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Tassa kehittamistyossa keskityttiin selvittamaan, millainen asiakasuskollisuusohjelma houkut-
taa Z-sukupolven edustajia ja inspiroi heita myos tulevaisuudessa kuluttamaan case yrityksen
palveluita. Z-sukupolveksi kutsutaan ihmisia, jotka ovat syntyneet vuoden 1995 jalkeen. He
ovat kasvaneet maailmassa, jossa koko maailma on ollut saavutettavissa ensin tietokoneiden
valityksella pian sen jalkeen puhelimen valityksella. Monissa yrityksissa tama sukupolvi on
viela kohderyhmana ohitettu, silla heidan ostovoimansa ei ole viela yhta suurta, kuin vanhem-
milla sukupolvilla.

Taman kehittamistyon aikana tarkasteltiin Suomessa matkailun toimialalla toimivan yrityksen
asiakasuskollisuusohjelman toiminnallisuuksia ja sen jasenilleen tarjoamia etuja Z-sukupolven
nakokulmasta. Tietoperustassa pohjustetaan asiakasuskollisuusohjelman kehittamista yksiloi-

den tarpeiden, palveluiden arvonmuodostuksen avulla. Naiden lisaksi tietoperustassa selven-

netaan asiakaskokemuksen merkitysta asiakasuskollisuuden muodostumisessa ja asiakasuskol-
lisuuden aspekteja.

Kehittamistyon etenemista ja menetelmien valintaa ohjasi prosessimalli, joka pohjautuu seka
palvelumuotoiluun etta tulevaisuuksien tutkimukseen. Tyon ensimmainen vaihe aloitettiin
case yrityksen oman datan analysoinnilla, jotta saatiin tarkempi nakemys kohderyhman osto-
kayttaytymisesta yrityksen palveluiden parissa seka asiakasuskollisuusohjelmassa. Ensimmai-
sessa vaiheessa tehtiin myos toimintaympariston luotaus seka nykyisen palvelupolun kartoitus.
Tyon toisessa vaiheessa jarjestettiin ideointityopajoja ja rakennettiin trendikortteja. Kolman-
nessa vaiheessa tyopajoissa arvioitiin konseptiaihioita, rakennettiin prototyyppeja seka tule-
vaisuuden skenaarioita case yrityksen nakokulmasta.

Kehittamistyon lopputuotoksena muodostui konseptiluonnos uudesta asiakasuskollisuusohjel-
masta, sen toimintaperiaatteista seka lista sen toimintaa ja kehitysta ohjaavista suunnitte-
luohjureista. Kyseinen konseptiluonnos seka suunnitteluohjurit ovat loytoja kohderyhmasta ja
sinallaan hyodynnettavissa minka tahansa yrityksen tai organisaation asiakasuskollisuusohjel-
man kehityksen ohjaamiseen kehittamistyon kohderyhman nakokulmasta.

Kaytetty prosessimalli seka valitut menetelmat tuottivat hyvaa materiaalia ja taydensivat toi-
siaan seka case yrityksen omaa dataa. Jatkotutkimusta tehdyn kehittamistyon lisaksi tarvitaan
muiden ikaryhmien osalta, jotta saadaan selville kannattavimmat kehityssuunnat koko jasen-
kanta huomioiden.

Asiasanat: asiakasuskollisuus, z-sukupolvi, asiakasuskollisuusohjelmat, palvelumuotoilu, tule-
vaisuuksien tutkimus
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The value of customers who return to the services and products of a certain company has
been understood in business long ago. Almost all companies have some sort of customer
loyalty program and customers can have a myriad of memberships and customerships.
Customers can even have memberships to many companies that operate in the same industry
for example, airlines, grocery stores and gyms.

At its simplest, customer loyalty programs can be just cards where stamps are collected.
Bigger companies have more complex programs which can include many different levels,
many benefit ensembles and services. The thing which brings these programs together is that
they are often developed from the business point of view instead of from customer's point of
view. This means that the customer loyalty program is handled like any other marketing
channel (one way), not as a communication channel between customers and the company
(two ways).

The focus of this thesis is on generation Z and on the customer loyalty program they would
like to have and would inspire them to use products and services of the case company in the
future. Generation Z consists of people who have been born after 1995. They all have grown
up in a world where information has been, if not in their pockets, then at least in their
computer. In many companies this group of customers has been overlooked because of their
lack of purchasing power compared to other generations.

The process model used in this thesis is based on service design and futures studies. The first
phase of the process was started with analysing the client data the case company has
collected over the years. This way the customer behaviour of generation Z came visible.
Environmental scanning, contextual interviews, and mapping of current customer experience
was done in the first phase. The second phase included ideation workshops with customers
and trend card building. Prototypes, futures scenarios, and concept sketches were done in
the third phase of the process.

The result of this thesis is a framework of a new customer loyalty program for the case com-
pany. The framework consists of reason of existence, different features and design drivers for
development. Features and design drivers were found and tested during the process. These
findings can be utilised in every industry because they are findings about the generation Z
and are not case company specific.

The process model and methods used in this thesis were useful and supplemented the
weaknesses of each other and the data case company already had. Further research must be
done before implementing all suggested changes to the customer loyalty program of the case
company. Research is needed to learn the best solutions for whole membership base.

Keywords: customer loyalty, loyalty programs, generation Z, future studies, service design
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1 Johdanto

Varmasti suurin osa suomalaisista on kuullut medioissa puhuttavan suurista ikaluokista, X-su-
kupolvesta ja viime aikoina yha myos enemman milleniaaleista. Jokaisella naista sukupolvista
tuntuu olevan omat tarpeensa, tapansa ja halunsa. Z-sukupolvesta ei ole medioissa viela ollut
Suomessa paljon uutisointia, mutta maailmalla taman sukupolven aikuistumiseen on jo he-
ratty. Esimerkiksi talouslehti Forbesin internet-sivuilta hakemalla hakusanalla ’Generation Z’
loytaa yli 300 000 osumaa, eli uutista. (Forbes 2019.)

Sukupolviajattelu on ollut lasna hyvin kauan, mutta kaytannollisin teoria niiden selittamiseksi
on lahtoisin Karl Mannheimin sukupolviteoriasta. Mannheim han kasitteli aihetta tarkemmin
alun perin 1927 julkaistussa artikkelissaan The Problem of Generations. Mannheimin mukaan
ihmisista muodostuu samankaltaisesti kayttaytyvia sukupolvia sosiaalisen sijainnin perus-
teella. Sosiaalista sijaintia maarittaa fysiologiset tekijat, kuten odotettu elinika seka yhteis-

kunnalliset tapahtumat. (Mannheim 1927, 290-291.)

Koska sukupolvet eivat vaihdu yhdessa rysayksessa aina toiseen, tapahtuu muutokset yhteis-
kunnassa sukupolvien valilla hitaasti. Mannheimin (1927, 293-295) mukaan mitaan kulttuuril-
lista tai sosiaalista muutosta yhteiskunnassa ei voisi tapahtua ilman uusia sukupolvia, jotka
tulevat kosketuksiin aiempien sukupolvien keraaman perinnon kanssa ja reagoivat siihen. Va-
hittainen sukupolvien vaihtuminen mahdollistaa myos sen, etta kansakunnat unohtavat. Asioi-
den unohtaminen on Mannheimin mielesta yhta tarkeaa yhteiskunnan kehittymisen kannalta

kuin muistaminenkin.

Z-sukupolvesta ei tiedetty viela Mannheimin aikana mitaan, ja sukupolviteorian ja ensimmai-
sen Z-sukupolven edustajan syntyman valilla onkin yli 70 vuotta. Z-sukupolvi on tuorein nyky-
aikana elossa olevista sukupolvista ja sen ajatellaan alkaneen vuonna 1995 syntyneista lap-
sista. Kyseinen sukupolvi on, vuonna 2019, kovaa vauhtia siirtymassa taysi-ikaisyyteen, mutta
heidan potentiaaliaan ja kuluttajakayttaytymistaan ei ole viela paasty tutkimaan kattavasti ja

tutkijat vaittelevat edelleen esimerkiksi Z-sukupolven maarityksesta. (Fromm & Read 2018,

1).

Z-sukupolven tunnusmerkkeja syntymavuosien lisaksi on se, etta he ovat kasvaneet ymparis-
tOssa, jossa digitalisaatio ja jatkuva saavutettavissa oleminen on arkipaivaa (Fratricova &
Kirchmayer 2018, 29). Tama on johtanut siihen, etta kyseinen sukupolvi on teknisesti hyvin
osaavaa (Singh 2014) seka he vaikuttavat olevan lahtokohtaisesti hyvin epalojaaleja yrityksia
ja brandeja kohtaan (Priporas, Stylos & Fotiadis 2017). Kapoor ja Solomon (2011, 309-310)
puolestaan kertovat taman sukupolven muiksi tunnusmerkeiksi kyvyn mukautua ja muuttua,

itseluottamuksen seka ilmaisukyvykkyyden ja -halun.



Samaan aikaan, kun uusi sukupolvi on kasvamassa aikuisuuteen, vaikuttaa yhteiskunnassa
myos muita muutosvoimia. Chris Daffy (2019, 3-5) kertoo vuonna 2019 ilmestyneessa kirjas-
saan, etta asiakkaat ovat muuttuneet ja tulevat muuttumaan myos jatkossa. Hanen mieles-
taan tama on tarkein asia, joka yritysten tulee ymmartaa, jotta palvelut ja tuotteet pysyvat

kuluttajien silmissa relevantteina.

Taman kehittamistyon case yrityksessa on myos heratty siihen, etta asiakkaat ja maailma ym-
parilla muuttuu. Se ei viela ole taysin toisenlainen kuin silloin, kun nykyinen asiakasuskolli-
suusohjelma on luotu, mutta muutoksen aania alkaa kuulumaan jatkuvasti enemman. Tama

on yksi syista, miksi kehittamistyo kohdistui juuri case yrityksen asiakasuskollisuusohjelmaan.

Asiakassuhteiden yllapitamiseen tahtaavan markkinoinnin trendi on yha enemman nousussa
kaikilla liiketoiminnan toimialoilla. Markkinoijilla on tallaiselle markkinoinnille monia eri ter-
meja, mutta miksi tallaista markkinoinnin tekemista halutaankaan kutsua, se tarkoittaa lo-
pulta samaa asiaa. Asiakassuhteiden yllapitamiseen tahtaava toiminnan merkityksellisyyden
kasvu johtuu yhteiskunnan muutokset ja vallan siirtyminen asiakkaan kasiin. (Butscher 2016,
20.)

Koska asiakassuhteiden yllapitamiseen tahtaavan toiminnan trendi nayttaa kulkevan koko ajan
lahemmas asiakasta, asiakkaiden itsensa toiveesta, on yritysten pakko sopeuta tahan (But-
scher 2016, 20). Tama kehittamistyo tahtaa siihen, etta case yritys saisi itselleen parempaa
tietoa tyon kohderyhmana olevasta Z-sukupolvesta, jolloin kyseisen kohderyhman asiakassuh-

teita pystytaan paremmin yllapitamaan ja kasvattamaan.

1.1 Tyon tarkoitus, tavoitteet ja menetelmat

Kehittamistyon lahtokohtana on ollut tyon case yrityksen huomaama ongelma. He eivat ta-
voita Z-sukupolven edustajia riittavan hyvin, joka tarkoittaa, etteivat he pysty kehittamaan
palveluitaan ja tuotteitaan juuri taman kohderyhman nakokulmasta. Talloin tuotteet ja palve-

lut on hankala saada vastaamaan juuri kyseisen kohderyhman spesifeja odotuksia.

Kehittamisen kohteeksi case yrityksessa valikoitui heidan nykyinen asiakasuskollisuusohjel-
mansa. Case yritys halusi maarittaa tyon nakokulman juuri asiakasuskollisuusohjelmaan ja Z-
sukupolveen sen vuoksi, etta kyseiseen sukupolveen kuuluvat asiakkaat kylla kayttavat yrityk-
sen tuotteita ja palveluita, mutta vain pieni osa heista on liittynyt jaseneksi asiakasuskolli-

suusohjelmaan.

Asiakasuskollisuusohjelmalla on case yrityksessa suuri rooli asiakasuskollisuuden generoin-
nissa, asiakasdatan keraamisessa seka asiakkaiden sitouttamisen tyokaluna. Koska Z-sukupol-
ven edustajat eivat nayta loytavan ohjelman piiriin, jaa heidan osaltaan paljon asiakasdataa

kertymatta yrityksen kayttoon.



Tasta nakokulmasta katsoen tutkimuskysymyksiksi tyolle muodostuivat seuraavat kysymykset:

1. Millainen tulevaisuus matkailulla, markkinoinnilla ja asiakasuskollisuusohjelmilla on
kohderyhman mielesta?

2. Minkalainen on hyva asiakaskokemus kohderyhman mielesta ja mita seikkoja he arvos-
tavat?

3. Minkalainen asiakasuskollisuusohjelma ja markkinointi vetoaa kohderyhmaan?

Asetetuilla tutkimuskysymyksilla haluttiin erityisesti selvittaa syita, miksi nuorempi sukupolvi
ei ole liittynyt asiakasuskollisuusohjelman jaseneksi, mitka seikat luovat tassa ikaryhmassa

asiakasuskollisuutta ja minkalainen rooli markkinoinnilla on heille.

Kehittamistyon lopullisena tavoitteena on ollut tuottaa case yritykselle konseptiluonnos uu-
desta asiakasuskollisuusohjelmasta, jonka toiminnallisuudet seka tapa toimia tukee Z-sukupol-

ven odotuksia seka ylittaa ne myos tulevaisuudessa.

Kehittamistyon pohjaksi valittiin palvelumuotoilua ja tulevaisuuksien tutkimusta yhdistava-
prosessimalli, The Service Innovation Process Model Grounded on Foresight and Service De-
sign, silla case yrityksessa haluttiin saada nakemysta myos tulevaisuudesta seka siella mahdol-
lisesti siintavissa haasteista ja mahdollisuuksista. Kyseinen prosessimalli muodostuu neljasta
eri vaiheesta: kartoita ja ymmarra, ennakoi ja ideoi, mallinna ja arvioi seka konseptoi ja vai-

kuta. (Ojasalo, Koskelo & Nousiainen 2015).

Palveluinnovaatiomalli, joka perustuu tulevaisuuksien tutkimukseen ja palvelumuotoiluun va-
likoitui taman kehittamistyon raamiksi, silla sen metodit kattavat seka tarpeen ymmartaa
kohderyhmaa paremmin, etta case yrityksen toiveen tulevaisuuteen katsomisesta. Yhteista
tulevaisuuksien tutkimuksen seka palvelumuotoilun tyokaluille on tulevaisuusorientaatio,
luova ongelmanratkaisu seka kaikkien sidosryhmien osallistaminen kehitystyohon. (Ojasalo,
Koskelo & Nousiainen 2015.)

Samalla tama prosessimalli tuo kehittamistyohon mukaan tulevaisuuksien tutkimuksen ja pal-
velumuotoilun vahvuudet. Palvelumuotoilun ihmiskeskeisyys ja tyokalut pyrkivat syvaan kon-
tekstien ja rajoitteiden ymmartamiseen uppoutumalla asiakkaiden ja kayttajien maailmaan.
Tama auttaa kehittamaan konseptiluonnoksesta merkityksellisen ja asiakkaiden arvoja ja tar-
peita vastaavan. Tulevaisuuksien tutkimuksen analyyttisyys liiketoiminnallisista, teknologi-
sista, kulttuurisista, ekologisista seka poliittisesta ymparistosta tuo kehittamistyohon taas ko-

vemman liiketoiminnallisen nakokulman. (Ojasalo, Koskelo & Nousiainen 2015.)
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1.2  Keskeiset kasitteet

Tassa kehittamistyossa ja raportissa on kaytetty muutamia keskeisia kasitteita, jotka on hyva
ymmartaa taman tyon nakokulmasta ennen tarkempaa syventymista itse kehittamistyon teori-

aan, kaytettyihin menetelmiin, tuloksiin ja johtopaatoksiin.

Alla selkeytetaan ja maaritetaan kasitteita siita nakokulmasta, missa niita on katsottu kehit-
tamistyon aikana ja sen tuloksissa. Jokainen kasitteista kasitellaan tarkemmin luvussa 2 sa-
malla perustellen, miksi tassa tyossa on paadytty maarittelemaan kasitteet alla kuvatulla ta-

valla.
Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus on tiivistetysti asiakkaan johdonmukainen tapa suosia tietyn yrityksen tai
brandin palveluita ja tuotteita nyt ja tulevaisuudessa. Tahan tapaan eivat vaikuta lahipiirin
mieltymykset tai mielipiteet, eika haneen kohdistuvat kilpailijoiden markkinointitoimenpi-

teet. (Mascarenhas, Kesavan & Bernacchi 2006, 399.)

Parhaimmillaan asiakasuskollisuus on juuri sellaista, jona Mascarenhas, Kesavan & Bernacchi
ovat sen kuvanneet. Kyseinen tilanne on Daffyn (2019) mielesta lopputulos onnistuneesta pit-
kan aikavalin erinomaisesta asiakaskokemuksesta. Han on kuvannut asiakasuskollisuuden
eraanlaisena pankkitiling, jolta aina joko otetaan tai talletetaan riippuen asiakkaan kontak-

tien lopputuloksesta yrityksen kanssa.

Kehittamistyon kannalta asiakasuskollisuus maaritetaan tavoiteltavaksi lopputulokseksi onnis-
tuneesta asiakaskokemuksesta. Asiakasuskollisuuden eri aspekteja kasitellaan asiakaskoke-

muksen kanssa tarkemmin luvussa 2.
Asiakasuskollisuusohjelma

Asiakasuskollisuusohjelmat ovat yritysten hallinnoimia kokonaisuuksia, joiden tarkoituksena
on parantaa yrityksen tulosta ja tuottavuutta. Asiakasuskollisuusohjelmat perustuvat oletta-
mukselle, etta olemassa oleva asiakas on helpompi saada palaamaan yrityksen palveluiden ja
tuotteiden pariin kuin hankkia taysin uusi asiakas. Asiakasuskollisuusohjelmien tarkoituksena

onkin parantaa yritysten tulosta lisaamalla ostotiheytta. (Robinson 2011, 1-3.)

Lahtokohdan ollessa yrityksen kannattavuuden parantaminen, asiakasuskollisuusohjelmat pyr-
kivat lisaamaan ostotiehytta hyvin samankaltaisin keinoin. Ne tarjoavat jasenilleen oikeita ja
havaittavissa olevia etuja, mahdollistavat jasenen ja yrityksen valisen keskustelun, rohkaise-
vat jasenia kommunikoimaan ohjelman kanssa ja ostamaan tai suosittelemaan yrityksen tuot-
teita seka antavat yritykselle kanavan kerata asiakkaiden kayttaytymisesta tarkempaa dataa.
(Butscher 2016, 5.)
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Tassa kehittamistyossa keskiossa on nimenomaan asiakasuskollisuusohjelma, jonka ensisijai-
sena tavoitteena on parantaa yrityksen kannattavuutta. Butscherin (2016) mainitsemasta kei-
novalikoimasta case yrityksen asiakasuskollisuusohjelman kaytossa on ennen kaikkea havaitta-
vissa olevat edut, ostamiseen ja suositteluun rohkaisu seka tarkemman datan keraaminen.
Tarkemmin asiakasuskollisuusohjelmien toimintamalleihin pureudutaan luvussa 2, jossa sa-
malla pohditaan, voiko asiakasuskollisuusohjelman tavoitteena olla yrityksen kannattavuuden

parantamisen lisaksi myos jotain muuta.

Z-sukupolvi

Z-sukupolvella tassa kehittamistyossa tarkoitetaan kokonaisuutena niita ihmisia, jotka ovat
syntyneet vuoden 1995 jalkeen. Vaikka sukupolven erottaminen sita edeltaneesta milleniaa-
lien sukupolvesta on haastavaa ja vaestotieteilijat eivat vielakaan ole paasseet yhteisymmar-
rykseen siita, missa milleniaalien sukupolvi paattyy ja Z-sukupolvi alkaa. Yleisimmin hyvaksy-
tyn maaritelman mukaan Z-sukupolvi on alkanut vuonna 1995 syntyneista lapsista, jonka

vuoksi samaa maaritelmaa kaytetaan myos tassa kehittamistyossa. (Fromm & Read 2018, 1.)

Z-sukupolvi on tassa kehittamistyossa kohderyhman asemassa ja tuomassa rajatumpaa nako-
kulmaa merkityksellisen asiakasuskollisuusohjelman kehittamiselle. Sukupolven yhteisten ni-
mittajien avulla ei ole tarkoitus, eika niilla voi, selittaa yksittaisten asiakkaiden paatoksia,
vaan muodostaa yleisnakemys siita, mita yhteista kaikilla tahan kohderyhmaan kuuluvilla ih-
misilla on. (Kapoor & Solomon 2011, 309-310.)

Kehittamistyohon osallistetuista Z-sukupolven edustajista kerrotaan tarkemmin luvussa 3,
missa on myos luettavissa, miten heita on osallistettu kehittamistyossa seka miksi juuri heidat

on valittu.

2  Kehittamistyon toimintaymparisto

Tama kehittamistyo on tehty yritykselle, joka toimii Suomessa matkailun toimialalla. Se on
osa suurempaa konsernia, joka toimii kansainvalisesti. Konsernin paamarkkina-alue on Itame-

ren alueella Pohjoismaissa, Baltiassa ja Venajalla.

Tyon keskittyessa vahvasti case yrityksen asiakasuskollisuusohjelmaan ja sen Suomessa asuviin
Z-sukupolvea edustaviin asiakkaisiin, on perusteltua tarkastella yrityksen toimintaymparistoa
toimialan yleisen tilanteen ja asiakasuskollisuusohjelmien liiketaloudellisista nakokulmista ka-

sin.

