
suurin osa osallistujista oli kokenut tydskentelytavan haastavaksi. Tasta huoli-

matta he kertoivat nauttineensa tydskentelysta.

TyOpajan tarkoitus ei ollut tuottaa suoraan toteutuskelpoisia ideoita kanta-asi-
akkaiden palkitsemiseksi. Ajatuksena oli, etta ideat viedaan yritykseen ja niita
muokataan ja kehitetdan yrityksen tarpeiden ja mahdollisuuksien mukaan.
Tassa suhteessa tyopajan tulosten voidaan katsoa olleen tavoitteen mukaisia.
TyOpaja tuotti muutaman varsin kehityskelpoisen idean yritykselle esitelta-
vaksi. Tyopajan tuottamat ideat eivat kuitenkaan olleet erityisen tuoreita tai en-
nennakemattdomia. Luovien ja innovatiivisten ideoiden tuottaminen on haasta-

vaa, eika tydpajan fasilitointia tdssa suhteessa voi sanoa taysin onnistuneeksi.
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Yritykselle esitettavia ideoita kanta-asiakkaiden palkitsemiseksi:

e laajempi vaihto- ja palautusoikeus

e asiakkaan aiempien hankintojen keraaminen tietokantaan, mikd mah-
dollistaisi muun muassa tuotteiden yhteensopivuuden kartoittamisen te-
hokkaammin uusia tuotteita ostettaessa

¢ ennakkotieto tulevista kampanjoista, tarjouksista ja alennuksista

e crilaiset etusetelit yhteistyoyrityksiin

kuukausimaksullinen jasenyys, joka oikeuttaa uusien tuotteiden hankki-

miseen

osamaksumahdollisuus

henkilokohtaiset viestit, muistutukset, onnittelut, tai muut vastaavat

vain kanta-asiakkaille suunnatut tuotteet

huoltopalvelu, esimerkiksi jalkineiden puhdistus, pohjallisten uusiminen.

Naiden ideoiden pohjalta muokattiin suunnitteluvetureita, jotta ne palvelisivat

kehittdmisprojektin tavoitetta paremmin (ks. 5.3.2).

5.3.2 Suunnitteluveturien tarkentaminen

Asiakasymmarryksen hankkimisen jalkeen yhteenvedon menetelmana (ks.
5.2.2) kaytettiin suunnitteluvetureita. Nama olivat (1) kodinomaisuus ja viihty-
vyys seka (2) persoonallinen, henkilokohtainen palvelu. Yhteiskehittamisen
tydpajassa esille tulleet tavat palkita kanta-asiakkaita voitiin yhdistaa aiemmin
muotoiltuihin suunnitteluvetureihin. Muokattujen suunnitteluveturien avulla ki-
teytetaan tydpajassa muotoutuneita ideoita ja niiden tarkoitus on vieda suun-
nittelua eteenpain tuottamalla tarkemman kuvan asiakaskokemukseen vaikut-

tamisesta.

Yhteiskehittamisen tyOpajasta saatujen tietojen avulla suunnitteluvetureita siis
tarkennettiin ja tasmattiin. Seuraavassa listataan nama hiotut suunnitteluvetu-
rit. Suunnitteluvetureiden alla alakohtina on esimerkkeja, millaisin keinoin
kanta-asiakkaiden asiakaskokemusta voidaan kehittaa.

e Huomiointi henkilokohtaisilla muistamisilla
o henkildkohtaiset viestit, kuten onnittelut, tuoteilmoitukset
o kahvin tai muun vastaavan tarjoaminen yrityksessa
Kanta-asiakastietojarjestelman luominen
o henkilokohtaiset ilmoitukset kampanjoista, tarjouksista, alennuk-
sista seka uusista tuotteista
e Viestintasuunnitelma, jonka avulla saadaan sosiaalinen media tehok-
kaampaan kayttoon
e Henkiloston kannustaminen oman persoonan kayttoon asiakaspalvelu-
tilanteissa ja kouluttaminen asiakaskokemuksen luomiseen
e Myymalatilan paivittdminen elamyksellisemmaksi
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o esimerkiksi juoksumatto

Henkilokohtainen huomiointi tuottaa asiakkaalle hyvan mielen, joka puoles-
taan vaikuttaa asiakaskokemukseen parantavasti. Huomioinnin keinojen on ol-
tava persoonallisia ja yllattavia saadakseen toivotun kokemuksen asiak-
kaassa. Kanta-asiakastietojarjestelma sallii asiakkaiden tietojen kayttamisen
myohemmin. Esimerkiksi uusien jalkapallovarusteiden saapumisesta tiedotta-
minen voidaan kohdentaa jarjestelman kautta jalkapallosta kiinnostuneille asi-
akkaille. Kohdeyritys kayttaa talla hetkella sosiaalista mediaa (Facebook, In-
stagram) tehokkaasti. Tyyli kayttdd somekanavia on pidetty persoonallisuuden
ja omaleimaisuuden vuoksi. Tata yrityksen kannattaisi vahvistaa, koska some-
viestinnalla erottuminen valtavirrasta tuo yrityksen imagoon piirteita, jotka ko-
rostavat arvostettua ketjuuntumattomuutta ja pienyrittajyytta. Asiakaspalvelijoi-
den tyyli toimia asiakaspalvelussa on positiivisessa mielessa omanlaista.
Tama on selkea valtti muista yrityksista erottautumisessa ja asiakaspalvelun
laatu on selkeasti korkeampi muihin yrityksiin verrattuna. Henkilokohtaista
asiakaspalvelua kannattaisi vahvistaa ja kehittaa viela muista yrityksista erot-
tuvampaan suuntaan. Myymalaymparisto on talla hetkellda hyvassa kunnossa,
mutta se ei erotu muista vastaavista yrityksista. Uusia keinoja saada yrityksen
myymalatilasta elamyksellisempi tuottaisi parempaa asiakaskokemusta.

5.3.3 Skenaariot

Seuraavassa esitellaan kolmelle persoonalle luodut asiakaskokemuksen pa-
rantamiseen liittyvat skenaariot. Skenaariot perustuvat asiakastiedon hankki-
misen jalkeen muotoiltuihin suunnitteluvetureihin, joita tarkennettiin yhteiske-
hittamisen tydpajan jalkeen. Persoonat ovat ulkoilija Sini Lenkki, harrastaja

Lilli Latula ja kilpailija Kari Kisamies.

Sini Lenkin asiakaskokemusskenaario on kuvattu Service Blueprintina. Ser-

vice Blueprintissa kuvataan vaiheittain Sinin asiointia yrityksessa.
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Kuva 14. Skenaario Sini Lenkin asiakaskokemuksesta (Valimaa 2019)

Lilli Latulan skenaario kuvataan tarinana. Lilli kertoo tarinassa yrityksessa kay-

misesta ja kuvaa kokemusta.

Hyi, mika haju! Laitoin pesukonetta pydriméén, kun meinasin pyortyd. Joonan
Sukat haisivat aivan jarkyttavélle! Nokkelana tyttona péétin lisatéa huuhteluai-
nekoteloon ihan puhdasta etikkaa muuten kdyttdméni pyykkietikan sijasta.
Ajattelin, ettd kylld kunnon Rajaméen vékiviinaetikka pojan sukkien haisut sel-
vittdé. Joonalla taitaa olla murrosiké oven takana. Niin nopeasti aika menee,

huomasin fiilistelevani.

Lémpimét, aidilliset tunteet karisivat, kun avasin loppuun myllyttédneen pesuko-
neen. Koko koneellinen puhdasta pyykkiéa haisi seké sille epdmééréiselle suk-
kamehulle etté etikalle. Se on kdytava tandan ostamassa uusia, ei auta. Toi-
saalta samassa koneessa pyorineet juoksutrikooni néyttéavét silta, kuin joku
olisi venyttényt ne. Etté on se aika ostaa uudet trikootkin. Muistelin ndhneeni
yrityksen face-péaivityksen, ettd kompressiotrikoita oli tullut. Mutta mukavaahan

yritykseen on aina mennd, saisin vaihtaa viimeisimmat kuulumiset.
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Toiden jélkeen meinasin unohtaa, etté piti kdydéa yrityksessé. Hetken pohdin,
Jaksanko edes mennd, mutta muistin hetki sitten ndkeméni face-péivityksen,
Jjossa yrityksen Anne pydritti vannetta. Nékdjéén lapsuuden hulavanne on teh-
nyt paluun jonain kuntoiluversiona. Soitin kotiin ja ohjeistin mieheni Petterin
laittamaan ruoat tulille. Petteri nauroi, ettd minulla kuitenkin menisi hetki, etté
kannattaisiko minun ajaa Mé&kké&rin kautta, ettei nélkakiukku yll&ta. Muistutin
Petterié, etté yrityksessé oli nykydadn smoothieta tarjolla, kylla silld pérjéisin

kotiin saakka.