Ensimmaisena tassa luvussa tutustumme matkailun toimialaan kokonaisuutena ja sen tulevai-
suudennakymiin Suomessa. Taman jalkeen keskitytaan ensin ymmartamaan, miksi yrityksilla

on asiakasuskollisuusohjelmia, mika on niiden rooli ja merkitys seka mitka ovat niiden
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lilketoiminnalliset mahdollisuudet ja haasteet. Taman jalkeen luvussa esitellaan tarkemmin

case yrityksen oma asiakasuskollisuusohjelma ja sen nykytilanne.

2.1 Matkailun toimiala

Matkailun toimiala on kasvanut Suomessa viime vuosina, samoin alan merkitys Suomen brutto-
kansantuotteelle. Vaikka ulkomaisten matkailijoiden merkitys joillekin alueille on suurempi
kuin toisille, on kotimaisten matkailijoiden euromaarainen osuus matkailukysynnasta vuonna
2018 ollut miltei 68 % koko matkailukysynnan 16 miljardin euron kertymasta. (Matkailu lu-
kuina 2019.) Kehittamistyon suunnitteluvaiheessa kevaalla 2019 matkailualan tulevaisuuden-
nakymat nahtiin valoisina ja uskottiin edellisten vuosien kasvun jatkuvan normaalisti (Kevaan
2019 toimialanakymat. 2019).

Matkailun toimiala on laaja ja sen sisalta loytyy useampia eri toimialaluokituksia, esimerkiksi
majoitus- ja ravitsemistoiminta, matkanjarjestajien toiminta ja virkistyspalvelut (Matkailun
toimialakatsaus 2019). Kokonaisuudessaan matkailuala tyollistaa noin 142 000 suomalaista,
joiden lisaksi alalla kaytetaan yleisesti vuokratyovoimaa. Suurin tyollistava vaikutus on ravit-

semispalveluilla, henkiloliikenteella ja majoitustoiminnalla. (Matkailu lukuina 2019.)

Sen lisaksi, etta ulkomaisten matkailijoiden maara Suomessa kasvaa, myos suomalaisten mat-
kailu kotimaassa ja ulkomailla kasvaa. Vuonna 2018 suomalaiset tekivat 8,2 miljoonaa vapaa-
ajan matkaa ulkomaille ja 38 miljoonaa vapaa-ajan matkaa kotimaassa. Suomalaisten kolme
suosikkikohdetta, jonne matkustetaan useimmin ovat Viro, Espanja ja Ruotsi. (Suomen viralli-
nen tilasto 2018.)

Kun ajatellaan suomalaisten matkailua keskiarvoina, keskivertosuomalainen tekee kotimaassa
1,5 maksullisen majoituksen matkaa ja 2,7 paivamatkaa vuodessa. Ulkomaille tehdaan 1,4
matkaa, jotka sisaltavat yopymisen kohdemaassa ja 0,4 paivamatkaa tai risteilya lahialueille.
Tassa Tilastokeskuksen tutkimuksessa on haastateltu ialtaan 15-84 -vuotiaita suomalaista.

(Suomen virallinen tilasto 2018.)

Matkailutilastosta selviaa, etta 15-24 -vuotiaiden ikaluokka on tehnyt kotimaassa kokonaisuu-
dessaan 4,4 miljoonaa matkaa vuonna 2018. lkaluokan ulkomaanmatkojen maara puolestaan

samana vuonna oli 1,1 miljoonaa. Vuoteen 2017 verrattuna taman ikaluokan kotimaassa teke-
mat matkat olivat pienessa kasvussa. Ulkomaan matkojen maara puolestaan oli kasvanut ver-

rattaessa vuosia 2017 ja 2018 keskenaan. (Suomen virallinen tilasto 2018.)

Kohderyhmana olevan Z-sukupolven osalta kotimaisten ja lahella sijaitsevien matkakohteiden
vetovoima nayttaa kasvavan. Kiinnostus paikallisuuteen ja huoli ilmastonmuutoksesta nayttai-
sivat olevan taman kehityssuunnan taustalla ja se vaikuttaa myos muihin ikaryhmiin. Kesta-

van kehityksen huomiointi vaikuttaisi olevan kasvun edellytys matkailulle tulevina vuosina ja
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matkailuyrityksilta kaivataankin jo vastuullista toimintaa. (Kevaan 2019 toimialanakymat.
2019.)

Kestavan kehityksen lisaksi digitalisaatio vaikuttaa Suomessa matkailun toimialalla toimivien
yritysten toimintaymparistoon enenevassa maarin. Uudet alustatalouteen perustuvat liiketoi-
mintamallit ja muutokset asiakaskayttaytymisessa pakottavat matkailuliiketoimintaa muutta-
maan toimintatapojaan kokonaisuutena. (Matkailun toimialakatsaus. 2019.) Jos aiemmin digi-
talisaatio on nahty matkailun toimialalla mahdollisena keinona saada palveluita ja tuotteita
markkinoitua laajasti, taytyy digitalisaatio ottaa nykyisessa tilanteessa mukaan koko palvelu-
tuotantoon. Talla hetkella vaikuttaa silta, etta matkailuyrityksissa ei paasaantoisesti hyodyn-
neta kerattya tietoa ostoprosesseista, asiakkaista tai markkinointitoimenpiteiden onnistumi-

sesta. (Kevaan 2019 toimialanakymat. 2019.)

Case yrityksella on kokonsa takia etumatkaa verrattuna useisiin pienempiin matkailun toi-
mialalla oleviin toimijoihin. Asiakkaista kerataan tietoa, jota kaytetaan palveluiden ja tuot-
teiden kehittamiseen. Digipalveluita kehitetaan sen perusteella, miten kayttajat toimivat yri-
tyksen verkkosivuilla ja markkinointia ohjataan toimenpiteiden onnistumisen perusteella.
Asiakasuskollisuusohjelma toimii myos yhtena kanavana, jonka avulla case yritys pystyy hank-
kimaan lisaa tietoa asiakkaistaan. Asiakkaista kertyva tieto onkin yksi asiakasuskollisuusohjel-

mien tunnuspiirteista.

2.2 Asiakasuskollisuusohjelmat

Asiakasuskollisuusohjelmat voidaan lyhyesti maaritella yritysten asiakkailleen perustamiksi
ryhmiksi, joiden tarkoituksena on sitouttaa ryhmaan kuuluvat asiakkaat paremmin yrityksen
palveluiden ja tuotteiden pariin. Asiakkaiden sitouttamiseen pyritaan tarjoamalla ryhman ja-
senille erilaisia etuja ja pitamalla heihin yhteytta eri kommunikaatiokanavien kautta. (But-
scher 2016, 5.)

Yritysten syy luoda asiakasuskollisuusohjelma jasenilleen on ymmarrettava. Olemassa olevien
asiakkaiden houkutteleminen ostamaan palveluita ja tuotteita uudelleen on helpompaa ja
edullisempaa, kuin kokonaan uusien asiakkaiden houkutteleminen (Robinson 2011, 1). Taysin
uuden asiakkaan hankkiminen saattaa olla jopa viisi kertaa kalliimpaa yrityksille, kuin ole-
massa olevan asiakassuhteen yllapito (Coulombe 2015). Sen lisaksi, etta olemassa olevan asia-
kassuhteen yllapito on yrityksille kustannustehokkaampaa, asiakasuskollisuusohjelmaan kuulu-
vat asiakkaat kayttavat enemman rahaa kyseisen yrityksen palveluihin ja tuotteisiin (Lesonsky
2017).

Koska asiakasuskollisuusohjelmilla on todistetusti vaikutusta yritysten liikevaihtoon, ovat ne
suosittuja tyokaluja palveluiden ja tuotteiden markkinoinnissa. Kuluttajilla on nykypaivana

saatavillaan enemman erilaisia asiakasuskollisuusohjelmia kuin koskaan aikaisemmin.
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(Robinson 2011, 1.) Vuonna 2015 tehdyn tutkimuksen mukaan kuluttajat kayttavat aktiivisesti
alle puolta heilla olevista asiakasuskollisuusohjelmien jasenyyksista. Samaan kyselyyn vuonna
2013 vastanneiden joukosta 90 % kertoi olleensa jossain vaiheessa pettynyt asiakasuskollisuus-

ohjelmaan, jonka jasenia he olivat. (CapGemini 2015.)

Asiakasuskollisuusohjelmaa rakentaessaan yritysten taytyy miettia, onko se avoin kaikille hei-
dan asiakkailleen vai rajataanko sen jasenia joidenkin kriteerien perusteella (Butscher 2016,
50). Avoin/suljettu jaon lisaksi asiakasuskollisuusohjelmat voidaan jakaa neljaan eri kategori-
aan sen perusteella, minkalaisia niiden tarjoamat edut ovat. Asiakasuskollisuusohjelmat voi-
vat tarjota jasenilleen alennuksia ostoksista maksutapahtumien yhteydessa, jasenille voidaan
myontaa rahallista tai pisteisiin perustuvaa hyvitysta euromaaraisiin ostoksiin perustuen tai
heille voidaan antaa ilmaisia palveluita tai tuotteita, kun he ovat ostaneet niita tietyn maa-
ran. Neljas tapa etujen tarjoamiseksi asiakasuskollisuusohjelman jasenille on lahettaa heille

personoituja tarjouksia uutiskirjeiden muodossa. (Berman 2006.)

Hyvin rakennettu ja toimiva asiakasuskollisuusohjelma voi tuoda sen perustaneelle yritykselle.
Kasvavan asiakasuskollisuuden ja matalamman hintasensitiivisyyden lisaksi toimiva asiakasus-
kollisuusohjelma antaa mahdollisuuden kerata tietoa kuluttajista seka erilaisista trendeista
kuluttajien keskuudessa. Myos korkeampi keskiostos ja parempi tarjousten personointi on
mahdollista, jos yritys on rakentanut asiakasuskollisuusohjelmansa hyvin. (Berman 2006; But-
scher 2016, 39-40.)

Se miten asiakasuskollisuusohjelma menestyy sille asetetuissa tavoitteissa, kulminoituu ohjel-
man jasenilleen tuomiin etuihin. Tarkeinta ohjelmaa rakennettaessa, kehitettaessa ja yllapi-
dettaessa on valita ja luoda sellaisia etuja, joilla on jaseniston joukossa oletetusti korkea
arvo. Etujen valikoimasta pitaisi loytya sopivassa suhteessa seka taloudellisia etuja, etta peh-
meita etuja, joita ei voi mitata rahalla. Taman lisaksi etujen olisi hyva liittya paaosin yrityk-
sen ydinliiketoimintaan, joskin yhteistyokumppaneiden avulla etujen valikoimaan saadaan li-

saa monipuolisuutta ja houkuttelevuutta (Butscher 2016, 8.)

CapGeminin (2015) tutkimuksessa selvisi, etta nimenomaan eparelevantit edut, jaykat etuihin
liittyvat rakenteet seka kayttajakokemuksen ja asiakaskokemuksen ongelmat ovat suurimmat
tekijat, joiden vuoksi asiakasuskollisuusohjelmaan ollaan tyytymattomia. Jopa 90 % asiakasus-
kollisuusohjelmien jasenista on ollut pettyneita ylla mainittujen syiden takia johonkin asia-

kasuskollisuusohjelmaan, jonka jasenia he ovat.

Koska markkinointi on lilkkkumassa yha enemman ”one-to-one” suuntaan asiakkaiden vaatiessa
henkilokohtaista kokemusta, on myos asiakasuskollisuusohjelmien pystyttava mukautumaan,

jotta ne voivat sailyttaa paikkansa yrityksissa. Jos yrityksen asiakasuskollisuusohjelma ei
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onnistu tuottamaan sellaisia kokemuksia ja etuja, jotka lisaavat asiakasuskollisuutta, ei sita
kannata yllapitaa. (Butscher 2016, 13.)

Vaikka asiakasuskollisuusohjelmien kannattavuutta ja toimivuutta voidaan kyseenalaistaa sen
osalta, miten hyvin ne oikeasti luovat asiakasuskollisuutta tai ohjaavat asiakkaiden kayttayty-
mista (Uncles, Dowling, Hammond 2002), ovat ne todella hyva tyokalu paasta lahelle asia-
kasta (Butscher 2016, 148). Asiakasuskollisuusohjelmat mahdollistavat tiedon keraamisen asi-
akkaista, jolloin heidat voidaan oppia tuntemaan paremmin ja kommunikaatiosta voidaan
tehda henkilokohtaista (Butscher 2016, 148). Toisin kuin perinteiset markkinatutkimukset,
joissa tiedonkeruu perustuu vastaajan aktiivisuuteen ja itse tehtyihin huomioihin, asiakasus-
kollisuusohjelman jasenista kertyva tieto kerataan automaattisesti, kun he tekevat ostoksia ja
kayttavat jasenyyttaan. Nain ollen tietoa kertyy pitkalla aikavalilla suuresta joukosta asiak-
kaita (Berman 2006).

Tulevaisuudessa asiakasuskollisuusohjelmien tulisikin olla yrityksille tyokaluja, joilla he perso-
noivat asiakkaidensa asiakaskokemusta ja tekevat siita henkilokohtaisen. Asiakasuskollisuus-
ohjelmien tulisikin tarjota oikeaa arvoa asiakkaille, tukea muita yrityksen osastoja tuotta-
malla asiakasymmarrysta ja mahdollistaa yksilollinen kommunikaatio asiakkaille digitaalisten
alustojen kautta. (Butscher 2016, 148-149.)

2.3 Case yrityksen asiakasuskollisuusohjelma

Taman kehittamistyon case yrityksella on olemassa oleva asiakasuskollisuusohjelma, jolla on
vakiintunut asema. Suomalaiset asiakkaat tuntevat ohjelman hyvin ja asiakasuskollisuusohjel-
man perusajatus on pysynyt samanlaisena sen lanseerauksesta lahtien noin 10 vuotta sitten.
Osa ohjelman toiminnallisuuksista ja toimintatavoista ovat perua sita edeltaneista kahdesta
asiakasuskollisuusohjelmasta. Historian varrella nykyiseen asiakasuskollisuusohjelmaan on
tehty joitain muutoksia, mutta suurimmaksi osaksi ne ovat olleet hyvin kosmeettisia. Ne eivat
ole muuttaneet merkitsevalla tavalla ohjelman luonnetta, vaan muutosten tavoitteena on ol-
lut pitaa ohjelma nykyaikaisena ja erilaisten tietosuoja-asetusten seka markkinointia saatele-

vien lakien osalta ajantasaisena. (Asiakasuskollisuusohjelman historia 2019.)

Asiakasuskollisuusohjelma perustuu ostojen perusteella kertyviin pisteisiin. Ohjelman jasenet
keraavat itselleen pisteita ostamalla case yrityksen tuotteita ja palveluita. Ostoista kertyva
pistemaara maaraytyy sen mukaan, milla asiakasuskollisuusohjelman tasolla jasen on. Tasoja
ohjelmassa on kolme. Uudet jasenet liittyessaan ovat automaattisesti ohjelman alimmalla ta-
solla, josta he voivat nousta ylemmas keraamalla pisteita. Sen lisaksi, etta jasenten keraamat
pisteet maarittavat jasenyyden tason, voi pisteilla lunastaa case yrityksen palveluita ja tuot-
teita. Pisteita voi myos lahjoittaa toiselle asiakasuskollisuusohjelman jasenelle. (Asiakasuskol-

lisuusohjelma 2019.)
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Vaikka pistejarjestelma onkin asiakasuskollisuusohjelman selkaranka, tarjotaan asiakasuskolli-
suusohjelman jasenille myos muita etuja. Asiakasuskollisuusohjelman jasenille on olemassa
omia tarjouksia ja erillisia alennuksia palveluista ja tuotteista. Taman lisaksi case yrityksella
on olemassa yhteistyokumppaniverkosto, joiden palveluista ja tuotteista asiakasuskollisuusoh-

jelman jasenet saavat alennuksia. (Asiakasuskollisuusohjelma 2019.)

Asiakasuskollisuusohjelman jasenille suunnattavia alennuksia ja tarjouksia suunnitellaan aina
case yrityksen liiketoiminnallisesta tarpeesta lahtien, ei asiakkaan tarpeista lahtien. Alennuk-
set ja tarjoukset kuitenkin pyritaan aina viestimaan niin, etta jokainen asiakas olisi erikseen

huomioitu. Todellisuudessa tarjoukset kuitenkin kohdistuvat aina niihin palveluihin ja tuottei-
siin, jotka tarvitsevat tukea myyntiinsa, eika sellaisiin, joista asiakas olisi ostohistoriansa pe-

rusteella kiinnostunut. (Asiakasuskollisuusohjelma 2019.)

Tassa mielessa case yrityksen asiakasuskollisuusohjelma on onnistunut, silla paaasiallinen tar-
koitus asiakasuskollisuusohjelmilla on tukea yrityksen liiketoimintaa ja kasvattaa sita kasvat-
tamalla jasenien ostotiheytta ja asiakasuskollisuutta (Butscher, 2016, 5). Taysin liiketoimin-
nallisesta nakokulmasta liikkeelle lahtevien kampanjoiden lisaksi asiakasuskollisuusohjelman
piirista loytyy muutamia sellaisia tarjouksia, jotka on suunniteltu palkitsemaan jasenia tie-
tyista asioista. Esimerkiksi asiakasuskollisuusohjelmassa tasolta ylemmalle siirryttaessa jasen

saa seuraavasta ostoksestaan alennuksen. (Asiakasuskollisuusohjelma 2019.)

Talla hetkella case yrityksen asiakasuskollisuusohjelma on jo laaja, tarjoaa paljon etuja eri-
laisina alennuksina seka kampanjaluonteisina tarjouksina. Tasta nakokulmasta onkin vaikea
nahda, mihin suuntaan ohjelman sisaltoa ja toiminnallisuuksia tulisi kehittaa, jotta se vastaisi

paremmin taman kehittamistyon kohderyhman edustajien tarpeisiin ja arvoihin.

Nykyisellaan case yrityksen asiakasuskollisuusohjelman jasenmaara kasvaa vuosittain, mutta
jasenistosta on noussut soradania liittyen ohjelman palkitsevuuteen. Kommentteja on tullut
niin ohjelman korkeimmalla tasolla olevilta asiakkailta seka niilta, jotka ovat vastikaan liitty-
neet ohjelmaan. Tasta syysta case yrityksessa on heratty siihen, etta asiakasuskollisuusoh-
jelma tarvitsee huomiota ja sen ongelmakohtiin on puututtava. Ainoastaan kehittamalla oh-
jelmaa se voi sailyttaa asemansa yrityksen tarkeana asiakaskokemuksen ja asiakasuskollisuu-

den mahdollistajana seka vastata taman paivan asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin.

Kaiken kaikkiaan kyseessa olevassa asiakasuskollisuusohjelmassa on yli 2 miljoonaa jasenta,
joista suurin osa asuu case yrityksen paamarkkina-alueilla Pohjoismaissa, Baltiassa ja niiden
lahialueilla. Kuviossa 1 on nakyvilla niiden asiakasuskollisuusohjelman jasenten ikajakauma,
jotka ovat ostaneet case yrityksen palveluita ja tuotteita edellisen 12 kuukauden aikana. Huo-
mionarvoista tassa kuviossa kehittamistyon kannalta on se, etta jopa alle 18-vuotiaiden osuus
on suurempi, kuin kehittamistyon kohderyhmana olevien 18-24 -vuotiaiden. Innokkaimmin

asiakasuskollisuusohjelman jasenista palveluita ja tuotteita ovat kayttaneet 45-64 -vuotiaat.



17

yli 65 -vuotiaat alle 18-vuotiaat
14 % 13%

18-24 -vuotiaat
6%

25-44 -vuotiaat
32%

Kuvio 1: Jasenten ikdajakauma, edelliset 12 kk (Tableau -taulu 2019)

Case yrityksessa on myos mahdollista verrata sellaisten asiakkaiden ikajakaumaa, jotka eivat
kuulu asiakasuskollisuusohjelman piiriin, mutta ovat kayttaneet yrityksen palveluita ja tuot-
teita edellisten 12 kuukauden aikana. Naiden ei-jasenten ikajakauma on esitetty kuviossa 2.
Ikajakauma on selkeasti erilainen verrattuna asiakasuskollisuusohjelman jasenten ikaja-
kaumaan. Kyseisten asiakkaiden joukossa on todella paljon enemman 0-24 -vuotiaita asiak-
kaita, kuin matkustaneiden jasenten joukossa. Vastaavasti vanhempien ikaryhmien osuus on

tassa kuviossa pienempi.

yli 65-vuotiaat .
7% alle 18-vuotiaat

24 %

18-24 -vuotiaat
14 %

25-44 -vuotiaat
34 %

Kuvio 2: Ei-jasenten ikajakauma, edelliset 12kk (Tableau-taulu 2019)
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Ikajakaumien eroista on helppo vetaa johtopaatos, etta case yrityksen asiakasuskollisuusoh-
jelma vastaa paremmin yli 25-vuotiaiden tarpeisiin ja tavoittaa varsinkin yli 45-vuotiaat case
yrityksen asiakkaat hyvin. Eri ikaluokkien erot jasenten ja ei-jasenten valilla voi havaita viela
tarkemmin kuviosta 3. Vanhemmissa ikaryhmissa jasenten maara on selkeasti suurempi, kuin

taman kehittamistyon kohderyhmana olevassa 18-24 -vuotiaiden ryhmassa. Jos case yritys ha-

% 33%
49% 36%
62% 68%
67%
51% 64%
38% 32%

alle 18-vuotiaat  18-24 -vuotiaat = 25-44 -vuotiaat  45-64 -vuotiaat  yli 65 -vuotiaat

m Jasenet ®Eijasenet

Kuvio 3: Jasenien ja ei-jasenien prosenttiosuudet ikaluokittain (Tableau-taulu 2019)

luaa ajatella Z-sukupolven laajemmassa merkityksessa, mita tassa kehittamistyossa on tehty,
huomionarvoista on myos jasenten pieni osuus alle 18-vuotiaiden joukossa. Kuvion 3 perus-

teella onkin vaitettavissa, etta ohjelma selkeasti vastaa edelleen hyvin vanhempien ikaluok-
kien odotuksiin ja tarpeisiin, kun vastaavasti nuoremmat sukupolvet eivat koe sita kiinnosta-

vaksi ja houkuttelevaksi.