Oli jotenkin huvittavaa, kun saavuin yritykseen, kun térmésin heti ovella An-
neen, joka ihan kuin edelleen pyodritti sitéd hulavannetta. Anne sanoi jGdneensé
koukkuun! Usutti minutkin kokeilemaan. Liike tuntui hdmmentéavéan hyvélle,
lonkkia on viime aikoina véhén juilinut. Saattaa olla, etté lenkkikengét vetele-
vét viimeisidaédn. Mainitsin tasta Annelle, joka sanoi, ettd Jaska on muuten
téissé. Eli tarkoitti sité, etté jos lenkkareita pitéisi katsoa, lempimyyjéni Jaska
olisi saatavilla. No, miké& ettei, ajattelin. Jaskalla nékyi olevan asiakas, joten
paétin hoitaa muut ostokset ensin. Kun kévin lapi esilldolevia kompressiotri-
koita, muistin nélén. Oikoessani smoothiekaapille Tomi huikkasi, etté pitéda
sy6dé, ettéd jaksaa. Nauroimme molemmat, Tomi kun on niin tiukalla dieetilla,

etté syb pelkkaa vetta.

Joonan sukat, Jennan t-paidat ja omat trikoot sylissé Jaska jo néyttikin vapau-
tuneen edellisen asiakkaan palvelusta. Jaska vapautti minut ostoskasastani ja
sanoi, etté lenkkarit, joita olin odottanut, olivat saapuneet. Olinkin tdménkin jo
huomannut facesta, johon Jaska, etté eikd olekin hyvé tdmé uusi péivityssys-
teemi. Juoksukenkien luokse saavuttuani huomasin juoksumaton nurkassa.
Senkin tulon olin tietenkin facesta huomannut, mutta olin unohtanut koko
asian. Sanoin Jaskalle, etten edes sovita kenkid, koska minulla on ollut sa-
manlaiset vuosikausia. Jaska kuitenkin usutti kokeilemaan niitd matolla. Olipa

hyvé p&ésté kokeilemaan kenki& matolla, loistoidea yritykseltéa!

Muut ostokset oli jo pakattu pinoon kassalla, kun Jaskan ja kenkien kanssa

sinne menimme. Juuri kun olin ojentamassa korttia Jaskan népyteltya loppu-
summan kortinlukijaan, muistin smoothien. Ah, anna olla, sanoi Jaska, eiké-
hén téssé jo yhdet smoothiet ole kulutettu. Kiitin Jaskaa, ja sanoin, etté olipa

taas mukava kadyda: viidessétoista minuutissa kaikki tarpeellinen smoothieta
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myéten. Ajattelin, etté tdhén ei moni urheilukauppa pysty. Télla fiilikselld on
kiva lahteé lenkille. Pitéisiké vetaista tdnaén lenkin liséksi rappustreeni, ajatte-

lin.

Kari Kisamiehen skenaario asiakaskokemuksen parantamisesta esitetaan sar-

jakuvana. Sarjakuva kertoo Karin tavallisesta asioinnista yrityksessa.
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Kuva 15. Skenaario Kari Kisamiehen asiakaskokemuksesta (Valimaa 2019)

Naita kolmea skenaariota kaytettiin myohemmassa vaiheessa (ks. 5.4.1), jotta

ideoita voitiin testata.
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5.3.4 Aivoriihi

Seuraavaksi ideoinnissa kaytettiin aivoriihta. Aivoriiheen osallistui kehitystyon

tekijan lisaksi toinen asiakaspalvelun asiantuntija. Aivoriihen tavoite oli kirkas-

taa yhteiskehittamisen tyopajan lopputuloksia ja kehittaa uusia ideoita suunnit-
teluvetureiden pohjalta.

Tyo6skentely aloitettiin palvelupolun (ks. kuva 3) tarkastelulla. Taman jalkeen
esiteltiin suunnitteluveturit lyhyesti ja pintapuolisesti. Pintapuolisen esittelyn
tarkoituksena oli valttaa liiallista ajatusten ohjaamista mihinkaan suuntaan.
Suunnitteluvetureiden oli tarkoitus antaa summittainen suunta aivoriihelle,

mutta jattaa ideoinnille riittavasti tilaa.

Virittaytymisen jalkeen ideoinnin ensimmaisella kierroksella tuotettiin ajatuksia
kohdeyrityksen ilmapiiriin liittyen. ldeoinnin otsikkona kaytettiin asiakastiedon
hankinnan pohjalta tullutta kuvausta "kodinomainen”. Ideoinnissa pyrittiin va-
paaseen assosiaatioon eli ohjeistuksena oli "kerro miten kodinomaisuus voisi
nakya kohdeyrityksessa”. ldeoinnissa kaytettiin limalappuja, joihin aina yhteen
kirjoitettiin yksi idea. Ideoita tuli runsaasti, ja ne veivat myymalaympariston
yleisen viintyvyyden suuntaan. Ideoinnin tulokset vahvistavat yhteissuunnitte-
lun tydpajassa tulleita tuloksia. Taman vaiheen tiivistetyt ideat olivat:

sosiaalisen median linjan vahvistaminen
sisdankaynnin kohentaminen

sovituskoppien remontti

selkeyden vahvistaminen lenkkikenkien esillepanoihin.

Ideoinnin toisessa vaiheessa lammiteltiin sana-assosiaatiolla. Tassa aiheen
rajauksena oli "mita on henkilokohtainen myyntityo kehitettyna”. Viiden minuu-
tin aikarajan puitteissa kaytiin pallottelua sanoilla. Ensin toinen sanoi sanan
myyntitydsta, johon toinen vastasi sanalla, joka hanella tuli mieleen toisen sa-
nomasta sanasta. Sana-assosiaation polku oli mielenkiintoinen ja kiersi sa-
maa asiaa. Heti assosioinnin loputtua katsottiin, saiko sanalistasta tiivistettya
ydinajatuksia. Ydinajatukset muokattiin seuraavasti:

e henkilokohtaisen palvelun laadun vahvistaminen

e lisada uskallusta suositteluun

e vahvuutta nakemysten esilletuomiseen.
Ydinajatukset testattiin palvelun lavastamisessa (ks. 5.4.1).
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5.4 Ideoiden testaaminen

Varsinainen palvelumuotoiluprosessi paattyisi tilanteeseen, jossa kehitetty
tuote tuotteistettaisiin ja otettaisiin kayttoon. Tassa kehittdmisprosessissa ei
paasty siihen tilanteeseen. Tuotettuja ideoita oli silti mahdollista testata lavas-
tamalla palvelu. Lisaksi kehittamisprosessissa luotuja ideoita testattiin.

5.4.1 Palvelun lavastus

Palvelun lavastus jarjestettiin ideoitujen muutosehdotusten testaamiseksi. La-
vastus jarjestettiin kohdeyrityksessa, jossa asiakaspalvelijana toimi henkilo-
kuntaan kuuluva henkilo ja asiakkaana lavastukseen pyydetty tavallinen asia-
kas. Palvelun lavastukseen kuului myos varjostaminen. Asiakaspalvelutilan-

netta seurasi opinnaytetyon tekija.

Asiakas oli ohjeistettu hankkimaan juoksukengat. Asiakkaalla on jalkojen
kanssa pienia ongelmia, jotka asettavat erityisia vaatimuksia juoksukengille.
Toiseksi tuotteeksi oli valittu tekninen paita, joita ohjeistettiin valitsemaan
kaksi vertailtavaksi. Mitaan ennakkotietoa prosessin myota kehitetyista, nyt
testattavista muutoksista ei annettu. Asiakasta pyydettiin etukateen mene-

maan tilanteen mukaan, vaikka tilanne olisi epatavallinen.