3 Asiakasuskollisuuden yksilollinen palapeli

Koska tama kehittamistyo keskittyy case yrityksen asiakasuskollisuusohjelman parantamiseen
Z-sukupolven nakokulmasta, on ensin ymmarrettava mita asiakasuskollisuus on, miten se muo-

dostuu ja mita erilaisia muotoja silla on.

Asiakasuskollisuudesta puhuttaessa tarkoitetaan asiakkaan johdonmukaista tapaa suosia tietyn
yrityksen tai brandin palveluja ja tuotteita (Mascarenhas ym. 2006, 399). Asiakasuskollisuutta
ei siis ole yksittainen ostopaatos, vaan pitkan aikaa jatkuva tapa. Nain ollen voidaan paatella,
etta asiakasuskollisuus ei ole tulosta yhdesta onnistuneesta asiakaskohtaamisesta, vaan se
muotoutuu vasta pidemmassa asiakassuhteessa. Kun asiakasuskollisuus muodostuu pitkalla ai-
kavalilla useaan asiakaskokemukseen ja asiakaskohtaamiseen perustuen, tulee ymmartaa,
etta asiakasuskollisuus on tavoite, eika keino. (Daffy 2019, 8-9; Mascarenhas ym. 2006, 401-
402.)

Jotta asiakasuskollisuutta voidaan lahtea yritysten toimesta edes kehittamaan asiakasuskolli-
suusohjelman avulla, on asiakas ensin saatava yrityksen palveluiden ja tuotteiden pariin. Ku-

luttajat tekevat ostopaatoksia erilaisten sisaisten tarpeiden, motivaatioiden ja odotusten



perusteella. Kaikki nama sisaiset tekijat ovat myos vaikuttamassa siihen, miten asiakkaat ko-
kevat ostamansa palvelun tai tuotteen ja minkalainen asiakaskokemus heille muodostuu (Gal-
breath & Rogers 1999, 163).

kokemus muodostuu ja miten asiakaskokemus vaikuttaa asiakasuskollisuuden muodostumi-

seen.

3.1 Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat sisaiset tekijat

Ehka laajimmin tunnettu teoria, joka selittaa ihmisten tarpeita ja motivaatiota on Abraham
Maslow’n vuonna 1943 esittelema tarvehierarkia. Sen mukaan ihmiset motivoituvat niista asi-
oista, jotka vastaavat heidan tiettyihin tarpeisiinsa. Tallaisia tarpeita ovat fysiologiset tar-
peet, turvallisuuden tarpeet, rakkauden ja johonkin kuulumisen tarpeet, arvostuksen tarpeet
ja itsensa toteuttamisen tarpeet. Maslow kuvasi nama tarpeet pyramidina, silla hanen mieles-
taan alemman tason tarpeiden tulee tayttya ennen ihmisen siirtymista tayttamaan ylemman

tason tarpeita. Tarvehierarkian pyramidi on nahtavilla tarkemmin kuviossa 4.

Rakkaus ja kuuluminen johonkin

Kuvio 4: Maslow'n tarvehierarkia (Maslow 1943)

Tarvehierarkian malli on helpoimmin ymmarrettavissa, kun sita katsellaan nakokulmasta,
jossa esimerkkina on henkilo, jolta puuttuu elamastaan aivan kaikki. Suurimpana motivaa-

tiona tallaiselle henkilolle on tayttaa ensimmaisena fysiologiset tarpeet, kuten nalka ja jano.
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Kun yksilo ei ole nalkainen tai janoinen, haluaa han seuraavaksi pysya turvassa. Viimeisena
yksilolle tulee motivaatio toteuttaa itseaan, joka onkin loydettavissa pyramidin huipulta.
(Maslow 1943.)

Koska Maslow’n tarvehierarkia selkeasti maarittaa ja selittaa ihmisten kayttaytymista silta
kannalta, miksi ihmiset tekevat ja hankkivat itselleen tiettyja asioita, tarvitaan selkeampi
teoria siita, mika saa ihmiset valitsemaan tietyn palveluntarjoajan palvelut ja tuotteet jonkin
toisen sijasta. Asiakasuskollisuusohjelmien perimmaisena tarkoituksena on kasvattaa asiakkai-
den ostouseutta (Robinson 2011, 3). Tasta syysta tieto miksi ihmiset suosivat tietyn yrityksen
tuotteita on tarkeampaa taman kehittamistyon kannalta, kuin se, mika ylipaataan ohjaa ih-

misten kayttaytymista.

William Schutzin FIRO (1952) teoria selittaa ihmisten kayttaytymista yksiloiden valisissa suh-
teissa. Sen mukaan ihmisilla on kolme kaikille yhteista tarvetta: tarve tuntea itsensa tarke-
aksi, tarve tuntea itsensa kyvykkaaksi ja tarve tuntea itsensa hyvaksytyksi (Papke 2013, 31;
Blackmann 2012.) Taman teorian perusteella on helppo ymmartaa, miten ihmiset motivoitu-
vat ja toimivat. Kuviossa 5 on visualisoituna teorian perusajatus, jonka mukaan ihmisten mi-

nakuva luo tunteita ja tunnereaktioita, jotka ohjaavat ihmisten toimintaa. (Blackmann 2012.)

O
h

Yksilo
1

Tunne tarkeydest3
Tunne kyvykkyydesta
Tunne hyvaksynnasta

/ N

Toiminnan
seuraukset

= Toiminta

Kuvio 5: Tarpeiden vaikutus toimintaan, mukaelma FIRO teoriasta (Blackman 2012)

FIRO teoriassa kolme tunnistettua tarvetta auttavat ymmartamaan, miksi yksilot ostavat tiet-
tyja palveluita ja tuotteita ja miten he niita ostavat. Yksiloiden kayttaytyminen lopulta riip-
puu vain siita, ovatko he kokeneet itsensa tarkeiksi, kyvykkaiksi ja hyvaksytyiksi palvelua tai

tuotetta ostaessaan. (Papke 2013, 31.)
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Vaikka ihmisilla on kaikilla samat tarpeet, katsottiin niita sitten Maslow’n tarvehierarkian tai
Schutzin FIRO teorian kautta, on minakuva jokaisella erilainen. Minakuvan vaikuttaessa yksi-
on tunteisiin (Blackmann 2012), on tunteilla suuri vaikutus siihen, miten ihmiset kuluttavat.
Ihmisten tunteisiin perustuvia emotionaalisia motivaattoreita on tunnistettu yli 300 ja ne

kaikki vaikuttavat ihmisten kuluttamispaatoksiin (Magids, Zorfas & Leemon 2015, 69).

Emotionaaliset motivaattorit ovat tekijoita, jotka ovat usein ihmisille alitajuntaisia intohi-
moja mita kohti pyritaan tiedostamatta. Motivaattoreita on tunnistettu satoja, mutta niilla
kaikilla ei ole yhta paljon painoarvoa ja vaikutusta yksiloiden kayttaytymiseen. Tunnistettujen
motivaattoreiden joukosta on noussut esille kymmenen, joilla on enemman merkitysta kuin
muilla. Nama kymmenen motivaattoria on esitelty tarkemmin taulukossa 1. (Magdis, ym.
2015, 69.)

Tarve, joka inspiroi: Yritys voi hyotya tarpeesta auttamalla asiakasta:

Halu erottua joukosta Nayttamaan erityiseltd ja auttamalla ilmaisemaan omaa sosiaalista identiteettia.

Halu luottaa tulevaisuuteen  Ndkemaan tulevaisuus parempana kuin menneisyys, yllapitamalla positiivista
mielikuvaa siitd, mita on tulossa.

Halu tuntea hyvinvointia Tuntemaan, ettd eldma vastaa odotuksia ja on tasapainossa seka auttaa
saavuttamaan stressiton olotila ilman konflikteja ja uhkia.

Halu tuntea itsensd vapaaksi  Toimimaan yksildllisesti ja itsendisesti ilman velvollisuuksia ja rajoutuksia

Halu tuntea jannitysta Tuntemaan ylitsevuotavaa jannitystd, mielihyvaa ja mahdollistamalla osallistuminen
jannittaviin ja hauskoihin tapahtumiin.

Halu tuntea kuuluvansa Saamaan yhteys ihmisiin, joihin voi samaistua tai jollainen pyrkii olemaan seka

joukkoon auttaa aikaansaamaan tunteen yhteenkuuluvuudesta.

Halu suojella ymparistoa Ylldpitdmaan uskomusta, ettd ymparisto on pyha seka toimimaan tavalla, joka

auttaa parantamaan ymparistoa.

Tarve olla se ihminen, joka Tayttdmaan halunsaitsensa kehittdmisesta ja saavuttamaan tavoite minakuva.
haluan

Tarve tuntea itsensa Uskomaan siihen, etta se, mita tdnaan on olemassa, on olemassa myos huomenna
turvalliseksi seka tavoittelemaan unelmia ja tavoitteita ilman huolia.
Halu menestya eldmassa Luomaan tunteen siita, etta eldama on merkityksellista sekd auttamaan I16ytamaan

arvoa rahan ja sosioekonomisten asioiden ulkopuolelta.

Taulukko 1: Vaikuttavimmat emotionaaliset motivaattorit (Magdis, ym. 2015, 69)

Emotionaaliset motivaattorit ovat lasna yksiloiden paatoksenteon taustalla samalla tavalla
kuin tarpeetkin. Ne eivat kuitenkaan kaikki vaikuta yhtaaikaisesti, vaan yleensa niilla on hyvin
spesifit kontekstit, jolloin ne vaikuttavat paatoksentekoon. Konteksti voi liittya tiettyyn
alaan, brandiin, asiakaskohtaamiseen tai jopa asiakkaan sisaisen paatoksentekoprosessin koh-
taan. (Magdis, ym. 2015, 68.)

Yksilon minakuvan merkitys paatoksenteossa on taman kehittamistyon kohderyhman osalta
viela tarkeammassa roolissa, kuin aiemmilla sukupolvilla. Singh (2014, 61) on tunnistanut mui-

den kyseista sukupolvea selittavien trendien joukosta myos juonteen, jonka han on nimennyt
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rajattomaksi monipuolisuudeksi. Han tarkoittaa silla, etta Z-sukupolvi ajattelee erilaisuudesta
eri tavalla kuin mikaan aikaisemmista sukupolvista. Vanhat kategorisoinnit ja identifioinnit ei-
vat pade taman sukupolven osalta, vaan jokainen sen edustajista kokoaa minakuvansa ja iden-
titeettinsa niista palasista, jotka eniten vetoavat heihin yli vaestoryhmien ja kulttuurillisten
kontekstien. Tahan peilaten Z-sukupolven tarkein tai keskeisin tarve vaikuttaisi olevan se,

etta heidat hyvaksytaan sellaisina kuin he ovat.

Kun ajatellaan kokonaisuutta, jonka tassa luvussa aiemmin mainitut teoriat ja tutkimukset
piirtavat, vaikuttaa silta, etta yksilot tekevat paatoksia keraamiensa kokemusten pohjalta
seka perustarpeistaan kasin. Maslow on tarvehierarkiassaan onnistunut tunnistamaan yksilGi-
den perustarpeet, joita he tayttavat. Schutzin FIRO teoria puolestaan kertoo ihmisten tar-
peista, joita heilla on ihmisten kanssa kaydyssa kanssakaymisessa, jota taydentaa tunnistetut
emotionaaliset motivaattorit. Nama kaksi teoriaa selittavat sita, mitka tekijat vaikuttavat ku-
luttajan valintoihin siita, mita palveluita ja tuotteita he paattavat kuluttaa ja mista he osta-

vat niita.

3.1.1 Kuluttajien odotukset

Tarpeiden lisaksi kuluttajilla on odotuksia erilaisia asioita kohtaan. Kun ajatellaan tiettya yri-
tysta ja sen palveluita tai tuotteita, kuluttajien odotukset niita kohtaan muodostuvat tar-
peista, haluista seka ennakko-oletuksista. Odotuksiin vaikuttavat kaikki yksilon aiemmat koke-
mukset, mainonta, kuulopuheet, mielikuva brandista ja tietoisuus kilpailijoista (Nicolae, Ta-

nasescu & Popa 2013).

Viimeisten 20 vuoden aikana asiakkaiden odotuksia ovat muuttaneet ja kasvattaneet globali-
saatioon ja digitalisaatioon liittyvat tekijat, kuten internet ja alypuhelimet, matkustamisen
helpottuminen, yhteiskunnan muuttuminen kuluttajayhteiskunnaksi seka uusien toimijoiden
saapuminen markkinoille. Kaikki tama on tuonut ihmisten saataville enemman tietoa erilai-
sista palveluista ja tuotteista seka laajemman vertailupohjan. Odotusten kasvaessa ja muut-
tuessa yritysten tarjoamien palveluiden ja tuotteiden todellisuus on valilla hyvin kaukana ku-
luttajien odotuksista. (Daffy 2019, 4-5.)

Kuluttajien odotukset voidaan jakaa karkeasti kolmeen ryhmaan: paljastetut odotukset, ole-
tetut odotukset ja jannittavat odotukset. Paljastetut odotukset ovat niita, joista kuluttajat
kertovat kysyttaessa heidan odotuksiaan palvelua tai tuotetta kohtaan. Oletettuja odotuksia
puolestaan ovat niin ilmiselvia palvelun tai tuotteen osia, joista kuluttaja ei osaa kysyttaessa
kertoa. Esimerkiksi jos kahvilasta ostetun kahvin tarjoilulampatila ei ole kohdallaan, seuraa
siita pian tyytymattomyytta. Jannittaviksi odotuksiksi lasketaan ne kuluttajien odotukset,
joita he eivat osaa kertoa. Jos palvelu tai tuote ei vastaa naihin odotuksiin, ei kuluttaja sita
huomaa, mutta jos niihin vastataan, aiheuttaa se kuluttajassa vahvan positiivisen reaktion.
(Nicolae ym. 2013.)
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Odotuksista on kuitenkin loydettavissa myos muita kategorioita ylla mainittujen kolmen ryh-
man lisaksi. Chris Daffy (2019, 80-87) on kirjassaan jakanut kuluttajien odotukset viiteen ka-
tegoriaan: ehdolliset odotukset, suorituskyvylliset odotukset, epasuorat odotukset, teknologi-
set odotukset ja ihmisten valiseen kanssakaymiseen liittyvat odotukset. Ehdolliset odotukset
ovat tulkittavissa odotuksiksi, jotka kuuluvat aiemmin mainittuun oletettujen odotusten ryh-

maan ja epasuorat odotukset vastaavasti jannittavien odotusten ryhmaan.

Suorituskykyyn ja ihmisten valiseen kanssakaymiseen liittyvat odotukset ovat tulosta ihmisten
tarpeista tuntea itsensa hyvaksytyksi ja kyvykkaaksi. Kuluttaja odottaa, etta hanen ostamansa
palvelu tai tuote toimitetaan ja suoritetaan ammattitaitoisesti. Jos nain ei tapahdu, kuluttaja
tuntee tehneensa huonon valinnan ja hanen uskonsa omiin kykyihin heikkenee. Ihmisten vali-
seen kanssakaymiseen liittyvat odotukset puolestaan liittyvat siithen, miten kuluttaja kohda-

taan yrityksen tyontekijoiden toimesta. (Papke 2013, 33-34.)

Teknologiset odotukset kuluttajilla liittyvat siihen, miten palveluun liittyvat teknologiset rat-
kaisut onnistuvat parantamaan palvelukokemusta. Esimerkiksi digitaalisen palvelun nopeus,
toimintavarmuus tai yhteensopivuus muiden ohjelmistojen kanssa ovat tallaisia odotuksia.
My0s kayttoonoton helppous tai kayttoliittyman selkeys ovat teknologisia odotuksia. (Daffy
2019, 83-84.)

Taman kehittamistyon kannalta oleellista on ymmartaa, etta kuluttajien tarpeet ohjaavat hei-
dan kulutuskayttaytymistaan yleensa ja sita, miten hankintoja priorisoidaan. Tarpeiden, halu-
jen, tiedon ja edellisten kokemusten luomat odotukset puolestaan ovat niita tekijoita, jotka

ohjaavat kuluttajan valitsemaan tietyn yrityksen palvelut ja tuotteet. Odotukset ovat muuttu-

via, mutta kuluttajan perustarpeet usein pysyvat samanlaisina koko elaman.

3.2 Palveluiden koettu arvo

Arvo muodostuu perinteisesti siita, etta asiakas vertaa saamaansa tuotetta ja sen toimivuutta
siihen, kuinka paljon han on joutunut panostamaan resursseja tuotteen hankkimiseen (Yang &
Peterson 2004, 802-803; Weinstein & Ellison 2012, 5). Tallaisessa yhtalossa asiakas laskee pa-
nostamikseen resursseiksi rahallisen panoksen lisaksi kdayttamansa ajan, energian seka stressin
maaran. Kun asiakkaan panostamien resurssien maara on pienempi, kuin ostoksen tuottona

tulleet hyodyt, on asiakkaan kokema arvo positiivinen. Jos asiakas puolestaan kokee panosta-
neensa palveluun tai tuotteeseen enemman, mita on saanut tuottona, on asiakkaan kokema

arvo negatiivinen. (Yang & Peterson 2004, 802-803.)

Asiakkaiden kokema arvo palveluiden ja tuotteiden osalta ei kuitenkaan ole niin yksinkertai-
sen yhtalon tulosta, jollaisena se ylla kuvattiin. Asiakkaiden ostopaatokset perustuvat aiem-
massa luvussa kuvattuihin sisaisiin tekijoihin ja odotuksiin. Vastaavasti asiakkaan kokema arvo

ei muodostu pelkastaan hanen ostamansa palvelun tai tuotteen ominaisuuksista. Koettuun
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arvoon ei vaikuta pelkastaan ostettu ydintuote, vaan myos kaikki sen ymparille rakennettu
toiminta, esimerkiksi pakkaus, tukipalvelut, rahoitusmahdollisuudet tai toimitusvaihtoehdot
(Payne & Frow 2013, 80). Nain voidaan vaittaa, etta asiakkaat eivat osta palvelua tai tuotetta
sen itsensa takia, vaan sen vuoksi, mita hyotya se heille tuo kokonaisuutena (Heinonen,

Strandvik, Mickelsson, Edvardsson, Sundstrom & Andersson 2010).

Kun puhutaan palveluista, on vaihdantaan perustuva arvonmuodostus liian yksinkertainen se-
littamaan sita, miten asiakkaan kokema arvo muodostuu. Palveluiden osalta asiakkaalle muo-
dostuu arvoa jo palvelua kaytettaessa. Talloin voidaan puhua, etta arvo ilmenee eika sita toi-
miteta yrityksen puolesta. Tama ajattelumalli on tyypillista asiakaskeskeiselle liiketoimin-
nalle, jossa asiakkaan saama arvo ilmenee ja muodostuu yhteistyossa yrityksen ja asiakkaan

kesken. (Heinonen ym., 2010.)

Palvelun koettu arvo on aina kiinni siita, kuka on tuotetta kayttamassa ja mika hanen koke-
muksensa siita on. Arvo muodostuukin aina jokaisen asiakkaan palvelukokemuksesta verrat-
tuna asiakkaan palvelulle asettamiin odotuksiin. (Payne & Frow 2013, 82.) Yleispatevia raken-
nuspalikoita arvolle on kuitenkin olemassa ja yritykset voivat kayttaa niita perustana, kun ha-
lutaan parantaa asiakkaiden kokemaa arvoa. Kun myytaviin palveluihin saadaan rakennettua
lisaa arvoa tuottavia elementteja, saadaan palveluista paremmin asiakkaiden odotuksia vas-
taavia. (Almquist, Senior & Bloch 2016.)

Erilaisia arvoon liittyvia yleispatevia elementteja on tunnistettu kolmisenkymmenta ja ne voi-
daan esittaa pyramidina. Elementit voidaan esittaa arvopyramidina (kuvio 6), silla niiden va-
lilla on riippuvuussuhteita. Jos palvelu ei pysty tuottamaan funktionaalista arvoa asiakkaalle,
ei se pysty tuottamaan myoskaan emotionaalista arvoa. Vastaavasti palvelu ei pysty tuotta-
maan elamaa muuttavaa arvoa, jos se ei pida sisallaan funktionaalista ja emotionaalista arvon

elementtia. (Almquist ym. 2016.)

Arvoon liittyvia elementteja on paljon, jolloin avainasemassa on sen tunnistaminen, mitka

elementeista ovat kullekin asiakasryhmalle tarkeimpia. Mikali palveluihin lisataan umpimah-
kaisesti erilaisia arvoelementteja, ei niilla valttamatta saada toivottuja tuloksia. Lopputulos
voi olla myos sellainen, etta palvelu ei taytakaan muutosten jalkeen asiakkaiden tarpeita ja

odotuksia lainkaan. (Almquist ym. 2016.)
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Kuvio 6: Arvopyramidi (Almquist ym., 2016.)

Arvoa lisaavien elementtien lisaaminen palveluun vaatii sen, etta yritykset pystyvat nakemaan
missa arvo muodostuu ja vaikuttamaan sen muodostumiseen. Kun ajatellaan asiakaskeskeisen
lilketoimintalogiikan maaritelmaa siita, etta asiakkaan kokema arvo muodostuu palvelua kay-
tettaessa pitkalla aikavalilla, ne hetket, joissa arvo muodostuu ovat usein nakymattomia yri-
tyksille. Koska arvon muodostumisen hetket ovat yrityksille nakymattomissa, tapahtuu arvon-
muodostuminen asiakkaan omassa kontekstissa ja arkirutiineissa. Palveluiden osalta arvo ja

sen kokeminen on monimutkainen ja laaja kokonaisuus. (Heinonen ym. 2010.)