Asiakaspalvelija ohjeistettiin toimimaan oman tyylinsa mukaisesti asiakastilan-
teessa. Hanta kannustettiin pyrkimaan palvelemaan viela paremmin ja enna-
koimaan asiakkaan ajatuksia, tunteita ja tarpeita. Talla pyrittiin tuottamaan pa-
rasta mahdollista asiakaskokemusta. Itse kenkien sovitukseen oli ohjeistettu,
etta asiakasta kehotettaisiin testaamaan kengat juoksumatolla. Juoksumattoa
ei yrityksessa talla hetkella ole. Lisaksi asiakaspalvelijaa kannustettiin jutuste-
lemaan tavanomaista enemman myyntitilanteen aikana esimerkiksi juoksuhar-
rastuksesta. Paidan sovitukseen oli ohjeistettu, etta asiakaspalvelija kertoisi
oman mielipiteensa kannustaen ostopaatokseen. Jos asiakas palvelun lavas-
tuksessa paatyisi tekemaan ostokset, kannustettiin asiakaspalvelijaa teke-
maan lisamyyntia ostokseen sopivilla tuotteilla. Ostokset kirjattaisiin asiakas-
rekisteria varten. Yrityksessa ei talla hetkella ole asiakasrekisteria. Asiakas-
palvelijaa ohjeistettiin pyytamaan omaan tyyliinsa sopivalla tavalla palautetta

ostetusta tuotteesta.
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Palvelun lavastus lahti liikkeelle vauhdikkaasti, kun asiakas kertoi jo terveh-
dysten yhteydessa tarvitsevansa kengat. Jalkateran ongelmien ja rajatun kayt-
totarkoituksen vuoksi siirryttiin asiakaspalvelijan ehdottamien kenkien kokei-
luun. Asiakaspalvelija jutteli vilkkaasti asiakkaan kanssa ja keskustelussa kay-
tettiin reilusti huumoria. Tama antoi kuvan leppoisasta ja rennosta asioinnista.
Asiakkaan sovittaessa kenkia asiakaspalvelija kertoi teknisia yksityiskohtia
kengista antaen nain asiakkaalle tukea oikean kengan valintaan. Kun asiakas
eparoi tietyn kenkamallin nauhojen toimivuutta (pysyisivatko ne kiinni), asia-
kaspalvelija naytti kadesta pitden keinon, jota kayttden nauhat saadaan pysy-
maan kiinni. Asiakastilanteessa myds opastettiin kengan koon oikeaan valin-
taan. Lisaksi asiakastilanteessa puhuttiin kenkien kestavyydesta ja kayt-
toiasta, joiden suhteen asiakaspalvelija antoi myos vinkkeja. Asiakas sai neu-
VOja, joita han jatkossakin voi kayttaa kenkia ostaessaan ja kayttaessaan.
Juoksumattoa tarjoiltiin kokeiluun, mutta koska sita ei todellisuudessa ollut,

asiakas testasi kenkia juoksemalla myymalassa.

Sopivaa teknista paitaa ei I0ytynyt, mutta asiakkaalla oli tarve sateen- ja tuu-
lenpitaville housuille. Asiakkaan toivomasta hintaluokasta oli tarjolla kaksi
vaihtoehtoa. Asiakas sovitti molempia housuja ja kokoa tarkennettiin. Asiakas-
palvelija vertaili kahta tuotetta antaen asiakkaalle lisatietoja valinnan perus-
teeksi. Asiakaspalvelija my0s suositti asiakkaan kayttotarkoitukseen soveltu-
vampia housuja. Lisaksi asiakaspalvelija kannusti ostopaatdkseen antamalla

palautetta housujen istuvuudesta.

Kassalla tuli ilmi, ettd asiakas on lounastauolla ja tahan asiakaspalvelija rea-
goi tarjoamalla energiapatukan, etta energiataso sailyisi siitd huolimatta, etta
ruoan sijasta han oli shoppailemassa. Lopuksi asiakaspalvelija kertoi kirjaa-
vansa ylos ostokset, jotta seuraavalla asiointikerralla olisi helpompi jatkaa asi-
ointia. Asiakaspalvelija myos pyysi kertomaan palautetta kengista kaytan-

ndssa. Kuitteja antaessaan han informoi takuuseen liittyvista asioista.

Asiakastilanteen jalkeen haastateltiin asiakasta ja asiakaspalvelijaa. Asiakas-
kokemus oli positiivinen. Mitaan erityista asiakas ei palvelussa huomannut,
mutta maaritteli palvelun hyvaksi. Erikseen kysyttaessa asiakas mainitsi pita-

neensa asiakaspalvelijan hyvasta asiantuntemuksesta ja tuotetuntemuksesta.
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Asiakaspalvelijan antamat suositukset juoksukengista olivat ohjanneet asia-
kasta ostopaatokseen, varsinkin koska tuotemerkki oli aiemmin tuntematon.
Tuote ei myoskaan ulkonadllisesti vastannut asiakkaan ennakko-odotuksia,
mutta asiakaspalvelijan esittely vakuutti asiakkaan.

Asiakaspalvelijan palvelun tyylista asiakas piti. Han mainitsi, ettei pida tyrkyt-
tamisesta eika nyt kokenut sellaista palvelun tyylia. Asiakas piti myos siita,
ettd hanen esittamansa tarpeet ja toiveet kengille otettiin huomioon. Tama na-
kyi asiakkaan mielesta siina, ettd hanelle ei tarjottu kuin kahden tuotemerkin
kenkia ja niistakin vain kahta paria, neljaa kenkaparia yhteensa. Kysyttaessa
juoksumaton kaytosta, asiakas totesi, ettei han haluaisi sellaista kokeilla.
Energiapatukan tarjoaminen ei asiakkaan mielesta ollut tarpeellista eika han
pitanyt sitd kokemusta parantavana. Teknisten paitojen valikoima ei miellytta-
nyt asiakasta. Myymalaymparistdsta han mainitsi tuolin, jolle han istui. Tuoli ei

tuntunut tukevalta.

Asiakaspalvelija arvioi palvelun lavastuksen normaaliksi asiakastilanteeksi.
Han ei kokenut joutuneensa tarjoamaan mitaan sellaista palvelua, mika ei olisi
ollut hanelle luontaista. Toisaalta asiakaspalvelijan mielesta kaikki testatut
asiat eivat toimisi yrityksessa. Juoksumaton tarpeellisuudesta han oli sita
mielta, etta se ei toisi lisdarvoa. Asiakaspalvelija epaili, etta suurin osa asiak-
kaista ei ole koskaan juossut matolla ja siksi ei kokeilisi juoksukenkia matolla.
Lisamyyntia yrityksessa tehdaan pienesti eli tarjotaan tuotteita, mutta kevyesti.
Asiakkaalle ei haluta tunnetta tyrkyttamisesta. Palvelun lavastamisen asiakas-
tilanteen asiakaspalvelija summasi yrityksen linjaa noudattavaksi.

5.4.2 Etujen nelikentta

Kehittamisprosessin paatteeksi haluttiin arvioida saavutettuja tuloksia. Arvi-
ointi haluttiin toteuttaa mahdollisimman yksinkertaisesti ja helposti, joten
apuna kaytettiin etujen nelikenttaa.

Arviointia varten suunnitteluveturit, jotka olivat aiemmin nousseet esille tutki-
muksessa, pilkottiin pienemmiksi kohdiksi. Pienempien arvioitavien kohteiden
arviointi oli yksinkertaisempaa. Suunnitteluvetureita ei muokattu, vaan ne otet-

tiin arvioitavaksi sellaisina, miksi ne olivat tutkimuksessa muotoutuneet. Tama
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tuotti paallekkaisyyksia arvioitavissa kohdissa, mutta toisaalta nakékulmat

saatiin laajennettua ja arviointi toteutui monipuolisesti. Seuraavassa taulu-

kossa esitellaan suunnitteluveturit ja niistda muokatut etujen nelikenttaa varten

arvioitavat kohdat. Arviointiin lisattiin myos yhteissuunnittelun tyopajassa esille

tulleita ehdotuksia kanta-asiakkaiden palkitsemiseksi. Nama lisaykset sisalty-

vat jo luotuihin suunnitteluvetureihin, mutta oli tarpeellista nostaa ne viela arvi-

oinnissa omiksi kohdikseen. Taulukossa niilla ei ole omaa suunnitteluveturi-

aan.

Taulukko 3. Suunnitteluveturit ja niitd vastaavat etujen nelikentan arvioinnin kohteet

Suunnitteluveturi

Etujen nelikentan arvioitava kohde

Henkilokohtainen huomiointi

1. Huomiointi henkilokohtaisilla muistami-
silla tai viesteilla

Onnittelut

Tuoteilmoitukset

Kahvin tms. tarjoaminen

Kanta-asiakastietojarjestelman
luominen

S Bl B B

Kanta-asiakastietojarjestelma

6A. Kanta-asiakkaille tieto etukateen alen-
nuksista ja tarjouksista

6B. Kanta-asiakkaille tieto etukateen kam-
panjoista

7. Kanta-asiakkaille tieto etukateen uu-
sista tuotteista

Viestintasuunnitelma

8. Viestintasuunnitelma

9. Someviestinnan vahvistaminen

Henkilbkohtainen asiakas-
palvelu

10. Henkiléston kannustaminen oman per-
soonan kayttoon asiakaspalvelutilan-
teissa

11.Henkiloston kouluttaminen asiakasko-
kemuksen luomiseen

Elamyksellisyys myymalassa

12.Myymalatila elamyksellisemmaksi

13.Juoksumatto

14.Sisaankaynnin kohentaminen

15. Sovituskoppien remontti

16. Selkeys juoksukenkien esillepanoihin

17.Yhteistyoverkostojen luominen (esim.
suutarit, kuntosalit)

18. Juoksuklubi

19.Laajempi vaihto- ja palautusoikeus




70

20.Vain kanta-asiakkaille suunnatut tuot-
teet

21.Asiakasraati, kokeilusta raportointi

Taulukossa 3 vasemmanpuoleisessa sarakkeessa ovat suunnitteluveturit,
jotka on esitelty luvussa 5.3.2. Suunnitteluvetureista johdetut, pienemmiksi pil-
kotut arvioinnin kohteet ovat taulukon 3 oikeanpuoleisessa sarakkeessa. Arvi-
oinnin kohteiksi otettiin otsikkotason asioita, kuten esimerkiksi kanta-asiakas-
tietojarjestelma, siita syysta, etta arvioinnissa saataisiin yleiskuva siita, miten
olennaisena jarjestelma modernissa asiakaspalvelussa nayttaytyy (vrt. luku
2.1.4 Asiakasuskollisuus, jossa perustellaan kanta-asiakkaiden palkitsemisen
merkitys), mutta myos siksi, etta voitaisiin yleisella tasolla arvioida jarjestel-
man tarpeellisuutta kohdeyrityksessa. Etujen nelikentan kaytannon toteuttami-
sen ja kirjaamisen helpottamiseksi arvioinnin kohteet oli numeroitu. Nama nu-
merot ovat taulukon oikeassa sarakkeessa ennen jokaista arvioinnin kohdetta.
Etujen nelikentta -arviointia tehdessa oli olennaista jakaa kohta 6 kahteen
osaan: tiedottaminen kanta-asiakkaille 6A. alennuksista ja tarjouksista seka

6B. kampanijoista. Arvioitavia kohteita oli yhteensa 22.

Arviointia varten oli piirretty nelikenttakuvaaja (ks. kuva 16). Pystyakselille si-
joittui annetun arvioitavan kohteen sisaltama hyoty, joka arvioitiin valilla vaati-
maton—huomattava. Vaaka-akselilla oli arvioitavan kohteen toteuttamisen

helppous, aaripaina helppo toteuttaa—haastava toteuttaa.
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Huomattava hyoty

A

Helppo Haastava
ke PP -

toteuttaa toteuttaa

Vaatimaton hyoty

Kuva 16. Etujen nelikentdn kuvaaja (Valimaa 2019)

Arviointi jarjestettiin kohdeyrityksen omistajan kanssa. Hanta pyydettiin arvioi-
maan oman kasityksensa pohjalta kehittamisprosessissa tulleen ideat. Arvi-
oinnissa pyydettiin punnitsemaan, miten idea sopisi yrittajan kasityksen mu-
kaan kohdeyrityksen toimintatapoihin ja miten tarpeelliselta idean jatkokehit-
tely tai kayttdéonotto tuntuisi. Arvioinnissa ei ollut tarkoitus paattaa minkaan
idean kayttoonotosta. Ideoita ja suunnitteluvetureita on tarkennettava ennen
kayttoonottoa, ennen kaikkea ne vaativat asiakasnakemysta. Edella mainitut
22 kohtaa arvioitiin yksi kerrallaan. Tulos merkittiin nelikenttakuvaajaan sita
vastaavalla numerolla (ks. taulukko 3). Seuraavassa kuvassa 17 arvioidut

edut on merkittyna etujen nelikentta -kuvaajaan.



1. Huomiointi henkilékohtaisilla

muistamisilla tai viesteilla

Onnittelut

2 7.
3. Tuoteilmoitukset

4. Kahvin tms. tarjoaminen 8.
5. Kanta-asiakastietojarjestelma 9.
6A. Kanta-asiakkaille tieto etukiteen 10.

alennuksista ja tarjouksista
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6B. Kanta-asiakkaille tieto etukdteen

kampanjoista

Kanta-asiakkaille tieto etukateen uusista
tuotteista

Viestintdsuunnitelma

Someviestinndn vahvistaminen
Henkiléstén kannustaminen oman
persoonan kiyttéon
asiakaspalvelutilanteissa

Huomattava hyoty
A

Vi)
(9. )
- 3
17.) o
Y YN (&
&6 * (5
3. 6B. 44
N 4 '\
Helppo i AT (2. Haastava
toteuttaa ¥ 1. P toteuttaa
8.9
16.)
. 20.
[ 6A. 19,
Vaatimaton hydty
11. Henkiltstén kouluttaminen 17. Yhteistyéverkostojen luominen (esim.

asiakaskokemuksen luomiseen

12. Myymalatila elamyksellisemmaksi 18.
19.

14. Sisaankaynnin kohentaminen 20.

13. Juoksumatto

15. Sovituskoppien remontti

16. Selkeys juoksukenkien esillepanoihin 21

suutarit, kuntosalit)

Juoksuklubi

Laajempi vaihto- ja palautusoikeus
Vain kanta-asiakkaille suunnatut
tuotteet

Asiakasraati, kokeilusta raportointi

Kuva 17. Etujen nelikentta -kuvaaja arvioinnin jalkeen (Valimaa 2019)

Yleisesti voidaan sanoa, etta ideoiden kayttokelpoisuus tai jatkojalostuskelpoi-

suus kohdeyrityksen kannalta oli vaihtelevaa. Kuvasta 17 nahdaan, etta ide-

oita sijoittui jokaiseen nelikenttakuvaajan kenttaan. Suurin osa ideoista sijoittui

vasempaan ylakenttaan (helppo toteuttaa—huomattava hyoty). Seuraavaksi

esitelldaan arviointi ryhmiteltyna. Ryhmittely muodostettiin nelikenttakuvaajan

mukaan: (1) ideat, joiden hyoty on vaatimaton ja ne on haastava toteuttaa, (2)

ideat, joiden hyoty on vaatimaton ja ne on helppo toteuttaa, (3) ideat, joiden
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hy6ty on huomattava ja ne on haastava toteuttaa seka (4) ideat, joiden hyoty
on huomattava ja ne on helppo toteuttaa. Ideoiden perassa on sulkeissa nu-

mero, joka viittaa taulukkoon 3 merkittyihin numeroihin.

Hyodty-toteutussuhteessa vaikeimmiksi osoittautuivat ideat, jotka liittyivat juok-
sukenkien esillepanoon (16), laajempi vaihto- ja palautusoikeus kanta-asiak-
kaille seka vain kanta-asiakkaille suunnatut tuotteet. Juoksukenkien esillepa-
non selkeyttdmisessa oli se ajatus, etta asiakkaan nakokulmasta seina, jossa
mallikappaleet ovat, jaa vahemmalle huomiolle, kun kenkien sovituskappaleet
ovat samassa tilassa mallikappaleiden kanssa. Taman muutoksen haastavuus
kiteytyy yrityksen myymalatilaan: pinta-alaa on vain tietyn verran seka pohja-
ratkaisu ei salli useita vaihtoehtoja, jolloin suuria muutoksia ei ole kovin helppo
tehda. Yrityksen toimintatapa on talla hetkella joustava vaihto- ja palautusoi-
keuden (19) suhteen, joten sen muuttaminen ei olisi jarkevaa. "Kun meilla on
se palvelu. Me autamme asiakasta valitsemaan oikean tuotteen. Jos asiakas
haluaa vaihtaa tuotteen, jossa ei ole mitaan vikaa, asiakas voi tuoda tuotteen
takaisin ja ostaa silla rahalla jotakin muuta”, yrittaja kertoi toiminnan periaat-
teista. Erityisesti kanta-asiakkaille suunnattuja tuotteita (20) yrittaja ei halua
harkita. Han kommentoi tata ehdotusta seuraavasti: "Jos saan yritykseen jo-
tain hyvia tuotteita myytavaksi, miksen tarjoaisi niita kaikille ostettavaksi.” To-
teutuakseen tamakin ehdotus vaatisi kanta-asiakasjarjestelman.

Ehdotus siita, etta kanta-asiakkaille viestittaisiin alennuksista ja tarjouksista
etukateen ennen muita asiakkaita (6A), oli yrittajan mielesta helpohko toteut-
taa, mutta idean hyotya yrittaja ei nahnyt. Hinnan porrastus keinona palkita
kanta-asiakkaita ei valttamatta ollut yrittajan mielesta yrityksen imagon kan-
nalta hyva idea. Juoksuklubi-idea (18) tarkoittaa eksklusiivista kanta-asiakas-
ryhmaa, johon yritys valikoisi asiakkaitaan. Tarkempaa toteutusta ei tahan tut-
kimukseen pohdittu. Tahan ideaan yrittaja ei osannut ottaa kantaa, han olisi
kaivannut tarkempaa kuvausta toteutuksesta. Siksi juoksuklubi arvioitiin neut-
raaliksi hyodyltaan, mutta vahan helpommaksi toteuttaa. Yrittaja kuitenkin
kommentoi: "Aktiiviharrastajat kayvat omissa treeneissaan, eivat kaipaa tal-
laista.”