Koska palveluiden arvo muodostuu asiakkaan omassa arjessa ja sen konteksteissa, voidaan
vaittaa, etta yksilon tarpeet, tunteet ja odotukset vaikuttavat suuressa maarin koettuun ar-
voon. Kuten aiemmassa luvussa todettiin, muuttuvat yksiloiden tarpeet ja odotukset jatku-
vasti heidan kokemustensa pohjalta. Nain ollen yritysten on arvoa luodakseen tunnettava asi-
akkaansa ja heidan tarpeensa entista paremmin. Kun ajatellaan taman kehittamistyon kohde-
ryhmaa, on vaikea nimeta tiettyja arvoa luovia elementteja, jotka patisivat heihin kaikkiin. Z-
sukupolvi on kasvanut monimuotoisessa ymparistossa, jolloin heidan tarpeensa ja odotuksensa

ovat myos pirstaloituneet verrattuna aikaisempiin sukupolviin. (Miller 2018.)
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3.3 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Asiakaskokemus on asiakkaan henkilokohtainen kokemus tai reaktio, joka tapahtuu, kun han
on kontaktissa yrityksen tai brandin kanssa (Meyer & Schwager 2007, 118). Asiakaskokemus
voidaan kasittaa tallaisena yhden kohtaamisen aiheuttamana kokemuksena tai pidemmalla ai-
kavalilla useamman kohtaamisen muodostamana kokonaisuutena. Jos asiakaskokemus ymmar-
retaan sen laajemmassa merkityksessa, vaikuttavat siihen kaikki asiakkaan kohtaamiset yri-
tyksen kanssa. (Bolton 2016, 5.)

Kun asiakaskokemusta ajatellaan pitkalla aikavalilla tapahtuneiden kontaktien yhteistulok-
sena, se muuttuu dynaamisemmaksi kokonaisuudeksi. Talloin asiakas liikkuu kontaktista toi-
seen ja jokainen kontakti vaikuttaa siihen, millainen asiakaskokemuksesta muodostuu.
(McLean & Wilson 2016.) Vaikka jokainen asiakaskontakti vaikuttaa pitkalla aikavalilla asiakas-
kokemuksen muodostumiseen, yksittaisen kontaktin merkitys pienenee kokonaisuuden kan-

nalta ja asiakaskokemukseen alkavat vaikuttaa myos muut tekijat. (Bolton 2016, 5.)

Asiakaskokemus on aina asiakkaan henkilokohtainen kokemus. Se koostuu siita, mita asiakas
tuntee, ajattelee tai tekee ja on puhtaasti subjektiivinen jokaiselle asiakkaalle. (Walden
2017, 11.) Voidaan jopa vaittaa, etta asiakaskokemuksesta 50 % on tulosta asiakkaan tunteista
(Shaw, Dibeehi & Walden 2010, 3). Koska asiakas tulee kohtaamisiin yrityksen kanssa omana
itsenaan tunteineen, toiveineen ja odotuksineen, on helppo ymmartaa, etta asiakaskokemuk-
seen vaikuttavat myos sellaiset tekijat, joita yritykset eivat voi nahda (Barnes & Kelleher
2014, 8).

Kontaktit, joista asiakaskokemuksen yhteydessa puhutaan, voidaan maaritella joko suoriksi tai
epasuoriksi kontakteiksi asiakkaan ja yrityksen tai brandin valilla. Suoralla kontaktilla tarkoi-
tetaan niita kontakteja, joissa asiakas on ostanut itselleen tai kayttaa yrityksen palveluita ja
tuotteita. Epasuoralla kontaktilla tarkoitetaan niita tilanteita, joissa asiakas nakee yrityksen
markkinointia, kohtaa muiden kayttokokemuksia yrityksen palveluista ja tuotteista tai huo-
maa yrityksesta puhuttavan uutisissa. Jokainen aspekti yrityksen toiminnasta, joka nakyy jul-

kisuudessa, vaikuttaa nain ollen asiakaskokemukseen. (Meyer & Schwager 2007, 118.)

Yrityksen asiakkaiden asiakaskokemuksen ymmartamiseksi tulisi tietaa kaikki kohtaamiset,
joita asiakkaalla on ollut yrityksen kanssa (Shaw ym. 2019, 3). Kontakteja maaritellaankin
tasta syysta suora/epasuora jaottelun lisaksi usein tarkemmin. Kontaktit voidaan maaritella
taman kahtiajaon lisaksi neljaan eri kategoriaan. Nama nelja kategoriaa ovat: brandin omista-
mat kontaktit, yhteistyokumppanin omistamat kontaktit, asiakkaan omistamat kontaktit seka

sosiaaliset ja ulkoiset kontaktit. (Lemon & Verhoef 2016.)

Kun kontakteja lahdetaan maarittamaan tarkemmin, huomataan, etta yritys pystyy hallinnoi-

maan ja muotoilemaan vain osaa niista. Brandin omistamat kontaktit ovat niita, jotka ovat
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kokonaan yrityksen hallussa ja muotoiltavissa. Myos yhteistyokumppaneiden omistamat kon-
taktit ovat osittain sellaisia, joihin yritykset pystyvat itse vaikuttamaan. Yhteistyokumppanei-
den omistamia kontakteja ovat mainostoimistojen kanssa suunnitellut markkinointikampanjat
seka asiakasuskollisuusohjelman partnereiden kautta tulevat kontaktit. (Lemon & Verhoef
2016.)

Asiakkaan omistamat kontaktit seka sosiaaliset ja ulkoiset kontaktit ovat niita, joita yritysten
on vaikea hallita tai muotoilla. Naista kontakteista hyvia esimerkkeja ovat toiset asiakkaat
seka ryhmapaine. Nailla kontakteilla on asiakkaan kokemukseen suurempi merkitys, kuin asi-

akkaaseen kohdennetulla markkinoinnilla. (Lemon & Verhoef 2016.)

Yrityksilla on valtava maara erilaisia asiakaskontakteja paivittain, joista huolimatta jokainen
niista ei ole yhta tarkea asiakaskokemuksen muodostumisen kannalta. Kontaktien tarkeyden
maarittelee aina asiakas henkilokohtaisesti itse ja eri asiakasryhmien kesken kontaktien tar-
keydella voi olla suuriakin eroja. (Meyer & Schwager 2007.) Asiakasryhmien sisallakin voi olla
eroja siina, mitka kontaktit saavat vaikuttavamman aseman, silla asiakkaat ovat kayttamassa
palvelua aina omasta subjektiivisesta lahtokohdastaan kasin. Asiakkaat huomaavat helposti
heille tarkeat asiat ja sivuuttavat ne tekijat, jotka eivat ole heille tarkeita. (Walden 2017,
23.)

3.4  Asiakasuskollisuus ja sen monet muodot

Termina asiakasuskollisuus viittaa yritysten tarpeeseen yllapitaa asiakassuhteita ja hankkia
sitoutuneita asiakkaita itselleen. Se siis merkitsee eri nakokulmat yhteen koottuna asiakkaan
toimintaa, joka on suosiollista yrityksen liiketoiminnalle. Asiakkaan toiminta voi olla yrityksen
tuotteiden tai palveluiden suosimista huolimatta haneen kohdistuvista markkinointitoimenpi-
teista tai yrityksen palveluiden suosittelua muille. (Uyar 2018, 144; Mascarenhas, Kesavan &
Bernacchi 2006, 399.)

Asiakkaan uskollinen kayttaytyminen voi johtua monesta eri tekijasta ja itse asiakasuskolli-
suus, jos se maaritellaan tunnesiteeksi asiakkaan ja yrityksen valilla, voi ilmeta monen tasoi-

sena uskollisuutena (Uyar 2018, 145.)

Uyar (2018, 145) on tunnistanut asiakasuskollisuudelle nelja eri tasoa. Ne ovat (1) epalojaa-
lius, (2) pinnallinen lojaalius, (3) kehittymaton lojaalius ja (4) vahva lojaalius. Vahva lojaalius
on naista tasoista vahvin ja se kestaa myos yrityksen tekemia virheita helpommin, kuin muut

asiakasuskollisuuden tasot.

Epalojaalius on helppo ymmartaa, se tarkoittaa, etta asiakas ei ole sitoutunut yrityksen palve-
luihin tai tuotteisiin. Epalojaalius voi syntya esimerkiksi laskevan laadun seurauksena, tyonte-
kijoiden tapa lahestya asiakkaita tai muiden yritysten markkinointitoimenpiteiden vaikutus

asiakkaaseen. Pinnallisesti lojaalit asiakkaat ovat niita, jotka ostavat yrityksen palveluita ja
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tuotteita toistuvasti, mutta heille ei ole ongelma ostaa vastaavaa tuotetta muilta yrityksilta.
Heilla ei siis ole kehittynyt tunnesidetta tiettyyn yritykseen tai brandiin, joka saisi heidat suo-

simaan tiettya palveluntarjoajaa. (Uyar 2018, 145.)

Kehittymaton lojaalius ja vahva lojaalius ovat Uyarin (2018, 145) mielesta niita asiakasuskolli-
suuden tasoja, joissa on mukana myos asiakkaan tunneside. Kehittymaton lojaalius eroaa vah-
vasta lojaaliudesta siina, etta tunnesiteen yrityksen kanssa omaavat asiakkaat eivat siita huo-
limatta aina osta kyseisen yrityksen palveluita. Selityksena kehittymattomalle lojaaliudelle
saattavat olla esimerkiksi lahipiirin vaikutus ihmiseen tai varastosta loppuneet tuotteet.
Vahva lojaalius tarkoittaa asiakkaan kohdalla sita, etta han suosii tietyn yrityksen palveluita

ja tuotteita usein seka suosivat niita yli kilpailijoiden palveluiden ja tuotteiden.

Mascarenhas, Kesavan ja Bernacchi (2006, 399) ovat puolestaan tunnistaneet asiakasuskolli-
suuden ilmenevan kolmessa eri kontekstissa. Asiakasuskollisuus voi olla kaytokseen perustu-
vaa, asenteeseen perustuvaa tai tilanteeseen sidottua. Kaytokseen liittyva asiakasuskollisuus
ilmenee heidan mukaansa pelkkana kuluttajakayttaytymisena ja sita on helppo mitata osto-
historian perusteella. Asenteeseen liittyva asiakasuskollisuus on heidan mielestaan kaikkein
vahvin asiakasuskollisuuden muoto, silla se ilmenee tietyn yrityksen suosimisena. Tilanteeseen
sidottu asiakasuskollisuus puolestaan on sellaista, jossa asiakas kayttaytyy uskollisesti tietyn

tilanteen vuoksi, esimerkiksi alennusmyynnit.

On mielenkiintoista huomata, etta Mascarenas, Kesavan ja Bernacchi (2006, 399) mainitsevat
asenteellisen ja kaytoksellisen asiakasuskollisuuden olevan vahvempia ja asenteellisen viela
hieman vahvempi. Uyar (2018, 145) puolestaan on todennut vahvan lojaaliuden muodostuvan
jostain viidesta eri tekijasta, jotka tekevat lojaaliudesta yhta vahvaa. Nama viisi tekijaa ovat:
(1) laiskuus, (2) tapa, (3) mukavuus ja katevyys, (4) ajansaasto ja (5) hauskuus. Uyarin mu-
kaan tavasta johtuva asiakasuskollisuus on siis yhta vahvaa, kuin Mascarenasin, Kesavanin ja

Bernacchin manitsema asenteeseen perustuva asiakasuskollisuus.

Asiakasuskollisuus vaikuttaa edellisten lahteiden perusteella olevan vaikeasti selitettavissa ja
se vaikuttaa myos perustuvan asiakkaan kokemuksiin ja tunteisiin. Daffy (2019, 8-9) onkin kir-
jassaan maininnut, etta asiakasuskollisuus muodostuu lopulta yhtalon tuloksena, johon vaikut-
taa kaikki asiakkaan kohtaamiset yrityksen kanssa. Han meni jopa niin pitkalle, etta kuvasi

asiakasuskollisuuden eraanlaisena pankkitilina, josta huonot kokemukset nostavat pois uskolli-

suutta ja hyvat kokemukset taas lisasivat tilin saldoa ja asiakasuskollisuutta.
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Hanen (Daffy 2019, 24) mielestaan vahvan lojaliteetin omaavat asiakkaat on mahdollista tun-

nistaa seuraavanlaisista kaytosmalleista:

- He suosittelevat yrityksen tuotteita muille potentiaalisille asiakkaille

- He ovat valmiita maksamaan enemman asioista, jotka he tietavat saavansa halvem-
malla muualta

- He antavat virheita anteeksi ja jatkavat niista huolimatta asiakassuhdettaan

- He puolustavat yritysta muualta tulevaa kritiikkia kohtaan

- He antavat mielellaan rehellista palautetta ja auttavat kehittymaan

- He etsivat aktiivisesti mahdollisuuksia kuluttaa enemman rahaa yrityksen palveluihin

- Mita pidempaan he ovat asiakkaina, sita vahemman heista on kuluja

- He auttavat myynnin kasvattamisessa ja tuottojen parantamisessa

Mascarenas, Kesavan ja Bernacchi (2006, 401-402) ovat huomanneet samoja kayttaytymismal-
leja vahvasti uskollisissa asiakkaissa kuin Daffy. Mita vahvempaa asiakkaan lojaalius on, sita
paremmin han nayttaa kestavan yrityksen tekemia virheita tai viallisia tuotteita. Vastaavasti
jos asiakkaan lojaalius on heikolla tasolla, ei se kesta yhtaan virhetta tai vikaa yrityksen puo-

lelta.

Kuten asiakaskokemuskin, asiakasuskollisuus muodostuu ajan saatossa monien kohtaamisten
ja kokemusten tuloksena. Sen vuoksi yritysten tulisikin ymmartaa, etta jokainen kohtaaminen
on asiakasuskollisuuden luomisessa tarkeassa asemassa. (Mascarenas, Kesavan & Bernacchi
2006, 401-402; Daffy 2019, 8-9.)

4 Asiakasuskollisuusohjelman kehittaminen

Kehittamistyon tavoitteena oli luoda case yritykselle konseptiluonnos asiakasuskollisuusohjel-
masta, joka on merkityksellisempi ja kiinnostavampi Z-sukupolvea edustaville asiakkaille. Sa-
malla konseptiluonnoksen tarkoituksena on antaa nakokulmia asiakasuskollisuusohjelmien tu-
levaisuuksiin ja tulevien kuluttajien odotuksiin seka tarpeisiin. Tulevien kuluttajien toiveita
on peilattu Z-sukupolven kautta, joka on lyhyesti maaritetty taman tyon kannalta alaluvussa
1.3. Tassa luvussa kerrotaan tarkemmin kehittamistyon lahtokohdista, aikataulusta, valituista

menetelmista seka kehittamistyohon osallistetuista sidosryhmista.

Ensimmaisena paneudumme kehittamistyota ohjanneeseen prosessimalliin seka sen vahvuuk-
siin, minka vuoksi kyseinen prosessimalli valittiin ohjaamaan tata kehittamistyota. Prosessi-
malliin tutustumisen jalkeen luvussa syvennytaan kehittamistyon etenemiseen ja tyokaluvalin-
toihin seka tarkemmin asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Tyon varsinaiset tulokset esitellaan

ja kasitellaan tarkemmin seuraavassa luvussa, luvussa 5.
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Prosessimalliin tutustumisen jalkeen paasemme syventymaan kehittamistyon etenemiseen,
sen aikana tehtyihin tyokaluvalintoihin seka tarkemmin siihen, miten asetettuihin tutkimusky-

symyksiin etsittiin vastauksia kehittamistyon aikana.

4.1  Kehittamistyota ohjannut prosessimalli

Tahan kehittamistyohon valittiin prosessimalliksi Service Innovation Process Grounded on
Foresight and Service Design. Kyseinen palveluinnovaatiomalli pohjautuu seka tulevaisuuksien

tutkimukseen etta palvelumuotoiluun (Ojasalo, Koskelo, Nousiainen 2015.)

Malli oli luontevin valinta erilaisista palvelumuotoilun prosessimalleista, silla case yrityksessa
haluttiin saada nakemysta myos tulevaisuudesta ja siella mahdollisesti siintavista haasteista
ja mahdollisuuksista. Sen lisaksi, etta palveluinnovaatiomalli kattaa case yrityksen halun kat-
soa pidemmalle tulevaisuuteen, on sen vahvuuksia laaja metodivalikoima, joka kattaa tarpeen
ymmartaa kohderyhmaa paremmin, ratkaista ongelmia luovasti ja empaattisesti seka osallis-

taa kaikkia sidosryhmia mukaan tyoskentelyyn. (Ojasalo ym.,2015.)

Palveluinnovaatiomalli on kuvattu nelivaiheisena prosessina (kuvio 7), joskin sen lahestymis-
tapa on holistinen, sopeutumiskykyinen ja iteratiivinen. Tama tarkoittaa sita, etta kehittamis-
tyossa, joka seuraa kyseista prosessimallia, voidaan palata valilla askel taaksepain, jotta saa-
daan varmasti kehitettya paras ratkaisu kaikkien sidosryhmien nakokulmasta. (Ojasalo
ym.,2015.)

Prosessin lahestymistapa: holistinen, sopeutumiskykyinen, iteratiivinen

Toteuta

Tunnista

METODIEN LUONNE:

Todisteisiin perustuvuus Yhteistyo Visuaalisuus Visiondarisyys
Empaattisuus Mielikuvituksellisuus Simulatiivisuus Syntetisoivuus
Kontekstuaalisuus Ennakkoluulottomuus Kokeilevuus Muuntavuus

METODIT JA TYOKALUT:

Etnografia, luotaimet IdeointityOpajat Skenaariot Visiointi, muutospolut
Kontekstihaastattelut Muotoilupelit Palveluekologiakartat Monitasoinen
Ympariston luotaus Trendikortit, persoonat Asiakaspolut palvelumuotoilu
Sisadltéanalyysi Tarinankerronta Prototyypit Business model canvas
Delphi Tulevaisuuspyora Socio-draama Roolikirjoitukset

Kuvio 7: Service Innovation Model Grounded on Foresight and Service Design (Ojasalo, Koskelo
& Nousiainen 2015)
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Ensimmaisessa vaiheessa, jossa on tarkoituksena kartoittaa ja ymmartaa kasilla olevaa ongel-
maa tai aihetta, prosessia viedaan eteenpain tyokaluilla, joilla on mahdollista kerata tietoa
asiakkaiden nykyisista ja tulevista tarpeista seka toiveista. Yhteisina piirteina nailla tyoka-
luilla on empaattisuus ja kontekstiin sidonnaisuus. Tyokaluina tassa vaiheessa voidaan kayttaa
esimerkiksi aihepiiriin liittyvia haastatteluja, asiakkaiden arkeen syventyvia luotaimia, toimin-

taympariston luotaamista, sisaltoanalyysia ja Delphia. (Ojasalo ym.,2015.)

Tassa kehittamistyossa ensimmaisen vaiheen tyokaluiksi valikoituivat kontekstihaastattelut ja
ympariston luotaus. Naiden lisaksi ensimmaisessa vaiheessa tehtiin case yrityksen omasta

asiakasdatasta analyysi liittyen kehittamistyon kohderyhmaan ja heidan kayttaytymiseensa.

Toisessa vaiheessa, jossa on tarkoitus ennakoida tulevaisuuksia ja ideoida ratkaisuja, mukaan
tulevat tyokalut, jotka ovat avoimia, luovia ja mahdollistavat yhteistyon eri sidosryhmien

kanssa. Tallaisia tyokaluja ovat esimerkiksi trendikortit, erilaiset ideointityopajat, tarinanker-
ronta ja erilaiset muotoilupelit. (Ojasalo ym.,2015.) Naista tyokaluista tassa kehittamistyossa

oli kaytossa trendikortit, ideointityopajat seka tarinankerronta.

Prosessimallin kolmannessa vaiheessa, jossa tarkoituksena on mallintaa ja arvioida aiemmassa
vaiheessa ideoituja ratkaisuja, kaytetaan tyokaluina asiakaspolkuja, prototyyppeja, skenaa-
rioita ja palveluekologiakarttoja. Yhteista naille kaikille tyokaluille on, etta ne ovat visuaali-
sia, kokeilevia ja simuloivia. Niiden avulla on tarkoituksena loytaa parhaat ratkaisut ongelman
tai aiheeseen. (Ojasalo ym.,2015.) Kehittamistyon puitteissa jarjestetyissa tyopajoissa osallis-

tujat rakensivat erilaisia prototyyppeja seka mallinsivat erilaisia asiakaspolkuja.

Neljas ja viimeinen vaihe pitaa mallissa sisallaan esille tulleiden ratkaisuiden konseptoimisen
ja tulevaan vaikuttamisen. Tyokaluina tassa vaiheessa voidaan kayttaa visiointia, muutos-
polkuja, liiketoimintamallin kanvaaseia ja erilaisia roolikirjoituksia. Myos monitasoisesta pal-
velumuotoilusta on tassa vaiheessa hyotya. Yhteista tyokaluille on se, etta niiden visioivat
muutoksen jalkeista aikaa, muuttavat olemassa olevia rakenteita ja luovat synteeseja uuden

ja vanhan valilla. (Ojasalo ym.,2015.)

Palvelumuotoilu ja tulevaisuusien tutkimus ovat hyvin integroituina omine vahvuuksineen ta-
han prosessimalliin. Palvelumuotoilulle tyypillista on olla hyvin ihmiskeskeinen ja sen vuoksi
palvelumuotoilun tyokalut pyrkivat syvaan kontekstien, rajoitteiden ja ihmisten ymmartami-
seen. Tulevaisuuksien tutkimus puolestaan keskittyy enemman kokonaisvaltaisesti analysoi-
maan liiketoiminnallista, teknologista, kulttuurillista, ekologista seka poliittista ymparistoa.
(Ojasalo ym.,2015.)