Viestintasuunnitelman (8) yrittaja naki hyodyllisena, mutta haastavana toteut-

taa. Haastavuus tuli alan sesonkeihin liittyvista piirteista: urheiluvalineiden ja -
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vaatteiden myynti riippuu pitkalti epasaanndllisista kysynnan vaihteluista, jotka
taas johtuvat saatilojen vaihteluista. Tata yrittdja kommentoi: "On hankala
paattaa etukateen, milloin viestitaan saapuneista suksista, kun ei yhtaan tieda
tuleeko lumi marras- vai tammikuussa.” Jonkin verran hyodyllisena, mutta
haastavana toteuttaa yrittdja piti kanta-asiakastietojarjestelman luomista (5).
Yrittaja oli sitd mielta, etta pienen kanta-asiakaskunnan tiedot pysyvat henkilo-
kunnalla mielessa, eika jarjestelmallisemmalle rekisterille ole tarvetta. Jarjes-
telman kaytannon toteuttaminen heratti kysymyksia muun muassa yllapitoon
liittyen. Juoksumatto (13) elamyksellisena elementtina oli yrittdjan mielesta
ajatuksen arvoinen. Pieni myymalapinta-ala kuitenkin asettaa haasteita. Juok-
sumatto veisi tilaa myytavilta tuotteilta, joten sen hyotyaspekti ei ollut aivan
selva. Yrittaja koki haasteelliseksi myymalatilan elamyksellisyyden kehittami-
sen (12), se vaatisi jatkoideointia saadakseen konkretiaa. Yrittaja kommentoi
"En tieda, tulisivatko asiakkaat meille sen takia, ettd meilla olisi tietyn variset
seinat tai tavarat aseteltu tietylla tavalla. Meidan asiakkaat tulevat palvelun ta-
kia.” Henkilokohtaisten onnitteluiden (2) toivottaminen kanta-asiakkaille on jo
kaytossa. Yrityksen tukemia urheilijoita pyritddn muistamaan menestyksen
vuoksi. Syntymapaivien muistaminen oli yrittdjan mielesta haastavaa tietojen

saamisen kannalta.

Maarallisesti suurin osa ideoista sijoittui etujen nelikentdssa osioon helppo to-
teuttaa ja huomattava hyéty -osioon. Adrimmaiseksi tassa kategoriassa yrit-
taja arvioi ehdotuksen henkilokunnan kannustamisesta oman persoonan laa-
jempaan kayttoon asiakaspalvelutilanteissa (10). Yrityksen toimintatavat hen-
kilokohtaisessa asiakaspalvelussa perustuvat pitkalti juuri tallaiseen toimin-
taan. Toisaalta henkildkunnan kouluttaminen asiakaskokemuksen luomiseen
(11) heratti yrittajassa niin paljon kysymyksia, etta sen arviointi tassa tilan-
teessa oli mahdotonta. Asiakkaiden huomiointi henkilokohtaisesti (1) ei herat-
tanyt innostusta, sen yrittaja koki lahemmaksi neutraalia. Yrityksessa oli sa-
tunnaisesti annettu arvoltaan pienia kaupankylkiaisia, jos asiakas oli ostanut
suurempia maaria. Yrittajan mielesta olisi mielenkiintoista tietada, miten satun-
nainen muistaminen oli vaikuttanut asiakkaisiin. Kanta-asiakkaiden etukatei-
sinformointi kampanjoista (6B) ja uusista tuotteista (7) olivat samanvahvuisia
toteutuksen helppoudessa ja hyddyn tuottamisessa. Niiden toteuttaminen vaa-
tisi toimiakseen kanta-asiakasjarjestelman, johon olisi kirjattu asiakkaiden mie-

lenkiinnon kohteet. Jarjestelman puuttumisen vuoksi etukateistiedottaminen
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kampanjoista ja tuotteista heratti vain lievaa kiinnostusta. Joistakin tuotteista
(esimerkiksi suksista) ilmoitetaan nykyaan tietyille yhteistyotahoille (esimer-
kiksi hiihtoseuroille). Remontteja vaativat ideat sisaankaynnin (14) ja sovitus-
koppien (15) ulkoasun kohentamisesta vaatisivat yrittajan mielesta tarkempaa
suunnittelua ennen kuin niita voisi harkita. Kahvin tarjoaminen (4) oli ideoissa
esimerkkina satunnaisesta kanta-asiakkaiden palkitsemisesta. Kahvin tarjoa-
minen ei vaikuttanut hyvalta ehdotukselta yrittajan mielesta, mutta ajatus sa-
tunnaisten palkkioiden antamisesta kiinnosti. Elamyksellisyyden korostaminen
tuntui mielenkiintoiselta ajatukselta ylipaansa. Henkildkohtaiset ilmoitukset
saapuneista tuotteista (3) ovat jo yrityksessa kaytdssa, joten kaytannon jatka-
minen tuntui helpolta. Huomattavaa hyotya yrittaja ei tasta kokenut. Yrittaja
kertoi, etta kanta-asiakkaille joiden mieltymykset ovat tiedossa, ilmoitetaan
ajoittain saapuneista tuotteista. Yrityksessa ei ole tahan kuitenkaan mitaan
paatettya toimintatapaa. Yrityksella on yhteisty6ta muutaman alan toimijan
(esimerkiksi kuntosalin, fysioterapeutin) kanssa (17), ja yhteistydn laajentami-
nen esimerkiksi sopimusompelimon kanssa tuntui seka helpolta toteuttaa etta
hyodylliselta. Sosiaalisen median viestinnan vahvistaminen (9) aiheutti arvioin-
nin yhteydessa vilkasta keskustelua. Verrattuna muihin alueen saman alan yri-
tyksiin seka verkkokaupan toimijoihin kohdeyrityksen someviestinta on virkis-
tavan erilaista ja omaleimaista. Taman vahvistaminen olisi hyva erottautumis-
keino kilpailijoihin nahden, ja yrittaja piti ehdotusta seka hyodyllisena etta to-
teutuskelpoisena. Asiakasraadilla (21) tarkoitettiin tdssa ideaa, jossa yritys yh-
teistydssa maahantuojan kanssa tarjoaa esimerkiksi kilpailun kautta asiak-
kaalle mahdollisuuden testata jotain uutta markkinoille tulevaa tuotetta. Asiak-
kaalta odotetaan kokemusten raportointia tuotteen kaytosta. Todennakoisim-
min tdman ehdotuksen kokeilusta tai kayttdonotosta olisi hyotya. Yrittaja on
pienemmassa mittakaavassa jo tarjonnut tuotekokeilumahdollisuutta asiak-

kaille, joten han piti ideaa toteutuskelpoisena.

6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kootaan yhteen kehittdmisprosessi ja sen tulokset. Tulosten li-
saksi analysoidaan prosessia verrattuna tutkimukselle asetettuihin tavoitteisiin
ja arvioidaan tutkimuskysymyksiin vastaamista. Lisaksi tehdaan johtopaatok-
set kehittamisprosessista toimenpide-ehdotuksineen.
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6.1 Kehittamisprosessin yhteenveto

Kehittamisprosessi alkoi kiinnostuksesta kohdeyrityksen asiakaspalvelua koh-
taan. Lahtdkohtana oli yrittajan haastattelu, jonka perusteella etenemissuun-
naksi valikoitui kanta-asiakkaiden palkitseminen. Tiedonkeraaminen vei kehit-
tamisprosessin kokonaisuudesta ajallisesti eniten. Tama kuvaa hyvin palvelu-
muotoiluprosessin luonnetta: on oltava kattava maara asiakasymmarrysta en-
nen kuin paastaan ideoimaan uusia ratkaisuja. Asiakasymmarryksen keraami-
sessa kaytettiin menetelmina haastatteluita, benchmarkingia, haamuostoksia
ja varjostamista. Palvelupolun kuvaaminen kirkasti kasitysta siita, millaisen
asiakaskokemuksen asiakas yrityksessa saa. Suunnitteluvetureilla tiivistettiin
kehittdmisprosessin kysymyksenasettelu. Kayttajapersooniin paattynyt asia-
kasymmarryksen keraaminen tuotti tietoa, jolla maariteltiin ydinongelma. Ideoi-

den visualisoimiseksi luotiin persoonille skenaariot palvelun kaytosta.