Palvelumuotoilun vahvuus on, kuten jo Ojasalo, Koskelo ja Nousiainen ovat maininneet
(2015), ihmiskeskeisyys. Sen lisaksi palvelumuotoilu pyrkii aina visualisoimaan ja kertomaan

tarinoita, jotta kompleksiset tilanteet, asiakkaiden kokemukset ja ideoiden kommunikointi
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olisi mahdollisimman tehokasta (Reason, Lovlie & Flu 2015, 16-17). Muitakin vahvuuksia palve-
lumuotoilulta loytyy, kuten tarve suunnitella ihmisten kanssa, ei vain heita varten (Reason
ym., 2015, 17).

Tulevaisuuksien tutkimuksen tai ennakoinnin menetelmat puolestaan tuovat mukanaan nako-
kulman tulevaan ja tulossa oleviin muutoksiin ja tata kautta mahdollistavat prosessiin osallis-
tuvien ajatella erilaisia mahdollisia tulevaisuuksia. Kun ajattelu on siirtynyt mahdollisten tu-

levaisuuksien suuntaan, mahdollistuu myos erilaisten tyokalujen avulla tulevaisuuteen vaikut-
taminen ja sen muokkaaminen. (Ojasalo ym., 2015; Convay 2006, 9.) Ennakoivat menetelmat
myos pyrkivat koko ajan loytamaan heikkoja signaaleja ja trendeja, jota kautta tulevaisuu-

teen paastaisi vaikuttamaan ja etsimaan niista uusia mahdollisuuksia (Ojasalo ym.,2015).

Muita yhtymakohtia tulevaisuuksien tutkimuksella ja palvelumuotoilulla on se, etta molemmat
ovat ajattelumaailmaltaan tulevaisuusorientoituneita, ne pyrkivat innovatiiviseen ongelman-

ratkaisuun ja osallistavaan tyoskentelytapaan (Ojasalo ym.,2015).

4.2  Kehittamistyon eteneminen

Aihepiiri kehittamistyolle [6ytyi jo syksylla 2018 ja tyo eteni hitaasti aina kevaaseen 2019
saakka johtuen case yrityksen sisaisista muutoksista. Tyon tavoitteita on tarkennettu, sen ai-
hetta rajattu ja kevaalla 2019 kehittamistyon aikataulu viimeisteltiin yhdessa case yrityksen

kanssa. Tarkempi kehittamistyon aikataulu on kuvattu kuviossa 8.

Syksy 2018 Kevat 2019 Kesd 2019 Kesé-syksy 2019 Syksy 2019
N
‘ 4

¢ Tutkimyskysymysten ¢ Metodien jatyckalujen ¢ Datananalysointi *  Tulevaisuustyopaja +  Tulosten analysointi
asettaminen valinta ¢+ Ymparistonluotaus&  *  Skenaariotyopaja + Johtopaatokset
¢ Aiheen rajaus ¢ Teoriapohjan PESTE +  Asiakaskokemustyopaja
kirkastaminen
T8 — S
Kesé-heinakuu 2019 m Syyskuu 2019 Lokakuu 2019 Marras-joulukuu 2019
I\\
[ 4
¢ Datananalysointi TulevaisuustyGpaja: SkenaariotyGpaja: Asiakaskokemustyopaja: ¢ Tulosten analysointi
¢+ Ymparistonluotaus& - Trendikortit - Ideointi - Asiakaspolut ¢ Johtopdatokset
PESTE - Tulevaisuusskenaariot - Tarinankerronta - Tarinankerronta + Konseptiluonnos
¢ Osallistujien rekrytointi - Tarinankerronta - Prototyypit

Kuvio 8: Kehittamistyon aikataulu
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Prosessi alkoi case yrityksen oman datan luotaamisella kesakuussa 2019 ja asiakkaita osallis-
tettiin projektiin kolmessa eri tyopajassa elo-lokakuussa 2019. Tyopajat olivat pitkia ja niiden
aikana ehdittiin tekemaan tyota prosessimallin eri vaiheisiin liittyen, joka mahdollisti proses-
sin iteratiivisuuden. Jokainen tyopaja keskittyi tietyn teeman ymparille ja ne nimettiin tee-

mojensa mukaisesti: tulevaisuustyopaja, skenaariotyopaja ja asiakaskokemustyopaja.

Tulevaisuustyopajassa tyo keskittyi trendikorttien ja skenaarioiden rakentamiseen aiemmin
kerattyjen signaalien pohjalta. Tulevaisuustyopajan tarkoituksena oli selvittaa, millaisena ke-
hittamistyon kohderyhma nakee matkailun, kanta-asiakkuuksien seka mainonnan ja markki-
noinnin tulevaisuuden. Tata lahdettiin selvittamaan trendikorttien ja erilaisten tulevaisuuden

skenaarioiden avulla, jotka osallistujat rakensivat tyopajan aikana.

Skenaariotyopajassa tyo keskittyi uuden ideointiin seka olemassa olevien konseptiaihioiden
arviointiin ja jatkokehittamiseen. Skenaariotyopajalle oli asetettu tavoitteeksi selvittaa, min-
kalainen asiakasuskollisuusohjelma ja markkinointi vetoaa kohderyhmaan. Skenaariotyopajaa
varten rakennettiin erilaisia skenaarioita eduista, markkinoinnista seka palvelusta, joita tule-
vaisuuden asiakasuskollisuusohjelma voisi pitaa sisallaan. Niita kaytettiin tyopajan toisella
puoliskolla ideoinnin seka prototyyppien rakentamisen lahtokohtana. Tyopajan ensimmaisella
puoliskolla osallistujat keskittyivat ideoimaan tyhjalta poydalta kolmen teeman ymparilta: (1)
kanta-asiakkaiden edut ja palkitseminen, (2) jaseneksi liittyminen ja jasenien tunnistaminen

ja (3) markkinointikampanja.

Asiakaskokemustyopajan jarjestettiin tyopajoista viimeisena ja siella osallistujat keskittyivat
kuvantamaan nykyhetken asiakaskokemusta case yrityksen palveluiden parissa ja parannuseh-
dotusten ideointiin tehtyjen huomioiden perusteella. Taman tyopajan omana tavoitteena oli
selvittaa, millainen on kohderyhman mielesta hyva asiakaskokemus case yrityksen palveluiden
parissa, minkalainen asiakaskokemus on talla hetkella ja mita seikkoja arvostetaan eniten
asiakaskokemuksen osalta. Tyopaja rakentui kahdesta osuudesta. Ensimmaisessa osuudessa
osallistujat saivat vapaasti kayttaa case yrityksen palveluita ja kerata huomioita hyvista ja
huonoista hetkista. Kun huomioita oli keratty riittavan pitkaan, kokoontuivat osallistujat yh-

teen purkamaan loytojaan ja ideoimaan parannuksia.

Tyopajojen jarjestamisen jalkeen niiden tuotoksia ja tuloksia analysoitiin kokonaisuudessaan
lokakuussa 2019, ja samalla niiden perusteella rakennettiin konseptiluonnos uudesta asiakas-
uskollisuusohjelmasta. Kehittamistyon aikana ei paneuduttu tarkemmin valitun prosessimallin
neljanteen vaiheeseen, jonka aikana tehdyt loydokset implementoitaisiin. Konseptiluonnosta
ja muita kehittamistyonaikana tehtyja loydoksia tullaan kehittamaan edelleen case yrityk-

sessa vuoden 2020 alusta lahtien omina projekteinaan.
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Jos ajatellaan kehittamistyon aikana jarjestettyja tyopajoja ja niihin valittuja tyokaluja seka

kehittamistyon taustalla vaikuttavaa palveluinnovaatiomallia, eteni tydo myos sen asettaman

iteratiivisuuden vaatimalla tavalla. Taulukossa 2 on nahtavissa kehittamistyossa kaytetyt tyo-

kalut siina jarjestyksessa, jossa niita kaytettiin ja niiden perassa toisessa sarakkeessa proses-

simallin vaihe, johon ne kuuluvat. Kolmanteen taulukon sarakkeeseen on lisatty tieto siita,

perustuvatko valitut tyokalut enemman palvelumuotoiluun vai tulevaisuuksien tutkimuksen

periaatteisiin. Taulukon tarkoituksena on visualisoida tyon iteratiivista puolta, joka ei pel-

kasta etenemisesta valttamatta selvia.

Kaytetty tyokalu

Palveluinnovaatiomallin

vaihe

Tyokalun perusta

Datan analysointi

Kartoita ja ymmarra (1)

Palvelumuotoilu

Toimintaympariston luotaus
& PESTE

Kartoita ja ymmarra (1)

Tulevaisuuksien tutkimus

Tyopajojen ennakkotehtavat

Kartoita ja ymmarra (1)

Palvelumuotoilu

Trendikortit

Ennakoi ja ideoi (2)

Tulevaisuuksien tutkimus

Tulevaisuusskenaariot

Mallinna ja arvioi (3)

Tulevaisuuksien tutkimus

Konseptiaihiosarjakuvat

Mallinna ja arvioi (2)

Palvelumuotoilu

Ideointi

Ennakoi ja ideoi (2)

Palvelumuotoilu

Ideoinnin asiakastarinat

Ennakoi ja ideoi (2)

Palvelumuotoilu/Tulevaisuuksien tutkimus

World Cafe konseptiaihiosar- | Ennakoi ja ideoi (2) Palvelumuotoilu
jakuvista

Prototyyppien rakennus Mallinna ja arvioi (3) Palvelumuotoilu
Nykytilanteen havainnointi Kartoita ja ymmarra (1) Palvelumuotoilu
Nykytilanteen asiakaspolku Kartoita ja ymmarra (1) Palvelumuotoilu

Parannettu asiakaspolku

Ennakoi ja ideoi (2)

Palvelumuotoilu/Tulevaisuuksien tutkimus

Tulosten analysointi

Mallinna ja arvioi (3)

Palvelumuotoilu/tulevaisuuksien tutkimus

Konseptiluonnos

Mallinna ja arvioi (3)

Palvelumuotoilu

Taulukko 2: Kehittamistyossa kaytetyt tyokalut ja prosessimallin vaihe, johon ne liittyvat
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4.2.1 Kehittamistyohon osallistuneet henkilot

Kehittamistyota ohjannut palveluinnovaatiomalli seka tyon tavoitteet edellyttivat sita, etta
sen aikana osallistetaan erilaisia sidosryhmia. Kokonaisuudessaan kehittamistyossa aktiivisesti

oli mukana 30 asiakasta kolmessa eri tyopajassa.

Rekrytointikriteereja ei osallistujia rekrytoitaessa ollut montaa. Merkitsevin tekija oli osallis-
tujan ika, joka rajattiin 18-24 -vuoteen. Tahan rajaukseen paadyttiin kehittamistyon osalta
sen vuoksi, etta tahan ikaryhmaan kuuluvien osalta ei tarvittu tutkimuslupaa huoltajilta en-
nen kehittamistyohon osallistumista. Case yrityksen toimiminen matkailualalla toi lisaa vah-
vistusta sille, ettei alaikaisten osallistamista kehittamistyohon tassa vaiheessa koettu tarke-

aksi.

Tavoitteena osallistujia rekrytoitaessa oli saada tyopajoihin mukaan seka case yrityksen asia-
kasuskollisuusohjelman jasenia etta sellaisia asiakkaita, jotka eivat viela ole asiakasuskolli-
suusohjelman jasenia. Tama kriteeri kuitenkin osoittautui hyvin vaikeaksi toteuttaa. Lopulta
30 osallistujasta vain yksi oli sellainen, joka ei ollut case yrityksen asiakasuskollisuusohjelman

jasen.

Osallistujien rekrytoinnissa kaytettiin hyvaksi case yrityksen olemassa olevaa asiakaspaneelia.
Ensimmaisena kutsu tyopajoihin lahetettiin kaikille niille 18-24 -vuotiaille, jotka olivat ilmoit-
tautuneet paneeliin rilppumatta heidan asuinpaikkakunnastaan. Kutsussa oli mainittu kaikki

kolme tyopajaa ajankohtineen.

Koska asiakaspaneelin kautta ei saatu riittavasti osallistujia tyopajoihin, mietittiin viela uusia
keinoja rekrytoida osallistujia. Vastaava, kaikkien kolmen tyopajan ajankohdat sisaltanyt
kutsu lahetettiin asiakaspaneeliin ilmoittautuneille, joiden asuinpaikka oli Etela-Suomessa.
Kyseinen kutsu lahetettiin muodossa, jossa se pyydettiin valittamaan eteenpain perheesta tai

lahipiirista loytyvalle aktiiviselle 18-24 -vuotiaalle nuorelle.

Koska asiakaspaneelin kautta ei saatu riittavasti osallistujia, alkoi seuraava vaihe osallistujien
rekrytoinnissa. Tahan kuului se, etta tyopajoihin kutsuttiin henkilokohtaisella kutsulla ja vain
yhteen tyopajaan kerrallaan. Tassa vaiheessa kriteereiksi rekrytoinnissa nousivat myos asuin-
paikkakunta seka markkinointilupa. Tulevaisuustyopajan ja asiakaskokemustyopajan kutsuja
lahetettiin niille 18-24 -vuotiaille case yrityksen asiakkaille, jotka asuivat paakaupunkiseu-
dulla seka kehyskunnissa ja jotka olivat antaneet sahkopostimarkkinointiluvan. Skenaariotyo-
pajan kutsuissa kriteerit olivat muuten samat, mutta asuinpaikkakunta oli rajattu Turun seu-
dulle.

Asuinalueen perusteella tehdyt rajaukset perustuivat rekrytoitaessa siihen, missa itse tyopa-

jat jarjestettiin. Tulevaisuustyopaja ja asiakaskokemustyopaja jarjestettiin Helsingissa ja
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skenaariotyopaja Turussa. Tasta syysta rekrytoinnissa haluttiin painottaa jonkun verran myos

asuinpaikkakuntaa.

Lopulliset toteutuneet osallistujamaarat tyopajoissa olivat: tulevaisuustyopaja 12 henkiloa,
asiakaskokemustyopaja 9 henkiloa ja skenaariotyopaja 9 henkiloa. Kaikissa tyopajoissa oli eri

osallistujat, joten kokonaisuudessaan kehittamistyohon osallistui 30 asiakasta.

4.3  Datan analysointi

Kehittamistyota aloitettaessa todettiin, etta case yrityksella on olemassa omista asiakkaistaan
paljon kertynytta dataa, jota analysoimalla saataisi tietaa enemman kehittamistyon kohde-
ryhman ostokayttaytymisesta. Varsinaista ratkaisua kehittamistyolle asetettuihin tutkimusky-
symyksiin sielta ei uskottu l6ytyvan, silla tarkinta dataa case yritykselle kertyy asiakasuskolli-
suusohjelman jasenista eika niista asiakkaista, jotka eivat asiakasuskollisuusohjelmaan viela
kuulu. Sekundaarisen datan analyysi onkin yksi tarkeimmista aloituskohdista jokaisessa tutki-
musprosessissa, jotta pyoraa ei tarvitse keksia uudelleen ja prosessin tuloksena on aidosti
uutta (Stickdorn ym., 2018).

Case yrityksen oman datan avulla etsittiin paaasiassa vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

- Mika on asiakasuskollisuusohjelman ikajakauma ja miten se vertautuu niiden asiakkai-
den ikajakaumaan, jotka eivat ole ohjelman jasenia?

- Mita eroa on asiakaskayttaytymisen suhteen niilla 18-24 -vuotiailla, jotka ovat ohjel-
man jasenia ja niilla, ketka eivat ole?

- Kuluttavatko ohjelman jasenet eri tavalla yrityksen palveluita ja tuotteita?

- Suosittelevatko kohderyhmaan kuuluvat asiakkaat case yrityksen palveluita?

Asetettuihin kysymyksiin etsittiin vastausta erilaisista datalahteista. Tarkein lahde kysymyk-
siin vastattaessa oli case yrityksen asiakasrekisteri. Asiakasrekisterista loytyy case yrityksen
kaikkien asiakasuskollisuusohjelmien jasenten asiakastiedot, jotka sisaltavat jasentietojen li-
saksi ostohistoriatietoja. Asiakasrekisteri sisaltaa myos sellaisten asiakkaiden asiakas- ja osto-
historiatietoja, jotka eivat ole case yrityksen asiakasuskollisuusohjelman jasenia. Heidan osal-

taan asiakasrekisteriin kertynyt data on kuitenkin hajanaisempaa ja epaluotettavampaa.

Toinen tarkea lahde, jota kaytettiin vastauksia etsittaessa, oli asiakaspalautekyselyt, joita la-
hetetaan case yrityksen asiakkaille palvelun kayttoon liittyen satunnaisotannalla. Asiakaspa-
lautekyselyiden tulokset ovat paaasiallisesti tekstimuodossa, mutta asiakkaat antavat sita
kautta myos numeraalisen arvion edellisesta asiakaskokemuksestaan case yrityksen palvelui-

den parissa.

Dataa analysoitaessa ei asiakasrekisterin ja asiakaspalautekyselyn tietoja yhdistetty. Taman

vuoksi kysymykset, joihin etsittiin vastausta kertyneen datan avulla, on kohdistettu joko
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asiakasrekisterin sisaltamaan dataan tai asiakaspalautekyselyyn liittyvaan dataan. Asiakasre-
kisterin data analysoitiin ja visualisoitiin Tableau -ohjelmiston avulla, joka case yrityksessa on
laajassa kaytossa ja asiakaspalautekyselyn data analysoitiin ja visualisoitiin Qualtrics ohjel-
miston avulla. Molemmista ohjelmistoista loytyy valmiiksi erilaisia parametreja, joilla ole-
massa olevaa dataa voidaan analysoida, kuten ika, asuinpaikka, palvelulle annettu arvosana ja

ostettu palvelu.

Asiakasrekisterin datalle esitettyihin kysymyksiin etsittiin vastausta etsintahetken asiakasus-
kollisuusohjelman jasenista, jotka ilmoittivat osoitteensa olevan Suomessa, ja heidan ostohis-
toriastaan kolmen edellisen vuoden ajalta. Kyseisia asiakkaita case yrityksen asiakasdatasta
loytyi 1,3 miljoonaa. Vastaavasti kolme vuotta oli seurantajakso myos niiden asiakkaiden koh-
dalla, jotka eivat olleet asiakasuskollisuusohjelman jasenia. Asiakasuskollisuusohjelmaan kuu-
lumattomia asiakkaita lOoytyi asiakasrekisterista kolmen edellisen vuoden ajalta vastaava
maara, mita asiakasuskollisuusohjelmaan kuuluviakin. Valitettavasti tarkkoja asiakasmaaria ei

tassa raportissa voida kertoa.

Asiakaspalautekyselysta kertyvan datan analyysi perustui ainoastaan kehittamistyon kohderyh-
maan kuuluvien vastauksiin. Naita vastauksia oli edellisen vuoden aikana keraantynyt tuhat
kappaletta. Asiakaspalautekyselyn kautta kertynytta dataa analysoitiin ainoastaan vuoden
mittaiselta seurantajaksolta, silla case yrityksen palveluita kehitetaan jatkuvasti tulleen pa-
lautteen perusteella. Nain ollen kolmen vuoden takaisia arviointeja ei koettu taman kehitta-

mistyon kannalta oleellisiksi vastauksiksi.

Case yrityksen datasta loydettyja vastauksia kasitellaan tarkemmin raportin luvussa 5 yhdessa

kehittamistyon aikana jarjestettyjen tyopajojen tulosten kanssa.

4.4 Tyopajojen ennakkotehtavat

Kehittamistyota varten suunniteltiin kontekstihaastattelut, joiden tarkoituksena oli kerata
tyopajoihin osallistuvien henkiloiden nakemyksia aiheista, jotka liittyivat kunkin tyopajan tee-
man ymparille. Kuten aiemmasta alaluvussa 4.1 kerrottiin, kontekstihaastattelut ovat toimiva

tapa kerata ymmarrysta asiakkaista kehittamistyon seuraavia vaiheita varten.

Suunnitelluista haastatteluista jouduttiin luopumaan, silla niiden osalta aikataulu oli laadittu
kehittamistyossa liian kireaksi. Varsinaisten henkilokohtaisten haastattelujen sijaan niita var-
ten suunnitellut kysymykset lahetettiin tyopajoihin ilmoittautuneille sahkopostitse tyopajojen
ennakkotehtavina. Tahan ratkaisuun paadyttiin, silla kysymysten koettiin tuovan tarkeaa ym-

marrysta kohderyhman arjesta.

Tyopajojen ennakkotehtavien kysymyspatteristoja oli kolme. Jokainen kysymyspatteristo liit-
tyi tietyn tyopajan teemaan ja kysymykset oli muotoiltu niin, etta ne auttoivat osallistujia

orientoitumaan tulevaan tyopajaan etukateen. Tulevaisuustyopajan osallistujille lahetetyn
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ennakkotehtavan kysymykset liittyivat kokemuksiin kanta-asiakkuuksien, markkinoinnin ja
matkailun tulevaisuuteen. Asiakaskokemustyopajan kysymyksissa haluttiin selvittaa tarkem-
min tyOpajaan osallistuvien kayttaytymista matkaa varatessa, matkalla ja matkan jalkeen.
Skenaariotyopajan osallistujat vastasivat puolestaan kysymyksiin siita, millaisia palveluita he
suosittelisivat ja kayttaisivat seka mita he haluaisivat saada vastineeksi asiakasuskollisuudes-

taan. Kysymyspatteristojen kysymykset loytyvat tarkemmin liitteesta 4.

Kysymyspatteristojen osalta vastausprosentti tyopajaan osallistujien osalta oli 100 %. Jokai-
nen tyopajaan osallistunut vastasi hanelle lahetettyihin kysymyksiin ennen tyopajaa, johon
han oli ilmoittautunut. Vastausprosentti yllatti iloisesti kehittamistyon aikana, mutta sita se-
littaa omalta osaltaan jokaisen tyopajan suhteellisen pieni osallistujamaara. Ensimmaiseen

kysymyspatteristoon vastasi 12 vastaajaa, toiseen 9 ja kolmanteen 9.

Vastaajille ei annettu tiukkoja ohjeita siita, missa muodossa vastausten tulee olla. Talla ha-
luttiin taata se, etta vastaukset olisivat ensimmaisia mieleen tulevia asioita, eika liian harkit-
tuja vastauksia. Vastauksien malli vaihteli mind mapeista aina sanallisiin vastauksiin. Koska
ennakkotehtavaan odotettiin ja saatiin helposti hallittavissa oleva maara vastauksia kerralla,
niiden analysointi oli helppoa. Vastauksista koottiin yhtenainen kuva vastaajien mielipiteesta
liittyen kanta-asiakkuuteen ja asiakasuskollisuuteen, markkinointiin ja motivaattoreihin seka

asiakaskokemukseen.

Vastauksista esille nousseita ajatuksia ja mielipiteita kaytettiin signaaleina toimintaymparis-
tosta, kun tulevaisuustyopajassa rakennettiin tulevaisuuden trendikortteja. Ennakkotehtavien
vastaukset olivat myos ohjaamassa konseptiaihiosarjakuvien luomista skenaariotyopajan tyos-

kentelyn tueksi.

Ennakkotehtaviksi typistyneiden kontekstihaastatteluiden tarkemmat tulokset kaydaan yksi-

tyiskohtaisemmin lapi luvussa 5, jossa kasitellaan myos muut taman kehittamistyon tulokset.

4.5 Tulevaisuustyopaja

Tulevaisuustyopaja suunniteltiin vastaamaan ensimmaiseen asetettuun tutkimuskysymykseen;
Millainen tulevaisuus matkailulla, markkinoinnilla ja asiakasuskollisuusohjelmilla on kohderyh-
man mielesta? Tyopaja jarjestettiin elokuun puolivalissa 2019 ja siihen osallistui yhteensa 12
henkiloa. Osallistujien rekrytoinnista on kerrottu tarkemmin alaluvussa 4.2.1 ja tulokset ker-
rotaan yksityiskohtaisemmin luvussa 5. Tassa luvussa kerrotaan tarkemmin tulevaisuustyopa-
jan kulusta ja kaytetyista menetelmista seka tyosta, joka tehtiin tyopajan onnistumisen ta-

kaamiseksi.

Tulevaisuustyopajan osallistujat vastasivat ennakkotehtavassaan matkailun, markkinoinnin ja
mainonnan seka asiakasuskollisuusohjelmien tulevaisuuteen liittyviin kysymyksiin. Kehittamis-

tyon aikana, ennen tulevaisuustyopajaa, tehty toimintaympariston luotaus ja PESTE analyysi
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toteutettiin sen vuoksi, etta tulevaisuustyopajan aikana olisi mahdollista rakentaa osallistu-

jien kanssa trendikortit liittyen ennakkotehtavien kysymysten aihepiireihin liittyen.

Tyopajan osallistujat eivat paasseet itse tekemaan toimintaympariston luotausta ja PESTE
analyysia, vaan he paasivat tyostamaan valmiiksi kerattyja signaaleja tyopajan aikana. Tule-
vaisuustyopajan aikana osallistujat rakensivat signaaleista trendikortit, yhden jokaisesta yla-
teemasta (matkailu, markkinointi ja mainonta, asiakasuskollisuusohjelmat). Trendikorttien
rakentamisen jalkeen osallistujat tyostivat trendikorttien pohjalta viela tulevaisuusskenaa-
rioita case yritykselle mahdollisista tulevaisuuden kuluista. Tyopajan aikataulu loytyy tarkem-

min liitteesta 1.

Seuraavaksi kasitellaan tarkemmin aikajarjestyksessaan tulevaisuustyopajaan liittyvat kehitta-
mistyon toimenpiteet seka itse tyOpajassa kaytetyt tyokalut alkaen toimintaympariston luo-
tauksesta. Viimeisena tassa luvussa kerrotaan tarkemmin tyopajan aikana tehdyista tulevai-

suusskenaarioista.
Toimintaympariston luotaus ja PESTE analyysi

Toimintaympariston luotaaminen ja PESTE analyysi auttavat huomaamaan merkittavat muu-
tokset liiketoimintaymparistossa. Toimintaymparistoa luotaamalla tunnistetaan ja kerataan
tietoa ulkoisista vaikutuksista, kuten trendeista, aikaisista varoitusmerkeista, tapahtumista ja
eri ryhmien odotuksista tulevaisuudesta. PESTE analyysi puolestaan tuo mukaan poliittiset
ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset ja ekologiset muuttujat seka mahdolliset muutosajurit

mukaan liiketoimintaymparistoon. (Ojasalo ym., 2015.)

Signaalien keraamisessa tarkeinta on pitaa huolta siita, etta signaalien havainnointi on foku-
soitunutta, systemaattista, kokonaisvaltaista ja laadukasta. Relevantit signaalit voivat ilmeta
missa tahansa, jonka vuoksi PESTE analyysi tarjoaa tukea kokonaisvaltaiseen monitorointiin.
Kokonaisvaltainen monitorointi varmistaa sen, etta kaikki yhteiskunnan osat tulee huomioi-
duksi ja trendin loytamisen todennakoisyys kasvaa. Signaaleja kerattaessa PESTE analyysin li-
saksi on suositeltavaa kerata niita poikkitieteellisena tiimina, jolloin tyypillisimmat virheet
niiden keraamiselle voidaan valttaa. Tyypillisia virheita ovat ryhmaajattelu ja liian kapea na-

kokulma. (Jalonen, Lehti, Tonteri, Koskelo, Nousiainen & Jappinen 2017).

Taman kehittamistyon aikana toimintaympariston luotausta tehtiin kolmeen eri teemaan liit-
tyen. Nama teemat olivat (1) matkailu, (2) markkinointi ja mainonta seka (3) asiakasuskolli-
suusohjelmat. Niiden osalta toimintaymparistosta kerattiin liiketoiminnan kannalta merkitta-
via tietoja seka PESTE analyysin mukaisia poliittisia, ekonomisia, sosiaalisia, teknologisia ja
ekologisia hiljaisia signaaleja. Signaalit kerattiin teemoittain Pinterest-tauluiksi, jotta niita

pystyttaisi helposti kayttamaan trendikorttien rakentamisessa tulevaisuustyopajan aikana.
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Signaalit kerattiin Pinterest -tauluun kehittamistyon tekijan toimesta, jotta voitiin varmistua

siita, etta PESTE-analyysin jokainen aspekti on huomioitu signaaleja keratessa.

Matkailun teemasta signaaleja loytyi yhteensa 131 signaalia, markkinoinnin ja mainonnan tee-
masta 135 signaalia ja asiakasuskollisuusohjelmien teemaan 107 signaalia. Signaalit kerattiin
tyopajojen ennakkotehtavien vastauksista, uutisista, blogeista, erilaisista kansainvalisista ja
kotimaisista tutkimustuloksista seka muista ajankohtaisista digitaalisista julkaisuista. Kerat-
tyja signaaleja ei viela tassa vaiheessa analysoitu itsessaan, vaan niiden analysointi tapahtui

kokonaisuudessaan tulevaisuustyopajassa myohemmin.
Tulevaisuustyopajan ennakkotehtava

Kaikkien tyopajojen ennakkotehtavista ja niiden toteutuksesta on kerrottu tarkemmin alalu-
vussa 4.4. Tulevaisuustyopajan ennakkotehtavassa tyopajan osallistujat vastasivat kysymyksiin

samojen teemojen alla, mista kerattiin signaaleja toimintaympariston luotauksen aikana.

Matkailuun liittyvat kysymykset selvittivat osallistujien matkustustottumuksia, matkustus-
useutta ja sita, paasevatko he matkustamaan talla hetkella mielestaan riittavan usein. Yksi

kysymyksista myos selvitti, millaisia unelmia tai pelkoja vastaajilla on matkailuun liittyen.

Markkinointiin ja mainontaan liittyvat kysymykset ohjasivat vastaamaan siihen, missa ja mil-
loin paivan aikana vastaajat nakevat markkinointia ja mainontaa, missa he haluaisivat nahda

mainoksia ja missa eivat seka minkalaisia ajatuksia mainonta ja markkinointi herattaa.

Asiakasuskollisuusohjelmiin keskittyvat kysymykset toivat nakemysta siihen, minkalaisia jase-
nyyksia ja kanta-asiakkuuksia vastaajilla on, kokevatko he olevansa uskollisia asiakkaita vai
vertailevatko he tuotteita ennen ostoa. Kysymykset avasivat myos sita, miten usein vastaajat
kayttavat kanta-asiakkuuksiaan ja minkalaisia ajatuksia asiakasuskollisuus ylipaataan heissa

herattaa.

Tulevaisuustyopajan ennakkotehtavan kysymyspatteristo on kokonaisuudessaan liitteessa 4.

Ennakkotehtavan tulokset puolestaan kasitellaan tarkemmin luvussa 5.
Trendikortit

Trendikortit ovat kaytannollinen tyokalu ideointia varten ja ideoiden priorisoimiseksi. Ne yh-
distavat visuaalisuutta ja tekstia kuvatakseen trendeja, jotka perustuvat prosessin ensimmai-
sessa vaiheessa kerattyyn dataan. (Ojasalo ym., 2015.) Yksinkertaisimmillaan trendikortit si-
saltavat (1) ajatuksia herattelevan kuvan, (2) innostavan ja mahdollisuuksia tarjoavan otsi-
kon, (3) selityksen siita, mika on muuttumassa, yhdella lauseella, (4) tiiviin kuvauksen muu-

toksesta ja sen vaikutuksesta ihmisiin ja (5) trendi-ilmentymat (Jalonen ym., 2017.).
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Tassa kehittamistyossa trendikortit valikoituivat tyokaluksi niiden visuaalisuuden vuoksi. Ne
ovat yksinkertaisia ymmartaa, mutta pitavat sisallaan samanaikaisesti hyvin paljon tietoa ja
nakemyksia kohderyhman ajatuksista tulevaisuuteen liittyen. Osallistujien tulevaisuustyopa-

jassa rakentamien trendikorttien runko on nahtavilla tarkemmin kuviossa 9.

TRENDIKORTIN OTSIKKO (INNOSTAVA) TRENDIKORTIN OTSIKKO (INNOSTAVA)
Yhden lauseen Ajatuksia
paaotsik 0,].?|$a herattava kuva Trendi-ilmentymé Trendi-ilmentyma
kuvaatrendia ja trendista 1 2

herattaa ajatuksia

Trendid ajavat
muutosvoimat

Tiivis kuvaus
muutoksesta ja

Sy listattuna
S_“ta’ mlt.en se Trendi-ilmentyma Trendi-ilmentyma
Yalkuttéa ihmisiin Trendin 3 i
ja yhteiskuntaan. ASTREEREE

Kuvio 9: Trendikorttipohja (Jalonen ym. 2017)

Tulevaisuustyopaja alkoi varsinaisesti trendikorttien rakentamisella, vaikka ennen tyopajaa
oli tehty jo paljon ennakkotyota trendikorttien rakentamisen mahdollistamiseksi. Tyopajan
ajan jakautuminen trendikorttien ja tulevaisuusskenaarioiden kesken on nahtavilla tarkemmin

tyopajan aikataulusuunnitelmasta liitteesta 1.

Tyopajan osallistujat jaettiin tyopajan aluksi kolmeen ryhmaan. Jokaisessa ryhmassa oli nelja
jasenta ja jokainen ryhma keskittyi omaan aiheeseensa, joka oli joko matkailu, markkinointi
ja mainonta tai asiakasuskollisuusohjelmat. Jotta toisilleen vieraat osallistujat uskaltaisivat
paremmin tyoskennella keskenaan, heille annettiin tyopajan aluksi hetki aikaa tutustua toi-
siinsa, jonka jalkeen he aloittivat tyoskentelyn leikkaamalla tulostetuissa Pinterest-tauluissa
olleet signaalit toisistaan. Signaalit oli valmiiksi keratty ennen tyopajaa toimintaympariston
luotauksen ja PESTE analyysin avulla kehittamistyon tekijan toimesta. Ryhmat jakoivat toisis-
taan erotellut signaalit erilaisiin ryhmiin signaaleista loytyneiden aihepiirien avulla ja jatkoi-

vat tata kautta signaalien analysointia eteenpain.

Kun ryhmat olivat saaneet signaaleista kerattya aihepiireja, he kokosivat ne signaalien avulla
seinalle aihepiireihin liittyen signaaleja aiheen menneisyydesta, nykyisyydesta ja mahdolli-
sesta tulevaisuudesta. Taman taulukoinnin pohjalta ryhmat siirtyivat visualisoimaan loyta-
mansa trendin trendikortiksi. Signaalien joukosta lOoytyi useampia trendien aiheita, joista jo-

kainen ryhma sai itse paattaa, minka niista visualisoivat trendikortiksi saakka.

Tyopajan aikana trendikortteja rakentui yhteensa kolme, yksi kustakin aiheesta. Matkailu -

teeman ymparilla tyoskennelleen ryhman trendikortti nimettiin otsikolla Tiedostava matkailu,
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markkinoinnin ja mainonnan teeman ymparilla tyoskennelleen ryhman trendikortin otsikoksi
tuli Tekoaly markkinoijana ja kolmannen asiakasuskollisuusohjelmien ymparilla tyoskennel-
leen ryhman trendikortin otsikoksi muodostui Biometrinen kanta-asiakkuus. Kun trendikortit
olivat valmiit, jokainen ryhma esitteli oman trendikorttinsa muille osallistujille. Nain avautui
mahdollisuus keskustella loytyneista trendeista. Trendikorttien sisallosta ja niista tehdyista

havainnoista kerrotaan tarkemmin muiden kehittamistyon tulosten kanssa luvussa 5.

Tulevaisuusskenaariot

Trendikorttien jalkeen tulevaisuustyopajan osallistujat paasivat rakentamaan tulevaisuusske-
naarioita oman trendikorttinsa pohjalta. Skenaariot rakennettiin skenaarioiden filtterointi
mallin (SFM) avulla. SFM on tyokalu, joka auttaa luomaan kattavan joukon erilaisia tulevaisuu-
den skenaarioita ja valitsemaan ideoita jatkokehitysta varten. Mallin etuna on se, etta se yh-
distaa kolme erilaista perspektiivia tai filtteria, jotka ovat markkinat, yhteiskunta ja teknolo-
gia. Talla tavalla toimien tyopajassa ja ryhmassa tyoskennellessa saadaan aikaan parempia
ratkaisuja, kun kaikki osallistujat joutuvat miettimaan asioita jokaisesta nakokulmasta. (Me-

risto, Laitinen & Tuohimaa 2012.)

Jokainen filtteri esitellaan nelikenttana, jossa on kaksi muuttujaa (Meristo ym., 2012) Nama
kaksi muuttujaa muistuttavat yhteydesta kahden muuttujan metodiin, jonka avulla voidaan
myos rakentaa tulevaisuuden skenaarioita (Inayatullah 2008). Kahden muuttujan metodin vah-
vuuksia on se, etta se tunnistaa kaksi merkittavaa epavarmuustekijaa ja perustaa skenaariot
niithin (Inayatullah 2008). Meristo, Laitinen ja Tuohimaa (2012) ovat yhdistaneet kahden muut-
tujan metodin omaan malliinsa, jolloin jokaiseen filtteriin lisataan kaksi muutosta ajavaa te-
kijaa, eli epavarmuustekijaa, jolloin tulevaisuuden skenaario todellisuudessa rakentuu kuuden

epavarmuustekijan summasta.

Jokainen ryhma valitsi filttereihin rakentamansa trendikortin perusteella kaksi muuttujaa,
joka johti yhteensa kuuden erilaisen muuttujan valintaan suodattimiin. Ryhmat valitsivat
muuttujat trendikorttien luoman tulevaisuuskuvan perusteella. Kun suodattimien muuttujat
oli valittu, ryhmat valitsivat jokaisesta suodattimesta yhden neljanneksen, jotta skenaarion
rakentaminen sanalliseen muotoon olisi mahdollista. Kuviossa 10 on kuvattu markkinoinnin
trendikortin rakentaneen ryhman maarittelemat muuttujat, seka heidan valitsemansa neljan-
nekset, joiden avulla skenaariot sanoitettiin. Tulevaisuusskenaarioiden suodattimet kaydaan

tarkemmin lapi tulosten kanssa alaluvussa 5.3.1.
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Markkinasuodatin Teknologiasuodatin

muuttuja 1 muuttuja 1

muuttuja 2 muuttuja 2

Yhteiskuntasuodatin

muuttuja 1

muuttuja 2

Kuvio 10: Skenaariosuodattimien pohja

Kun tulevaisuustyopajassa saatiin rakennettua tulevaisuusskenaariot, arvoitiin niiden aiheut-
tamia vaikutuksia case yrityksen kannalta SWOT-analyysin avulla. Talla tavoin tulevaisuuden
skenaariot pystyttiin tuomaan todellisiksi ja loytamaan case yrityksen vahvuudet, mahdolli-
suudet, uhat ja heikkoudet kussakin rakennetussa skenaariossa. SWOT-analyysia kaytettiinkin
normaalista poiketen ideoinnin ja tarinankerronnan valineena, jotta tulevaisuudenkuvat pys-

tyttiin rakentamaan konkreettisiksi (Elmansy 2015).

SWOT-analyysien tuloksia ja tuotoksia ei kehittamistyon raportoinnissa kasitella tarkemmin,
silla ne sisaltavat tietoa, jota case yritys ei halua julkaista. Luvussa 5 tulosten kohdalla kay-
daan tarkemmin lapi se, mita tyopajan osallistujien rakentamat tulevaisuusskenaariot sisalta-
vat seka minkalaisen kuvan ne antavat tulevaisuudesta. Case yritykseen suoraa liittyvat

SWOT-analyysit on tasta kuvauksesta jatetty tarkoituksella pois.

4.6  Skenaariotyopaja

Skenaariotyopaja jarjestettiin syyskuun 2019 alkupuolella ja siihen osallistui yhteensa 9 henki-
loa. Osallistujista ja heidan rekrytoinnistaan on kerrottu tarkemmin alaluvussa 4.2.1. Tyopa-
jan tulokset kasitellaan yksityiskohtaisemmin luvussa 5. Taman luvun tarkoituksena on kuvata

skenaariotyopajassa kaytettyja menetelmia seka sen kulkua ja etukateisvalmisteluja.

Skenaariotyopaja suunniteltiin vastaamaan kolmanteen asetettuun tutkimuskysymykseen;
minkalainen asiakasuskollisuusohjelma ja markkinointi vetoaa kohderyhmaan? Kaikki skenaa-
riotyopajaan valitut tyokalut seka osallistujille lahetetyn ennakkotehtavan kysymykset suunni-

teltiin taman kysymyksen ymparille.
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Skenaariotyopaja rakentui aikataulultaan kahdeksi kokonaisuudeksi, jossa tyopajan ensimmai-
sella puolikkaalla keskityttiin ideoimaan kolmen teeman ymparilla. Nama teemat olivat asia-
kasuskollisuusohjelman jasenedut ja jasenien palkitseminen, asiakasuskollisuusohjelman jase-
neksi liittyminen ja jasenien tunnistaminen seka markkinointi ja viestinta asiakasuskollisuus-
ohjelman jasenille. Tyopajan ensimmaisella puoliskolla muodostui kolme erilaista asiakastari-

naa, joissa osallistujat kuvasivat heidan mielestaan toimivia ratkaisuja teemoihin liittyen.

Tyopajan toisella puolikkaalla osallistujat saivat tyostaa eteenpain tulevaisuustyopajan, en-
nakkotehtavien seka case yrityksen tyontekijoiden esille tuomien ajatusten perusteella kirjoi-
tettuja konseptiaihiosarjakuvia, jotka liittyivat asiakasuskollisuusohjelman toiminnallisuuksiin
seka etuihin. Konseptiaihiosarjakuvien jatkotyoston tuloksena osallistujat loivat kolme eri-

laista prototyyppia parhaiksi aanestamiensa konseptiaihiosarjakuvien ideoista.

Skenaariotyopajan tarkempi aikataulu loytyy liitteesta 2 ja seuraavaksi tutustumme tarkem-
min tyOpajan aikana kaytettyihin tyokaluihin seka siihen, millaisia lopputuotoksia tyopajasta

saatiin.
Konseptiaihiosarjakuvat

Konseptiaihiosarjakuvat luotiin skenaariotyopajaa varten, jotta sen aikana pystyttaisi testaa-
maan ja arvioimaan erilaisia asiakasuskollisuusohjelman toiminnallisuuksien merkitysta kohde-
ryhmalle. Ideat konseptiaihiosarjakuviin nousivat tulevaisuustyopajasta, case yrityksen datan
analyysista, tyopajojen osallistujien ennakkotehtavien vastauksista seka keskusteluista case
yrityksen tyontekijoiden kanssa, jotka tyoskentelevat asiakasuskollisuusohjelman kanssa pai-

vittain.

Konseptiaihiosarjakuvien avulla skenaariotyOpajassa oli helppo viestia erilaisia ideoita ja nii-
den mahdollisia toteutuksia osallistujille. Sarjakuvan muotoon kirjoitetut ideat olivat myos

helposti lahestyttavia ja herattivat ajatuksia osallistujien joukossa.

Konseptiaihiosarjakuvien avulla kehittamistyossa paastiin hyodyntamaan tarinankerronnan
vahvuuksia. Palvelumuotoilussa tarinankerronnan avulla pyritaan loydoksien ja uusien palvelu-
konseptien jakamiseen. Tapa, milla tarinat jaetaan, on vapaasti valittavissa tekstin, videon,
kuvien, naytelman tai naiden yhdistelman valilla. Tarinankerronnan keinoin uudet konseptit
ja palvelut on mahdollista jakaa useammasta nakokulmasta ja mukaan saadaan myos se, mi-
ten ne vaikuttavat eri sidosryhmiin (Stickdorn & Schneider 2012, 198-200.)