Yhteiskehittamisen tyOpaja jarjestettiin ideointia varten. Tydpajan pohjalta voi-
tiin tarkentaa suunnitteluvetureita, jolloin ratkaisuvaihtoehtojen ideointia voitiin
vieda eteenpain asiantuntija-aivoriihella. Naiden ideointikierrosten tulosten
pohjalta jarjestettiin palvelun lavastus, jolla testattiin saatuja ideoita mahdolli-
simman todenmukaisessa asiakaspalvelutilanteessa. Saatuja ideoita testattiin
my0s etujen nelikentta -menetelmalla yrittdjan kanssa. Tassa menetelmassa

ideat arvioidaan niiden hyodyn ja toteuttamisen helppouden suhteen.

Prosessissa kehitetyt ideat on esitelty luvussa 5.4.2 ja ne on keratty yhteenve-
tona taulukkoon 3. Ideat perustuivat kehittdmisprosessissa muotoiltuihin suun-
nitteluvetureihin, joiden ylaotsikot olivat kodinomaisuus ja viihtyvyys seka per-
soonallinen henkilokohtainen palvelu. Ideat arvioitiin yrittgjan kanssa etujen
nelikenttd -menetelmalld. Jos kriteereiksi asetetaan idean toteutuksen help-
pous seka suurin koettava hyoty, ideoista parhaimmat olivat yhteistyéverkos-
tojen luominen, henkiloston kannustaminen oman persoonan kayttoon asia-
kaspalvelutilanteissa ja sosiaalisen median viestinnan vahvistaminen. Jos to-
teutuksen haastavuus ei olisi kynnyskysymys, viestintasuunnitelma olisi hyo-
tya tuova idea. Arvioinnissa moni ideoista sai yrittajalta kannatusta ja kiinnos-
tusta. Moni ideoista kaipaisi jatkojalostusta ja testaamista. Nain ollen ei voida
yksiselitteisesti todeta, etta ylla mainitut ideat olisivat ainoat toteutuskelpoiset.
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Asiakaskokemuksen kehittamisen kannalta kaikki kehittdmisprosessissa luo-
tuja ideoita pitaisi muokata palvelumuotoilun menetelmin seka asiakkaiden
etta henkilokunnan kanssa yhteistyossa. Tassa mielessa ei voida sanoa,
mitka ideat olisivat voineet osoittautua hyviksi kohdeyrityksen asiakaskoke-

muksen kehittamisen kannalta. Jatkotoimenpiteita esitellaan luvussa 6.3.

Kehittamisprosessin tuloksena tuotettiin mahdollisia ideoita asiakaskokemuk-
sen jatkokehittamisen pohjaksi. On tarkea tiedostaa, etta prosessin aikana yri-
tys sai palvelumuotoilun keinoin yhteiskehittamisella tietoa omasta asiakaspal-
velun prosessin toimivuudesta. Kehittamisprosessin sivutuotoksena yritykselle
muotoutui kasitys siita, minkalaisena yrityksena sita asiakkaiden silmin pide-
taan, mita asioita asiakkaat asiakaspalvelussa arvostavat ja kuinka arvostettu
yrityksen henkilokunta on asiakkaiden silmissa.

6.2 Tutkimuskysymyksiin vastaaminen ja prosessin arviointi

Opinnaytetyon tutkimuskysymys oli: kuinka palvelumuotoilun keinoin voidaan

kehittaa asiakaskokemusta yrityksessa? Tutkimuskysymyksen alakysymykset
olivat: (1) mita uusia keinoja kanta-asiakkaiden palkitsemiseen voidaan ottaa

kayttéon ja (2) miten voidaan vahvistaa asiakaspalvelun laatua? Naihin tutki-

muskysymyksiin vastataan tassa luvussa. Ensin pohditaan paakysymyksen

tuloksia, sen jalkeen tarkastellaan alakysymyksia.

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta asiakaskokemuksen kehittaminen palvelu-
muotoilun menetelmin on erittain suositeltavaa missa tahansa yrityksessa.
Palvelumuotoilun perusidea on yhteiskehittaminen. Kun asiakkaat osalliste-
taan kehittamiseen, he kokevat olevansa tarkeita yritykselle. Kun asiakkaalle
tulee tunnekokemus (esimerkiksi han kokee olevansa tarkea) yrityksen
kanssa toimimisesta, han kokee suurempaa tyytyvaisyytta ja sitoutuu yrityk-

seen tiivimmin.

Asiakaskokemuksen kehittamiseen palvelumuotoilun menetelmat soveltuvat
hyvin. Asiakasymmarryksen hankkimiseksi kaytetty haastattelumenetelma on
perinteinen, mutta vakiintunut tutkimusmaailmassa, kun halutaan tietoa asiak-

kaiden ajatuksista ja arvoista. Tama oli nahtavissa tassakin kehittamisprojek-
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tissa. Kuten ylla jo mainittiin, ideoiden kehittdminen osallistaa asiakkaita. Li-
saksi asiakkaiden ottaminen ideointiin mukaan tuottaa nakékulmia, jotka ovat
tuoreita yrityksille. Lahtokohta nykyajan kilpaillussa vahittaiskaupan maail-
massa on erottautuminen. Palvelumuotoilullisin menetelmin voidaan laajem-
min ideoida ja tuottaa palveluita, joita ei muilla yrityksilla ole tarjota. Palvelu-
muotoilun ote kannustaa kokeileviin ja lyhyehkoihin testauskierroksiin. Tama
rikkoo perinteista toimintatapaa, jossa asiakkaille tuodaan kayttéon valmiita
palveluita. Valmiiden palveluiden tuottamisen riskina on, etta jos ne ovat lah-
toisin yrityksen sisaisesta kehitystoiminnasta, voi hyvin olla, ettei tuoteta sellai-
sia palveluita, joita asiakas tarvitsee tai arvostaa. Palvelumuotoilun keinot ovat
my0Os hyva tapa sellaisten palveluiden kehittamisessa, jotka ovat abstrakteja.
Koska palvelumuotoilu tarjoaa monipuolisia, syvaluotaavia ideointi- ja testaus-
menetelmia, saadaan abstrakteihin asioihin konkreettinen tulokulma. Palvelun
lavastus oli tassa tutkimuksessa hyva esimerkki palvelumuotoilun menetelmin
toteutetusta testauksesta, jossa saatiin selville, milta tuleva, kehitetty palvelu

voisi nayttaa tai tuntua.

Opinnaytetyon alakysymyksina olivat 1) mita uusia keinoja kanta-asiakkaiden
palkitsemiseen voidaan ottaa kayttéon ja 2) miten voidaan vahvistaa asiakas-
palvelun laatua. Naihin kysymyksiin tutkimus ei tarjoa yksiselitteista vastausta.
Toisaalta tapoja palkita kanta-asiakkaita saatiin ideoitua. Olisi viela syyta sel-
vittaa yhteiskehittdmisen keinoin, mitka niista olisivat kanta-asiakkaiden kan-
nalta houkuttelevimpia ja palkitsevimpia. Kehittamisprojektilla saatiin selville
seikkoja, joilla oli vaikutusta asiakaspalvelun laatuun. Jatkotoimenpiteilla ja yh-
teiskehittamisen keinoin saataisiin linjakkaampi vastaus siihen, miten asiakas-

palvelun laatua voitaisiin vahvistaa (ks. luku 6.3).

Ensimmaiseen tutkimuksen alakysymykseen ei tutkimuksessa saatu lansee-
rausvaiheeseen saakka kehitettyja ideoita. Kehittamisprosessissa saatiin kui-
tenkin runsaasti ideoita kanta-asiakkaiden palkitsemiseen kohdeyrityksessa.
Ideat tuotettiin palvelumuotoilun kehittdmisprosessissa yhteiskehittamisen kei-
noin. Taman tutkimuksen puitteissa ei ideoita saatu testausastetta pidem-
malle. Tuotetuissa ideoissa on pohjaa, joista on mahdollista jatkokehittamalla
saada kayttokelpoisia, konkreettisia ja yritykselle uusia kanta-asiakkaiden pal-

kitsemiskeinoja.
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Toinen alatutkimuskysymys koski palvelun laatua ja sen vahvistamista. Tutki-
muksessa saatiin tuotua nakyvaksi kohdeyrityksen asiakaspalvelun laadun
vahvuuksia. Jo se, etta yrityksen henkilokunta tuntee omat hyvat puolensa
henkilokohtaisessa asiakaspalvelussa, auttaa tehostamaan vahvuuksien kayt-
toa. Kohdeyrityksen henkildkunnalla on vankkaa ammattitaitoa ja henkildkoh-
taisia vahvuuksia myyntity0ssa, joita kannattaisi hyodyntaa jatkossa viela sy-
vemmin. Naiden vahvuuksien kaytto tuottaisi suurimman hyodyn kilpaillulla
markkinalla ja yritys tuottaisi muista erottuvaa palvelua, jolloin asiakaskoke-

musta parannettaisiin entisestaan.