Konseptiaihiosarjakuvat olivat oikeastaan storyboardeja, joiden yleisin formaatti on juuri sar-
jakuvat. Storyboardin avulla voidaan kuvantaa tarinana tilanne, jota tarkastellaan, ja sen

avulla kerata tarkempia tietoja tilanteen aiheuttamasta kokemuksesta. Tyopajaymparistossa
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osallistujille esitellyt storyboardit toimivat hyvina keskustelun sytyttajina. (Stickdorn &
Schneider 2012, 181-182.)

Skenaariotyopajaa varten tehtiin kuusi erilaista konseptiaihiosarjakuvaa. Sarjakuvat tehtiin
tyon nopeuttamiseksi internetissa saatavilla olevan Pixton palvelun avulla. Tulokset, joihin
sarjakuvat perustuvat seka itse sarjakuvat esitellaan tarkemmin luvussa 5.4.2. Sarjakuvissa

kuvattiin seuraavat kuusi ideaa uusiksi asiakasuskollisuusohjelman toiminnallisuuksiksi:

- Asiakasuskollisuusohjelman jasenen 18-vuotissyntymapaivan erityinen muistaminen

- Asiakkaan ostamien palveluiden ja tuotteiden aiheuttaman ilmastokuorman kompen-
sointi kertyneilla asiakasuskollisuusohjelman pisteilla

- Yhteisen asiakasuskollisuusohjelman pistepotin keraaminen ystavien kanssa

- Uuden asiakasuskollisuusohjelman jasenen hankkimisesta palkitseminen

- Ostokayttaytymiseen liittyvat palkinnot ja pelilliset elementit

- Millainen asiakas olet? -testi jasenhankintaan

Idea asiakasuskollisuusohjelman jasenen 18-vuotissyntymapaivan erityisesta muistamisesta
nousi esille keskusteluista case yrityksen tyontekijoiden kanssa. Asiakasuskollisuusohjelman
puitteissa muistetaan jo jasenia heidan syntymapaivanaan edulla, mutta taysi-ikaistyvia ei
erikseen huomioida taman edun puitteissa. Syntymapaivamuistaminen on olemassa olevassa
jasenistossa todella pidetty etu, jonka vuoksi konseptiaihiosarjakuvien avulla haluttiin selvit-
taa tuoko se kehittamistyon kohderyhmalle erityista merkitysta asiakasuskollisuusohjelman

sisaltona.

Toinen case yrityksen tyontekijoiden kanssa kaydyista keskusteluista noussut idea konsep-
tiaihiosarjakuvissa on uuden jasenen hankkimisesta palkitseminen. Vastaavaa ideaa on pyori-
telty hyvin pitkaan yrityksessa, mutta sita ei ole saatu toteutettua toimivalla tavalla tahan
mennessa. Konseptiaihiosarjakuvan avulla pyrittiin saamaan tarkemmin asiakkaiden nakokul-
maa tallaiseen palkitsemiseen ja selvittamaan se, onko tallainen palkitseminen merkityksel-

lista kehittamistyon kohderyhman mielesta.

Tulevaisuustyopajan trendikorteista ja tulevaisuusskenaarioista nousi ensimmaisena konsep-
tiaihiosarjakuviin mukaan ilmastokuormituksen kompensointiin liittyva toiminnallisuus. Mat-
kailun trendikortin ja matkailuun liittyvat tulevaisuusskenaariot rakentaneesta ryhmasta nousi
selkeasti esille kehittamistyon kohderyhman huoli ilmastomuutoksesta ja ymparistosta. Ta-
man sarjakuvan avulla selvitettiin, olisiko ilmastokompensoinnin mahdollisuus oikeasti merki-

tyksellinen kohderyhman nakokulmasta.

Tulevaisuustyopajasta nousi esille testattavaksi ideaksi myos toinen aihe. Tyopajassa asiakas-
uskollisuusohjelmiin keskittynyt ryhma nosti trendikortissaan ja tulevaisuusskenaarioissaan

sen, etta asiakasuskollisuusohjelmien tulisi olla entista henkilokohtaisempia ja palkitsevampia
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kuin ne talla hetkella ovat. Ostokayttaytymiseen ja pelillisiin elementteihin perustuvista
eduista haluttiin kuulla enemman kohderyhman mielipiteita ja tasta syysta ne nostettiin yh-

deksi konseptiaihiosarjakuvaksi.

Tyopajojen osallistujien ennakkotehtavien pohjalta tehtiin myos kaksi konseptiaihiosarjaku-
vaa. Millainen asiakas olet? -testista kertovan konseptiaihiosarjakuvan idea nousu tulevaisuus-
tyopajan osallistujien ennakkotehtavasta, jossa he kertoivat, etta heita kiinnostava markki-
nointi ja mainonta on kekseliasta seka humoristista. Testimuotoon tehdyn jasenkampanjan
avulla testattiin sita, kuinka huumori resonoi kohderyhmassa ja voiko silla saavuttaa kehitta-

mistyon lopputuloksen kannalta hyvia tuloksia.

Ennakkotehtavien vastauksista nousi esille myos konseptiaihiosarjakuviin aihe ystavien kanssa
yhdessa kerattavasta pistepotista. Ennakkotehtavien vastauksista selvisi, etta monet kehitta-
mistyon kohderyhmaan kuuluvat eivat koe hyotyvansa asiakasuskollisuusohjelmien jasenyyk-
sistaan, koska etuihin tarvittavat pistemaarat ovat yhden ihmisen taloudelle liian korkeita.
Tahan ongelmaan lahdettiinkin hakemaan ratkaisua ystavien kanssa kerattavan pistepotin
avulla ja samalla selvittamaan voisiko tama olla hyva kehityssuunta asiakasuskollisuusohjel-

malle.

Konseptiaihiosarjakuvia kaytettiin skenaariotyopajassa keskustelun avaajina World Café -me-
netelman yhteydessa. Kyseisesta menetelmasta kerrotaan tarkemmin tassa alaluvussa ja tu-

lokset osallistujien keskustelusta kasitellaan tarkemmin luvussa 5.
Skenaariotyopajan ennakkotehtava

Skenaariotyopajan ennakkotehtavan kysymykset muotoiltiin niin, etta niiden avulla saataisi
nakemyksia ja vastauksia tutkimuskysymykseen, jonka vuoksi koko tyopaja suunniteltiin.
Tama kysymys liittyy siihen, minkalainen asiakasuskollisuusohjelma ja markkinointi vetoaa ke-
hittamistyon kohderyhmaan. Siita, minka vuoksi ennakkotehtava on lahetetty tyopajan osallis-

tujille ja miten ennakkotehtavaan paadyttiin, on kerrottu tarkemmin alaluvussa 4.4.

Skenaariotyopajan ennakkotehtavan kysymykset liittyivat kolmen teeman alle. Nama teemat
liittyivat palveluiden ja tuotteiden suositteluun, kayttamiseen seka siihen, minkalaisia etuja
vastaajat haluaisivat vastineeksi asiakasuskollisuudestaan, ja mika heita motivoisi olemaan
uskollisia asiakkaita. Skenaariotyopajan ennakkotehtavan tarkempi kysymyspatteristo on li-

satty taman raportin liitteeseen 4.

Palveluiden ja tuotteiden suositteluun liittyvat kysymykset pyrkivat selvittamaan tarkemmin
kohderyhman suositteluherkkyytta tilanteissa, joissa he ovat saaneet hyvaa tai erinomaista
palvelua verrattuna negatiivisiin kokemuksiin. Samalla kysyttiin esimerkkeja niista tilanteista,

joissa vastaaja on jakanut kokemuksiaan laheisilleen jonkin tuotteen tai palvelun osalta.
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Suositteluun liittyvissa kysymyksissa nostettiin myos esille sosiaalisen median rooli kokemus-

ten jakamisen alustana.

Palveluiden ja tuotteiden kayttoon liittyvat kysymyksilla pyrittiin valottamaan tekijoita, jotka
saavat vastaajat hylkaamaan tai olemaan kokeilematta jonkin tietyn palvelun tai tuotteen.
Vastaajien rohkeutta kokeilla negatiiviseksi kerrottuja palveluita ja tuotteita myos kysyttiin
taman teeman alla. Samalla vastaajia myos rohkaistiin kertomaan, millainen on heidan mie-

lestaan negatiivinen kokemus asiakkaana.

Motivaatioon ja vastineeksi saataviin etuihin liittyvissa kysymyksissa vastaajia pyydettiin ker-
tomaan tarkemmin siita, millaisia etuja he toivoisivat saavansa asiakasuskollisuusohjelmien
kautta ja mika on paras etu, jonka he ovat jonkin asiakasuskollisuusohjelman jasenena saa-
neet. Samalla kysymyksilla pyrittiin selvittamaan, onko erilaisilla eduilla ja alennuksilla oike-

asti merkitysta palvelun tai tuotteen valinnan motivaattorina.

Ennakkotehtavan tarkemmista vastauksista ja l0ydoksista kerrotaan tarkemmin kokonaisuu-

dessaan luvussa 5.

Ideointi

Skenaariotyopaja aloitettiin osallistujien kanssa ideoimalla puhtaalta poydalta kolmen eri tee-
man ymparilta. ldeointia varten tyopajan 9 osallistujaa jakaantuivat kolmeen ryhmaan ja jo-
kaiselle ryhmalle annettiin oma aihe. Tyopajassa keskityttiin asiakasuskollisuusohjelman ja-
senetujen ja jasenten palkitsemiskeinojen ideointiin, asiakasuskollisuusohjelman jaseneksi
liittymisen prosessin ja olemassa olevien jasenten tunnistamiseen seka jasenille tapahtuvan

markkinoinnin ja viestinnan ideointiin.

Ideoinnin mahdollistamiseksi skenaariotyopajan alkupuoliskolla kaytettiin useampia erilaisia
ideointityokaluja. Tyopajan aikana kaytossa olivat seuraavat tyokalut: me-we-us, mind map,
brainstorming ja naiden lisaksi ajatuksia kirkastettiin ideoinnin lomassa intent statement kan-

vaasilla.

Ideointityopajoissa kaytetaan ideoinnin apuna yleensa useita ideointityokaluja, jotta niista
saadaan suurin hyoty irti ja varmistetaan, etta keratyt ideat ovat riittavan monipuolisia. (Oja-
salo ym., 2015; Stevens, 2019). Ideointityopajojen suurin etu on niiden tuomitsematon ilma-
piiri, jossa jokainen osallistuja tietaa, etta kaikki ideat ovat sallittuja ja ne validoidaan myo-

hemmin. (Stevens 2019).

Me-we-us menetelman tarkoituksena on saada kaikkien tyopajan osallistujien aanet kuuluville
ideoinnin aikana (Kantojarvi 2017). Tama oli myos suurin peruste sen valitsemiselle skenaario-
tyopajan ensimmaiseksi ideointityokaluksi. Menetelmaan kuuluu normaalisti kolme vaihetta,

jossa ideoita kirjataan post-it lapuille (Karreinen, 2013). Skenaariotyopajan osallistujamaaran
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takia menetelman yksi vaiheista jatettiin pois ja osallistujat jakoivat henkilokohtaisen ideoin-
nin paatteeksi kirjaamansa ideat suoraa kolmen hengen ryhmissa kirjoittaen samalla uusia
ideoita post-it lapuille sen sijaan, etta itsekseen kirjatut ideat olisi ensin jaettu parin kanssa

ja vasta sen jalkeen suuremmissa ryhmissa.

Me-we-us ideoinnin aikana keraantyneet ideat toimivat seuraavan ideointityokalun, mind ma-
pin, lahtokohtana. Ryhmat analysoivat heilla jo olevat ideat mind mapin avulla asettamalla

toisiinsa liittyvat ideat klustereiksi mind mapiin. Taman jalkeen ryhmat laajensivat mind ma-
pejaan ja ideoivat lisaa heille annettujen teemojen ymparilla kirjoittaen uusia ideoita post-it

lapuille tai suoraa mind map kanvaasiin.

Mind map valikoitui toiseksi ideointityokaluksi sen nopeuden, hauskuuden ja sen mahdollista-
man mielleyhtymien vapaan kirjaamisen vuoksi. Samaan aikaan mind map auttoi osallistujia
pidattaytymaan ideoiden arvioinnista ideoinnin aikana (Lewis, 2008). Mind mapin kayttamisen
puolesta skenaariotyopajassa puhuu myos sen visuaalinen luonne seka sen tuoma luokittelun

helppous ideoinnin ohessa (Liedtka & Ogilvie, 2018).

Kahden ideointityokalun jalkeen ryhmat paasivat kokoamaan esille tulleita ideoita intent sta-
tement kanvaasiin. Intent statement kanvaasi tarkentaa ideoinnin tavoitteita, lisaa ymmar-
rysta seka selkeyttaa tilannetta ideoinnin lomassa (Tschimmel, Santos, Loyens, Jacinto, Mon-
teiro & Valenca, 2015). Skenaariotyopajan ryhmille intent statement kanvaasin taytto valittiin
tyoskentelymuodoksi juuri mainitun kiteyttavan ja analysoivan ominaisuutensa vuoksi. Kan-
vaasin tayttaminen toi ryhmien ideointiin pienen tauon ja antoi mahdollisuuden tarkastella

analyyttisesti kerattyja ideoita.

Kun ryhmat olivat koonneet intent statementin avulla aiemmin keratyt ideat tavoitteen muo-
toon, kaytettiin lisaideoiden kalastamiseksi viela brainstorming tyokalua. Brainstormingissa
ryhmat ottivat jalleen post-it laput kayttoonsa ja jokainen ryhman jasen kirjoitti uusia ideoita
ryhman aiheeseen liittyen. Jokainen post-it lappu liimattiin seinalle, jotta muut ryhman jase-
net nakivat kirjatun idean ja sen perusteella oli mahdollista ideoida lisaa. Lopulta uudet ideat
sijoitettiin aiemmin luotuun mind mapiin, jotta ne huomioitaisi tyOpajan seuraavassa tarinan-

kerrontaan liittyvassa vaiheessa.

Brainstorming tyokalun vahvuuksiin kuuluvat ryhman keskittymisen kohdentaminen kasilla ole-
vaan ongelmaan (Lewis, 2008) ja sen kyky tuottaa lopputuloksenaan parempia ratkaisuja kuin
ennalta on ajateltu (MindTools 2016). Brainstorming valikoitui skenaariotyopajan viimeiseksi
tyokaluksi ennen kaikkea naiden kahden ominaisuutensa vuoksi. Ryhmat pystyivat keskitty-
maan tiettyyn alueeseen hyvin, jonka olivat tunnistaneet intent statement kanvaasin avulla ja

samalla ryhman jasenet nakivat koko ajan toistensa ideat, joista poiki taas uusia ideoita.
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Ideoinnin asiakastarinat

Skenaariotyopajan osallistujat kokosivat ideoinnin paatyttya kaikki ideansa yhdeksi kokonai-
suudeksi, joka tarinan muodossa kertoi asiakasuskollisuusohjelman jasenen polun case yrityk-
sen palveluiden ja tuotteiden parissa. Jokainen ryhma kokosi omista ideoistaan heille annet-
tuun teemaan sopivan tarinan asiakkaasta. Nain toimien lopputuloksena oli kolme tarinaa,
jotka liittyivat asiakasuskollisuusohjelman jasenetuihin ja erilaisiin palkitsemiskeinoihin, asia-
kasuskollisuusohjelman jaseneksi liittymiseen ja jasenien tunnistamiseen seka jasenille tapah-

tuvaan markkinointiin ja viestintaan.

Ryhmat visualisoivat tarinansa piirtamalla tai kirjoittamalla post-it lapuille asiakkaan matkan
kohtaamispisteita ja asettivat ne suuremmalle paperille sarjakuvamaiseksi tarinaksi tai asia-
kaspoluksi. Kuvioissa 11 on nahtavilla osa yhden ryhman asiakastarinasta ja sen piirroksista.
Kun jokainen ryhma oli saanut oman tarinansa valmiiksi, he kertoivat sen kuvaaman tarinan
muille osallistujille. Tarinat myos videoitiin, jotta niita pystyttiin kayttamaan myohemmin ke-
hittamistyon aikana ja varmistuttiin siita, etta piirrosten ja tekstin lisaksi myos puhutut as-

pektit tarinoista saatiin tallennettua.

Kuvio 11: Kuva skenaariotyopajassa ideoidusta asiakastarinasta

Sarjakuvamainen ja asiakaspolkumainen visualisointitapa valittiin skenaariotyopajan ideoinnin
kokoavaksi tyokaluksi sen vuoksi, etta niiden kokoaminen herattaa ryhmissa hyvaa keskustelua
ja niita esitettaessa saatiin videolle kerattya tarkempia tietoja ryhmien ideoista seka niiden

merkityksesta osallistujille. (Stickdorn & Schneider 2012, 181-182.) Tama visualisointitapa
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auttaa myos tarkempien yksityiskohtien keraamisessa, seka ymmartamaan ideoiden moniulot-

teisuutta (Ojasalo ym., 2015).

Ryhmien tarinoiden lisaksi videolle tallennettiin osallistujien keskustelua jokaisesta tarinasta.
Osallistujien joukossa herasikin kiitettavasti keskustelua jokaisen ryhman tarinasta ja tata
kautta niista saatiin kerattya kohderyhman ensireaktioita ja mielipiteita kehittamistyon seu-

raaviin vaiheisiin.
World Café konseptiaihiosarjakuvista

Skenaariotyopajan ideointiosuuden jalkeen osallistujien kanssa jatkettiin tyoskentelemista
tata tyopajaa varten rakennettujen konseptiaihiosarjakuvien kanssa. Tyokaluksi konsep-
tiaihiosarjakuvien jatkotyostamiseen valikoitui World Café menetelma, koska se mahdollistaa
pienryhmakeskustelut annetun aiheen ymparilla ja antaa keskustelun rakentua jatkuvasti

eteenpain (Fasilitointiareena 2016).

World Café menetelma on hyvin muuntautumiskykyinen ja sen avulla voidaan ratkaista mo-
nenlaisia ongelmia ja teemoja (The World Café 2015). Tyoskennellessaan konseptiaihiosarja-
kuvien kanssa skenaariotyopajan osallistujat jakautuivat ensin kolmeen poytaan, joissa jokai-
sessa oli valmiina paperia, kynia ja yksi konseptiaihiosarjakuva. Jokainen ryhma sai ensin tu-
tustua poydassaan olevaan konseptiaihiosarjakuvaan, jonka jalkeen he keskustelivat yhdessa
sen sisallosta. Jotta keskusteluissa esille tulleita mielipiteita, ideoita ja huomioita ei unoh-
dettaisi kirjata paperille, jokaisessa poydassa oli nimettyna puheenjohtaja, jonka tehtavana

oli kirjoittaa keskustelu paperille.

Kun ryhmat olivat keskustelleet 10 minuutin ajan poydassaan olevasta konseptiaihiosarjaku-
vasta, oli aika vaihtaa poytia. POytien vaihto tapahtui niin, etta jokaiseen poytaan jai yksi
henkilo ja kaksi muuta keskustelijaa vaihtoivat poytaa ja siirtyivat molemmat uuden konsep-
tiaihiosarjakuvan pariin. Toisen 10 minuutin keskustelun jalkeen osallistujat vaihtoivat jalleen
poytia samalla idealla, etta yksi keskustelijoista jai paikalleen poytaan ja kaksi muuta vaihtoi-

vat paikkaa. Vaihdosta seurasi kolmas 10 minuutin keskustelu konseptiaihiosarjakuvista.

Koska konseptiaihiosarjakuvia oli tehty skenaariotyopajaa varten kuusi ja osallistujat olivat
jakaantuneet kolmeksi ryhmaksi, vaihdettiin konseptiaihiosarjakuvat kolmannen keskustelun
jalkeen kaikkiin poytiin. Kolmesta uudesta keskustelun pohjana toimivasta konseptiaihiosarja-
kuvasta kaytiin samalla tavalla kolme 10 minuutin keskustelua kirjaten keskustelujen huomi-

oita paperille.

Kun kaikki keskustelut oli konseptiaihiosarjakuvien ymparilla kayty, nostettiin kaikki kuusi sar-
jakuvaa kommentteineen seinalle. Konseptiaihiosarjakuvat ja niihin tulleet kommentit kaytiin

yhteisesti lapi, jonka jalkeen jokaiselle tyopajan osallistujalle annettiin kaytettavakseen 6
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aanta. Osallistujat saivat jakaa saamansa aanet mielestaan parhaimmille ja toteuttamiskel-
poisimmille konseptiaihioille haluamallaan tavalla. Adnestys tapahtui vetamalla viiva tussilla

sen konseptiaihiosarjakuvan paperiin, jolloin yksi viiva kuvasi yhta aanta.

Parhaat konseptiaihiot valittiin talla tavalla aanestamalla, silla tyopajassa haluttiin varmistaa
se, etta jokaisella osallistujalla on mahdollisuus vaikuttaa siihen, mitka konseptiaihiot valikoi-
tuvat tyopajan seuraavaan vaiheeseen. Anonyymi aanestys onkin taman takaamiseen paras
keino ja samalla tama valintatapa poistaa ryhman vaikutusvaltaisimman henkilon vaikutuksen
tuloksista (Dam & Siang 2019; Chekal 2019). Parhaiksi konseptiaihioiksi osallistujat valitsivat
Millainen asiakas olet? -testin, ostokayttaytymiseen liittyvat palkinnot ja pelilliset elementit

seka ystavien kanssa yhdessa kerattavan pistesaldon.
Prototyypit

Skenaariotyopajassa osallistujat paasivat rakentamaan ensimmaisia kevyita prototyyppeja nii-
den konseptiaihioiden pohjalta, jotka he olivat aanestaneet parhaiksi. Koska 9 osallistujaa oli
helppo jakaa kolmeen kolmen hengen ryhmaan, prototyypit rakennettiin kolmesta eniten aa-

nia saaneesta konseptiaihiosta.