Kehittamisprosessi osoittautui polveilevaksi, kuten palvelumuotoiluprosesseilla
on tapana. Prosessi keskittyi alussa vahvasti aineiston eli asiakasymmarryk-
sen hankintaan. Asiakasymmarryksen tarkennuksiin palattiin aivan loppumet-
reille saakka. Muut palvelumuotoiluprosessin vaiheet, eli maarittele, kehita ja
toimita, jaivat seka ajallisesti ettda maarallisesti pienempaan rooliin. Koska ky-
seessa oli opinnaytetydhon liittyva tutkimus ja sille asetettu aikataulu, oli otet-
tava huomioon kaytettavissa olleen ajan vahaisyys. Jos aikaa olisi ollut enem-
man, muiden kehittdmisprosessin vaiheiden toteutuksiin olisi kaytetty enem-
man palvelumuotoilun menetelmia. Naihin menetelmiin otetaan kantaa lu-
vussa 6.3. Kehittamisprosessin alussa oli tavoitteena tuottaa palvelumuotoilu-
prosessin mukaisesti kayttoonotettava palvelu kohdeyritykseen. Tama suunni-
telma kariutui kehittamisprosessin loppupuolella ajan puutteeseen. Kun arvioi-
daan kehittamisprosessin onnistumista, on huomioitava, ettei koko prosessia
siis viety paatokseen. Toisaalta kohdeyritys sai kayttoonsa ideoita, joita jatko-
jalostamalla voidaan kehittaa asiakaskokemusta.

Kehittamisprosessissa kaytettyihin menetelmavalintoihin vaikutti tekijan tausta
ja prosessissa kaytettiin liiketalouden ja palvelumuotoilun kokemusta seka
koulutusta hyvaksi. Menetelmavalinnat tehtiin padasiassa tutkijan kiinnostuk-
sen seka kohteen tutkimisen soveltuvuuteen liittyvana yhdistelmana. Menetel-
mat osoittautuivat paaosin toimiviksi, tosin luotaimet eivat olleet sopiva kohde-
ryhmalleen. Luotaimien epaonnistumista on haastava maaritella tarkasti,
mutta todennakoisimmin niiden toteutus olisi pitanyt suunnitella huolellisem-
min. Haastattelujen valinta menetelmaksi oli luontainen seka palvelumuotoilu-
prosessin etta tutkijan oman kokemuksen kannalta. Haastattelut soveltuvat

erinomaisesti asiakasymmarryksen hankkimiseen ja tutkijalla on kokemusta
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haastatteluista. Haastattelut olivat myds vahvin asiakasymmarrysta tuottanut
menetelma, jolloin voidaan todeta haastattelujen soveltuneen hyvin kehitta-
misprosessiin. Yhteenvetona menetelmavalinnoista voidaan todeta, etta ne oli

mietitty kohderyhman mukaan ja tuottivat varsin kaypaa tietoa tai ideoita.

Menetelmien niukkuus herattaa kuitenkin kysymyksen tutkimuksen luotetta-
vuudesta. Anttila (2007, 143) toteaa tutkimusten luotettavuudesta, etta tulos-
ten luotettavuusaste kasvaa, kun useampia menetelmia kayttamalla paastaan
samaan lopputulokseen. Taman tutkimuksen luotettavuusastetta kuitenkin
nostaa se, etta tutkimusmenetelmat oli valittu tutkimukselle asetettuihin tavoit-
teisiin perustuen. Tutkimusmenetelmilla haettiin ihmisten arvoja ja tuntemuk-
sia. Tutkimus oli my0s tarkasti rajattu: tutkimuksessa keskityttiin ainoastaan
kanta-asiakkaisiin ja heidan arvoihinsa ja tuntemuksiinsa, kohdeyrityksen
kanta-asiakkaiden palkitsemistapojen |0ytamiseen seka asiakaspalvelun kehit-
tamiseen. Samaten Anttila (2007, 146) sanoo, etta tutkimusotteen olisi nouda-
teltava kehittamishankkeen tavoitteita ja vastattava myos tutkimukselle asetet-
tuihin kysymyksiin. Taman tutkimuksen tutkimusotteen voidaan katsoa vie-
neen tutkimusta kohti tavoitteisiin paasemista. Toiminnallinen tutkimus pyrkii
tuottamaan jonkun lopputuloksen kaytannén ammatilliseen kysymykseen
(Vilkka & Airaksinen 2003, 9). Tassa tutkimuksessa tuotettiin kehittamisideoita
kohdeyritykselle. Voidaan kritisoida, 10ydettiinko tutkimukselle asetettuihin ky-
symyksiin vastaukset. Tama kritiikki luotettavuuden suhteen kiteytyy tutkimus-
kysymyksiin vastattaessa. Yhtena tutkimuskysymyksena oli, voidaanko I6ytaa
kohdeyritykselle tapoja palkita kanta-asiakkaita. Tallaisia konkreettisia tapoja
ei tutkimuksessa loydetty. Tutkimuksen kasitteet oli pyritty rajaamaan ja ku-
vaamaan mahdollisimman tarkasti. Nain ollen tutkimuksen luotettavuus on
siltd osin hyvalla tasolla. Kehittdmisprosessi on kuvattu vaihe vaiheelta ja
mahdollisimman kattavasti. Tutkimuksessa tuotettujen kehitysideoiden voi-
daan olettaa olevan siirrettavissa vastaavankaltaisiin kohdeyrityksiin, mutta
ideoiden yleistettavyys ei ole korkealla tasolla. Tutkimuksen luotettavuus voi-
daan luokitella kokonaisuuden kannalta hyvaksi, mutta yksittaisten kohtien
suhteen luotettavuus herattaa kysymyksia esimerkiksi yleistettavyyden suh-

teen.
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6.3 Johtopaatokset ja toimenpidesuositukset

Asiakaskokemukseen vaikuttavat jotakuinkin kaikki tekijat myymalaymparis-
tosta henkilokohtaiseen asiakaspalveluun tai tuotevalikoimasta hinnanasetan-
taan. Ydinkysymyksena on, miten asiakas havaitsee, tulkitsee ja arvottaa ko-
kemansa palvelun. (Loytana & Kortesuo 2015.) Tall6in voidaan sanoa, etta
kaikki toimenpiteet, joilla tdhdataan parempaan asiakaskokemukseen, tuotta-
vat parempaa asiakaskokemusta. Tama ei tarkoita sita, ettd mika tahansa ke-
hittaisi asiakaskokemusta. Kehittamisprosessin myota muotoutui kasitys, etta
asiakaskokemukseen vaikutetaan parhaiten palvelumuotoilun keinoin. Tama
kasitys perustuu siihen, etta kun asiakkaat paasevat osallistumaan yrityksen
toiminnan kehittdmiseen, he sitoutuvat yritykseen kiinteammin, kokevat suu-
rempia tunteita yritysta kohtaan, jolloin muodostuu parempaa asiakaskoke-

musta.

Pienen, ketjuuntumattoman erikoisliikkeen asiakaskokemuksen kehittaminen
oli hedelmallista. Asiakkaisiin oli helppo saada kontakti ja heidan asenteensa
yritykseen oli positiivinen, jolloin heidan osallistamisensa oli vaivatonta. Jatkoa
ajatellen sitoutunutta asiakaskuntaa kannattaa kayttaa toiminnan kehittami-

sessa.

Koska kohdeyrityksen asiakaspalvelua pidettiin Iahtokohtaisesti korkeatasoi-
sena, tutkimuskysymyksen asettelu osoittautui vielakin mielenkiintoisemmaksi.
Jos lahtdékohtana on luoda uutta tai parantaa kehnosti toimivaa prosessia, ke-
hittamisprosessi kulkee eri tavalla. Kehittamisprosessin aikana herasi kysy-
mys, miten parantaa korkeatasoista palvelua keinoilla, joita aiemmin ei olisi

kaytetty.

Vaikkei kohdeyrityksessa kaytetty palvelumuotoilun menetelmia, toiminnan ke-
hittdminen oli luontainen osa yrityksen toimintaa. On todettava, ettd monissa
pienissa yrityksissa kehittaminen nivoutuu paivittaiseen toimintaan. Kehitta-
mista tehtiin kohdeyrityksessa pienin, jopa huomaamattomin askelin. Palvelu-
muotoilun menetelmin kehittdmiseen saatiin maaratietoisempi ote. Palvelu-
muotoilun keinoin kehittamiseen on matala kynnys. Koska perusideana on
"quick and dirty” (vapaasti suomennettuna "sinnepain nopeasti”), voi yritys jat-

taa kayttoonsa palvelumuotoilun menetelmia ja toteuttaa niita jatkossa oman
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harkintansa mukaan. Tallainen kehittaminen ei valttamatta tarvitse asiantunti-

jaa tai konsulttia, vaan se onnistuu omin voimin.

Viimeisessa kehittamisprojektin vaiheessa ideat arvioitiin yrittdjan kanssa. Tar-
kempaa tarkastelua olisi syyta myds kohdistaa ideoihin, jotka etujen nelikentta
-kuvaajassa arvioitiin hankaliksi toteuttaa. Talle sektorille sijoittuneet ideat on
otettava tarkasteluun ja pohdittava niiden todellisia kayttoonoton haasteita.
Todennakaista on, etta ideoiden muokkaaminen tuo konkretiaa, joka puoles-
taan madaltaa kynnysta ideoiden jatkojalostukseen ja testaukseen. Lisaksi
suurin osa ideoista on viela raakileasteella. Tarkempi tarkastelu ja testaukset

tuottaisivat kaikille prosessissa luoduille ideoille paremmat lIahtokohdat.

Konkreettisten kehitysehdotusten ideoinniksi olisi jarjestettava uusi yhteiske-
hittamisen tydpaja. Tydpajaan kannattaisi pyytaa yrityksen kanta-asiakkaita.
Ideoinnin kohteena olisi myymalatilan elamyksellisyyden lisdaminen seka hen-
kilokohtaisten muistamisten suunnittelu. Yhteiskehittamisen keinoin saataisiin
esille todelliset, asiakkaille hyotya tuottavat muutokset. Tallainen toimintatapa
littyy olennaisesti palvelumuotoiluun. Palvelumuotoilun keinoin tehtava kehi-

tystoiminta on erittain suositeltavaa.

Suomalainen asiakaspalvelukulttuuri on pienieleista siina suhteessa, etta reip-
paampi ote henkilokohtaisessa myyntitydssa esimerkiksi suosittelujen suhteen
on asiakkaiden mielesta tyrkyttamista ja paallekayvaa. Tahan negatiiviseen
suhtautumiseen on perustellut syyt. Monet aggressiivisempaa asiakaspalvelun
kulttuuria toteuttavat yritykset toimivat yhteiselld, konseptoidulla toimintata-
valla. Tasta aariesimerkkina voidaan mainita puhelinmyynti, jossa kaytetaan
etukateen tehtya kasikirjoitusta, joka on pyritty rakentamaan psykologisen ve-
toavasti. Talloin tehdaan ratkaiseva virhe: asiakaspalvelijoille annetaan puit-
teet, joissa heidan taytyy toimia yhteisella tyylilla. Inmisten valisessa kanssa-
kaymisessa valmiiksi kirjoitetut vuorosanat ovat harvoin toimivia. Kun henkil®-
kohtaisessa myyntitydssa paino siirretaan jokaisen yksittaisen asiakaspalveli-
jan kykyihin ja vahvuuksiin, luodaan luontainen tapa toimia. Talldin asiakas-
palvelijat tekevat tyota omalla persoonallaan, jolloin he tekevat itsenaisia paa-

toksia asiakkaita palvellessaan.
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Henkildkohtainen asiakaspalvelu on kohdeyrityksen selkea valtti. Asiakaspal-
velun tyylin kehittdminen ja vahvistaminen omaleimaisempaan suuntaan on
erittain suositeltavaa. Asiantuntijoiden aivoriihen pohjalta muotoutui jatkotoi-
menpiteita varten konkreettinen ehdotus. Kun Iahtokohtaisesti kohdeyrityk-
sessa henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu ovat laadukasta ja pidet-
tya, kannattaa henkilokunnan vahvuuksia painottaa. Tama voitaisiin toteuttaa
lyhyilla, henkilokohtaisilla sparrauksilla. Tata ajatusta tukevat myos Gerdt ja
Korkiakoski (2016, 98—100). He kertovat erinomaisista tuloksista, jotka on
saatu aikaan kayttamalla koulutuksessa todellisia asiakaspalvelutilanteita.
Varteenotettava idea olisi toteuttaa koulutus draamapedagogiikkaa kaytta-
malla. Nain voitaisiin luotua mahdollisimman todenmukaisia tilanteita, joissa
saataisiin vahvistettua henkilokohtaiseen myyntityohon vaikuttavaa asiakas-

palvelua.

Tutkimuksessa on tietoisesti kaytetty termia asiakasymmarrys ja fokus ol
kanta-asiakkaissa. Valinta tehtiin, koska kehittamisprojektin tavoitteeksi oli va-
likoitunut kanta-asiakkaisiin liittyva asiakaskokemuksen kehittaminen. Termi-
ja nakdkulmavalintaa voidaan kritisoida, koska palvelumuotoilun periaatteisiin
kuuluu kaikkien palvelun tuottamiseen osallistuvien huomioiminen. Tama tar-
koittaa, ettd myos henkilokunnan huomioiminen kehitettdessa on ensiarvoisen
tarkeaa. Talldin saadaan aikaiseksi palveluita, jotka sopivat henkilokunnan
tyyliin ja yrityksen tapaan toimia. Huomionarvoista on myos se, etta henkilo-
kunnan osallistaminen kehittamistoimenpiteiden suunnitteluun tuottaa hyvin-
vointia tydhon. Kohdeyrityksen kaltaisessa pienessa tyoyhteisdssa kehittami-
nen yhdessa olisi toimiva etenemistapa. Jatkoa ajatellen kohdeyritykseen kan-
nattaisi luoda kevyt, mutta janteva jarjestelma, jonka avulla iteratiivinen kehi-

tystoiminta tulisi viela selkedammin osaksi yrityksen toimintaa.

Palvelumuotoilun kehittamisprosessi esitetaan lankasyherona, josta ajan
myota 10ytyy langanpaa. Tama paljon kaytetty vertaus kuvaa hyvin myds tata
opinnaytetydta ja kehittdmisprosessia. Suoraviivaisen kehittamisprosessin ole-
massaolo voidaan kyseenalaistaa. Toisaalta suoraviivainen suunnittelupro-
sessi on niin harvinainen, ettei se voi olla edes todellinen. Palvelumuotoilu
ajattelutapana, prosessina, tydkalupakkina, empatian mahdollistajana tai joh-

tamismenetelmana (Stickdorn ym. 2017, 21-22) luo asiakaskokemuksen tai
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muun kohteen kehittdmiselle pohjan, jolla niin sanottu yritys ja erehdys -mene-

telma saa uuden, positiivisen merkityksen.
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Urheilukauppojen benchmarking Nimi:

Ohjeet
[ )

Kaupan nimi:

Tayta lomake jokaisesta kaupasta, jossa kayt
Paata etukateen tuote, jota olet hankkimassa. Tuotteen on hyva olla "monimutkaisempi”, jonka ostossa
tarvitset palvelua.
Arviointiasteikko 1-7, eli
o 1 = erittdin huono
o 7 = erittdin hyva
o Valta 4:3, kayta sitd ainoastaan, kun olet sitd mielta, ettei arvioitava kohde ole hyva eikad huono
Ennen kuin menet kauppaan, taytd ensimmainen sarake (odotukset)
Tayta toinen sarake (toteutunut) vasta poistuttuasi kaupasta. Al4 tayta lomaketta kaupassa.
Taman lomakkeen kdantdpuolelle voit kirjoittaa huomioita.
Varaudu keskustelemaan taman lomakkeen ja kokemuksesi pohjalta.

Odotukset | Toteutunut

Konk-

ympa-
ristd

reettinen

Modernit tydvalineet

Silmaa miellyttavat tilat

Siististi ja ammattimaisesti pukeutuneet tydntekijat

Siistit ja asianmukaiset materiaalit ja kalusteet

vuus

Luotetta- | Palvelu toteutetaan lupausten mukaisesti

Halu k3sitelld asiakkaan ongelmat asiakaspalvelussa vakuuttavasti

Toteuttaa asiakaspalvelun oikein heti ensimmaisella kerralla

Virheettomat tulokset

Reagoin- | Asiakas pidetdan jatkuvasti informoituna palvelun kulusta

vuus

ialtti .
tialttius Ripea asiakaspalvelu
Halu auttaa asiakkaita
Valmius vastata asiakkaan pyyntéihin ja kysymyksiin
Vakuutta- | Tydntekijat herattdvat luottamuksen asiakkaassa

Asiakkaalla on turvallinen olo asioidessaan

Tydntekijat ovat kohteliaita

TyOntekija osaa vastata asiakkaan kysymyksiin ja osaa tydnsa

Empatia | Tydntekijat viestivat asiakkaastaan valittdmista

Mukavat aukioloajat

Yksilollinen huomio asiakkaalle

Ottaa huomioon asiakkaan parhaan kaikessa toiminnassaan