Prototyyppien rakentamisen etuna on, etta niiden avulla saadaan abstrakteista ideoista konk-
reettisia seka yritysta itseaan, etta asiakkaita varten. Varsinkin, jos prototyypit tehdaan no-
peasti ja niille ei asetta hirveita visuaalisuusvaatimuksia, ne helpottavat projektien paatok-
sentekoa. (Liedtka & Ogilvie 2018.) Prototyyppeja kaytetaan, jotta saadaan syvempaa ymmar-
rysta palvelusta, mita kirjoitettujen tai visuaalisten menetelmien avulla olisi mahdollista
saada. (Stickdorn & Schneider 2012.)

Tassa kehittamistyOssa paatettiin prototyyppien kayttamisesta skenaariotyopajan aikana,
koska tyopajan tuloksena haluttiin saada jotain konkreettista seka syvempaa ymmarrysta mil-

laisena kohderyhma nakee hyvan asiakasuskollisuusohjelman.

Kaikille kolmelle ryhmalle annettiin puolitoista tuntia aikaa rakentaa prototyyppi heille anne-
tusta konseptiaihiosta. Prototyypin toteuttamiselle ei asetettu mitaan kriteereja, vaan ryh-
mat saivat muokata ja tehda siita omanlaisensa. Kaikista kolmesta tuli kuitenkin hyvin saman

tyyppisia, joissa konseptiaihiota konkretisoitiin erilaisten digitaalisten alustojen kautta.

Millainen asiakas olet? -testin prototyyppi luotiin post-it lapuilla, joihin oli kirjoitettu erilaisia
kysymyksia, jotka olivat oleellisia juuri nuorten omasta nakokulmasta. Tasta konseptiaihiosta
prototyyppia rakentanut ryhma loi myos testitulokset. Testitulokset seurailivat sita, millai-

sena ryhma naki case yrityksen asiakkaat.

Palkinnot ja pelilliset elementit ryhma piirsivat konseptiaihion pohjalta prototyypiksi kaksi

erillista mobiiliapplikaation nayttoa, joissa visualisoitiin tarkemmin milta palkinnot ja muut
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pelilliset elementit voisivat nayttaa ja mita palkinnot voisivat pitaa sisallaan. Taman ryhman
prototyypin rakennusta ohjasi vahvasti ajatus helppokayttoisyydesta ja he pyrkivat myos pita-

maan oman prototyyppinsa yksinkertaisena.

Yhteiseen pistesaldoon keskittynyt ryhma loi myos kuvan mobiiliapplikaation naytosta, jossa
oli mukana toiminnallisuuksia, jotka mahdollistivat pisteiden seuraamisen kutsutun tiimin kes-
ken ja pisteiden jakamisen vaivatta. Kuviossa 12 on nahtavilla osa ryhman piirtamasta proto-
tyypista yhdessa konseptiaihiosarjakuvan kanssa. Ryhma myonsi, etta he prototyyppia raken-
taessaan eivat taysin pysyneet pelkastaan konseptiaihion antamassa raamissa, vaan lahtivat

nayttokuvaa piirtaessaan myos ideoimaan eteenpain.

/

Kuvio 12: Skenaariosarjakuva ja yhteinen pistesaldo ryhman prototyyppi

Kun jokainen ryhma oli saanut prototyyppinsa valmiiksi, kaytiin ne viela yhdessa kaikkien osal-
listujien kanssa lapi. Kuten skenaariotyopajan ideointiosuuden paattaneet asiakastarinat,
myos prototyyppien esittely videoitiin, jotta prototyypit saatiin tallennettua myohempaa
kayttoa varten autenttisina. SkenaariotyOpajassa osallistujien rakentamat prototyypit olivat
suuressa roolissa, kun koko kehittamistyon tuloksena toivottua asiakasuskollisuusohjelman

konseptiluonnosta rakennettiin.
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4.7  Asiakaskokemustyopaja

Asiakaskokemustyopajaan osallistui yhteensa 9 osallistujaa, joiden rekrytoinnista on kerrottu
tarkemmin alaluvussa 4.2.1. Tyopaja jarjestettiin kolmesta tyopajasta viimeisimpana, syys-

lokakuun vaihteessa. Tyopajan tarkemmat tulokset loytyvat luvusta 5, tassa luvussa kaymme
tarkemmin lapi asiakaskokemustyopajassa kaytetyt menetelmat ja tyoskentelytavat seka tyo-

pajan onnistumiseen liittyvat valmistelutoimenpiteet.

Asiakaskokemustyopaja ja kaikki siihen liittyneet muut tyokalut suunniteltiin siten, etta ne
toisivat vastauksen toiseen tutkimuskysymykseen; minkalainen on hyva asiakaskokemus koh-
deryhman mielesta ja mita seikkoja he arvostavat? Asiakaskokemustyopajan tarkempi aikatau-

lusuunnitelma on liitteena 3.

Kuten kahdessa muussakin tyopajassa, asiakaskokemustyopajan osallistujat vastasivat ennen

tyopajan alkua ennakkotehtavan kysymyksiin. Ennakkotehtavan kysymykset suunniteltiin niin,

etta ne antaisivat vastauksia tutkimuskysymykseen, joka ohjasi tyopajan teemaa.

Kuvio 13: Asiakaskokemustyopajan tutustumistehtava

Asiakaskokemustyopaja eroaa kahdesta muusta kehittamistyon aikana jarjestetysta tyopajasta
silta osin, etta yhteista tyoskentelyaikaa osallistujilla oli vahemman verrattuna tulevaisuus- ja

skenaariotyopajoihin. Kuviossa 13 on nahtavilla piirros, joka liittyi tutustumistehtavaan
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tyopajan alussa. Suurin osa osallistujien tyopajalle varaamasta ajasta oli suunniteltu case yri-
tyksen palveluiden ja tuotteiden nykytilan havainnoimiselle. Nykytilan havainnointia osallistu-
jat tekivat jokainen henkilokohtaisesti, jotta yhteista tyoskentelya varten saataisi riittavan

paljon erilaisia havaintoja.

Osallistujat kokoontuivat tyostamaan keraamiaan havaintoja yhteen vasta aivan tyopajalle va-
ratun ajan loppupuolella. Talloin osallistujat kokosivat havainnoistaan nykytilanteen asiakas-
polun, arvioivat niista havaintoja tunneskaalalla positiivinen-negatiivinen ja taman jalkeen

nykyisen asiakaspolun pohjalta ideoivat parannusehdotuksia siihen.

Taman tyopajan tarkempi aikataulusuunnitelma on luettavissa liitteesta 3. Seuraavaksi paneu-
dumme tarkemmin siihen, mita tyokaluja tyopajan aikana kaytettiin ja miksi seka miten osal-

listujia ohjeistettiin havainnoimaan palveluita ja tuotteita.
Asiakaskokemustyopajan ennakkotehtava

Asiakaskokemustyopajan ennakkotehtavan kysymykset liittyivat vastaajaan itseensa ja hanen
kayttaytymiseensa ennen matkaa, matkan aikana ja matkan jalkeen. Kysymykset pyrittiin
asettamaan niin, etta ne auttaisivat loytamaan vastauksen toiseen asetettuun tutkimuskysy-
mykseen liittyen siihen, millainen kohderyhman mielesta on hyva asiakaskokemus. Ennakko-

tehtavan lahettamisen perusteista ja vastausmaarista on kerrottu tarkemmin luvussa 4.4.

Vastaajan toimintaan ennen matkaa ja matkaa varatessa liittyvissa ennakkotehtavan kysymyk-
sissa haettiin selvennysta syille matkustaa tai paatokselle olla matkustamatta. Samalla selvi-
tettiin sita mista, milloin ja miten vastaaja tekee matkavarauksia ja paljonko han vertailee

hintoja ennen matkan varaamista.

Matkan aikana tapahtuvaan toimintaan liittyvat kysymykset toivat ymmarrysta siita, miten

vastaaja toimii matkalla ja kuinka paljon han suunnittelee toimintaansa matkalla ennakkoon.
Naita seikkoja selvitettiin kysymalla, kuinka hyvin vastaaja suunnittelee matkapaiviensa aika-
taulun etukateen, mita tietoa han etsii valitusta kohteestaan seka miten han loytaa tarvitse-

maansa tietoa matkan aikana.

Matkan jalkeista aikaa peilaavat kysymykset etsivat tietoa siita, miten vastaaja toimii mat-
kansa jalkeen. Esimerkiksi kirjoittaako han arvosteluja matkakohteestaan tai paikoista, joissa
han on matkan aikana vieraillut. Kysymyksilla etsittiin vastausta myos siihen, miten vastaajat
reagoivat matkan jalkeen saamiinsa matkatarjouksiin, jotka liittyvat samaan matkakohtee-

seen tai vastaavaan matkaan ja vastaavatko he saamiinsa kyselyihin matkan onnistumisesta.
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Nykytilanteen havainnointi

Asiakaskokemustyopaja aloitettiin osallistujien kanssa case yrityksen yhden palvelukokonai-
suuden havainnoinnilla. Kun osallistujat saapuivat tyopajaan, heille annettiin ohjeet havain-
nointia varten, jonka jalkeen heidat ohjattiin palvelun pariin. Havainnointia tehtiin case yri-
tyksen palvelukokonaisuudesta, joka olemassa olevan datan perusteella on taman kehittamis-

tyon kohderyhman suurimmassa suosiossa.

Tyopajaan osallistuvien ohjeistus havainnointiin oli yksinkertainen. Heidan tuli kayttaa case
yrityksen palvelua kuten he kayttaisivat sita omalla vapaa-ajallaan. Samalla heidan tuli kir-
jata ylos huomioitaan eri kohtaamispisteissa. Huomioiden osalta osallistujia pyydettiin ole-
maan laajakatseisia ja kirjaamaan ylos seka positiiviset etta negatiiviset huomiot. Huomiot
saattoivat liittya joko asiakaspalveluun, palvelun fyysiseen ymparistoon tai muihin palvelua

kayttaviin asiakkaisiin.

Asiakaspolkujen yhteiskehittamisessa tarkeaa on kutsua mukaan sellaisia henkiloita, joilla on
vankkaa tietoa siita kokemuksesta, josta asiakaspolkua ollaan rakentamassa (Stickdorn, Law-
rence, Hormess & Schneider 2018). Tasta syysta asiakaskokemustyopajan aluksi paatettiin
kayttaa havaintojen keraamista yhtena tyokaluna, jotta tyopajan osallistujilla olisi asiakaspol-

kuja rakennettaessa case yrityksen palveluista tuoreita muistijalkia.

Tyopajan osallistujat olivat keranneet havainnointijakson aikana monipuolisesti havaintoja
case yrityksen palvelukokonaisuudesta ja niista loytyi paljon yhtenevaisyyksia. Keratyt havain-
not kaytettiin hyodyksi sellaisenaan nykytilan asiakaspolun rakentamiseen, eika niita erikseen

keratty kehittamistyon aikana talteen osallistujilta.
Nykytilanteen asiakaspolut

Asiakaskokemustyopajan yhteinen osuus alkoi 9 osallistujan jakaantumisella kahteen ryh-
maan. Toisessa ryhmassa oli viisi henkiloa ja toisessa nelja. Ryhmien ensimmainen tehtava oli
keskustella heidan tekemistaan havainnoista ja koota ne aikajanalle asiakaspoluksi. Ryhmat
saivat koota asiakaspolun haluamallaan tavalla suurelle valkoiselle paperille. Aikaa asiakaspo-

lun kokoamiseen ja huomioiden lapikaymiseen ryhmilla oli hieman alle tunti.

Kun kaikkien ryhman jasenten huomiot oli kirjattu asiakaspolkuun, alkoi huomioiden analy-
sointi ryhmassa. Ryhmat ohjeistettiin ensin etsimaan asiakaspolusta negatiiviset kokemukset
ja merkitsemaan ne punaisella tussilla. Taman jalkeen asiakaspolusta tuli etsia positiiviset ko-
kemukset ja merkita ne vihrealla tussilla. Kun negatiiviset ja positiiviset kokemukset oli tun-
nistettu ja merkitty asiakaspolulle, oli aika etsia jaljelle jaaneiden huomioiden ja kokemusten

joukosta sellaiset, jotka ryhman mielesta oli helppo korjata paremmiksi. Nama merkittiin



56

asiakaspolkuun sinisella tussilla. Kun ryhmat olivat saaneet asiakaspolun analyysin valmiiksi,

molemmat ryhmat jakoivat toisilleen merkitsemansa huomiot ja kokemukset.

Tehtyjen havaintojen avulla rakennetut nykytilaa kuvaavat asiakaspolut toimivat koko asia-
kaskokemustyopajan kivijalkana. Ne valittiin tyopajan tyoskentelymuodoksi vahvuuksiensa
vuoksi. Asiakaspolut visualisoivat tehokkaasti sita, miten asiakas kayttaa palvelua ja samalla
tuo mukanaan tiedon asiakkaan tunnereaktioista kussakin kohtaamisessa. Taman lisaksi, kun
polku on rakennettu kayttajien huomioiden perusteella ne tarjoavat tyokalun, josta on helppo
tunnistaa ongelmakohdat seka jo hyvalla tasolla olevat kokemukset. (Stickdorn & Schneider
2012, 152-153.)

Nykytilanteesta rakennettujen asiakaspolkujen jakaminen kaikille osallistujille toimi kehitta-
mistyon kannalta myos tarkeana tyokaluna. Esittelyjen aikana saatiin tallennettua videon
muotoon myos tarinat, jotka selittavat miksi asiakaspolulla oli kuvattuna juuri kyseiset asiat.
Stickdorn ja Schneider (2012, 154) ovat maininneet asiakaspolun yhdeksi tarkeimmista omi-
naisuuksista sen, etta se kuvaa myos ympariston, olosuhteen ja tarinan kohtaamisten taus-
talla.

Parannetut asiakaspolut

Asiakaskokemustyopajassa nykytilannetta kartoittavien asiakaspolkujen piirtamisen jalkeen
samat ryhmat keskittyivat uuden, parannellun asiakaspolun piirtamiseen. Kuviossa 14 on nah-

tavilla osa toisen ryhman parannetusta asiakaspolusta.

Kuvio 14: Parannellun asiakaspolun osa visualisoituna

Ajatuksena parannellussa asiakaspolussa oli, etta ryhmat jattavat siihen koskemattomana ne

kokemukset ja huomiot, jotka he olivat nykytilanteesta arvioineet parhaimmiksi. Vastaavasti
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heidan piti korjata seka negatiivisimmiksi arvioineensa kohdat asiakaspolulla ja parannella

niita, jotka he olivat merkinneet helposti korjattaviksi.

Piirtaessaan toisia versioita asiakaspoluista ryhmat tulivat samalla ideoineeksi uusia toiminta-
tapoja ja konsepteja palvelukokonaisuuteen. Tama auttoi omalta osaltaan ymmartamaan
viela paremmin kehittamistyon kohderyhman toiveita, tarpeita ja nakemyksia case yrityksen
palveluista. Kun tyopajassa ei ollut asiakaspolkuja kokoamassa kuin kehittamistyon kohderyh-
maan kuuluvia asiakkaita, voitiin olla varmoja siita, etta asiakaspolun parannukset kuvasivat

juuri heidan toiveitaan.

Uudet asiakaspolut kuvattiin samalla tavalla tyhjalle paperille, kuten havaintojen perusteella
kuvatut asiakaspolutkin. Tama oli mahdollista sen vuoksi, etta ryhmilla oli lahtokohtanaan ny-
kytilaa kuvannut asiakaspolku. Kun ryhmat olivat saaneet kuvauksen valmiiksi parannusehdo-
tuksineen, paasivat ryhmat vuorollaan esittelemaan parannetut asiakaspolut toisilleen. Paran-
nettujen asiakaspolkujen esittelyt tallennettiin myos videolle, jotta voitiin varmistua tarkan

tiedon sailyminen ja hyodyntaminen kehittamistyossa.

4.8 Konseptiluonnos

Kehittamistyon lopputuloksena ollut konseptiluonnos case yrityksen uudesta asiakasuskolli-
suusohjelmasta muotoutui kehittamistyon edetessa ja siihen vaikutti kaikkien tyopajojen ai-

kana tehty tyo seka case yrityksen oman datan analysoinnista tehdyt loydokset.

Konseptiluonnos tehtiin yhtenaiseksi Power Point -diaesitykseksi, joka sisalsi tekstia ja kuvia
asiakasuskollisuusohjelman toiminnallisuuksista ja eduista. Konseptiluonnoksessa oli mukana
myos esimerkkeja kommunikaatiosta asiakkaan ja case yrityksen valilla. Diaesityksen tueksi

rakennettiin myos interaktiivinen prototyyppi mobiilisovelluksesta, jonka avulla pystyttiin

esittelemaan paremmin digitaalisia toiminnallisuuksia.

Power Point -diaesitys valittiin konseptiluonnoksen esitystavaksi sen helpon esitettavyyden
takia. Konseptiluonnokselle oli tarpeellista olla helposti esitettavissa ja jaettavissa case yri-
tyksen sisalla. Diaesitykseen oli myos helppo lisata tekstia, kuvia ja jopa videoita, joiden

avulla pystyttiin perustelemaan konseptiluonnoksessa olevia toiminnallisuuksia.
Konseptiluonnosta ja sen sisaltoa esitellaan tarkemmin taman raportin luvun 5 alaluvussa 5.5.

5  Konseptiluonnos ja sen rakentamista tukeneet tulokset

Tassa luvussa kasitellaan tarkemmin tuloksia, joita on keratty taman kehittamistyon aikana
case yrityksen datan analysoinnin avulla seka kohderyhmaan kuuluville asiakkaille jarjeste-

tyista tyopajoista.
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Tulokset kaydaan lapi aloittaen datan analysoinnin tuloksista ja sen jalkeen tyopaja kerral-
laan aikajarjestyksessa. Viimeisena tassa luvussa esitellaan tarkemmin kaikkien tulosten pe-
rusteella rakennettu konseptiluonnos uudesta asiakaskokemusohjelmasta. Edellisessa luvussa,
luvussa 4, on tarkemmin kerrottu menetelmista ja tyokaluista, joita kaytettiin tulosten saa-

miseksi.

5.1 Data-analyysi

Case yrityksen asiakasrekisterin ja asiakaspalautteiden kautta kertyneet tiedot kaytiin lapi
niille asetettujen kysymysten avulla. Kysymysten avulla pyrittiin kartoittamaan case yrityksen
asiakasuskollisuusohjelman nykytilannetta kehittamistyon kohderyhman osalta ja etsimaan

tarkempaa tietoa kohderyhman kaytoksesta case yrityksen palveluissa.

Asiakasuskollisuusohjelman nykytilannetta selvitettiin aloittamalla asiakkaiden ikajakaumasta
ja siita, miten se eroaa jasenten ja ei-jasenten valilla. Ikajakaumat on esitetty aiemmin tar-
kemmin, luvussa 2.3, kuvioissa 1 ja 2. Ikajakaumasta huomattiin, etta kehittamistyon kohde-
ryhmaan kuuluvia asiakkaita on selkeasti enemman niiden asiakkaiden joukossa, jotka eivat
kuulu asiakasuskollisuusohjelmaan. Kun verrattiin jasenten suhdetta ei-jaseniin, huomattiin
kohderyhman osalta se, etta heidan joukossaan on suhteessa vahemman jasenia, kuin muissa

ikaryhmissa.

Asiakaskayttaytymisen osalta ei [0ydetty eroavaisuutta jasenten ja ei-jasenten osalta, vaan
kohderyhma nayttaa data-analyysin perusteella kayttavan case yrityksen palveluita hyvin sa-
mankaltaisesti. Kohderyhma kuluttaa case yrityksen palveluita useimmiten ystavien kanssa ja
he suosivat lyhyempikestoisia palvelukokonaisuuksia. Vastaavasti kehittamistyon kohderyhmaa
vanhemmat asiakasryhmat kayttavat case yrityksen palveluita enemman perheen ja puolison

kanssa ja he suosivat myos pidempikestoisia palvelukokonaisuuksia.

Keskiarvoja mitattaessa kehittamistyon kohderyhman keskiostos oli myos selvasti pienempi
verrattaessa sita muihin asiakasryhmiin. Tahan on helposti loydettavissa selityksia, esimer-
kiksi lyhyempikestoiset palvelukokonaisuudet, joita kohderyhma suosii, ovat hinnaltaan jo
kestonsa vuoksi edullisempia, kuin muiden asiakasryhmien suosimat pidemmat palvelukoko-
naisuudet. Kohderyhmaan kuuluvien ika on varmasti myos selittava tekija mietittaessa kes-
kiostoksen kokoa. Nuorten tulot ovat paasaantoisesti pienemmat, mita vanhemmilla ikaryh-
milla ja nain ollen heilla ei ole vastaavaa maaraa rahaa kaytettavissaan case yrityksen palve-

luiden ostoon.

Sen lisaksi, etta kohderyhman keskiostos on pienempi kuin muilla asiakasryhmilla, he naytta-
vat kayttavan case yrityksen palveluita myos keskimaaraisesti harvemmin. Useimmiten kohde-

ryhma ostaa palvelunsa tarjousten vuoksi, ja he harvoin maksavat niin sanotusti taytta hintaa
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palveluista. Tama seikka selittaa omalta osaltaan myos pienempaa keskiostosta verrattuna

muihin asiakasryhmiin.

Kun siirryttiin asiakasrekisteriin kertyneesta datasta tutkimaan asiakaspalautekyselyista kerty-
nytta dataa, huomattiin, etta kohderyhma vaikuttaa olevan muita haluttomampi suosittele-
maan case yrityksen palveluita toisille. Kohderyhman suositteluhalukkuuden mittari oli myos
selkeasti kaikkien asiakkaiden vastauksista laskettua keskiarvoa matalammalla. Suositteluha-
lukkuutta tarkasteltiin viela case yrityksen asiakasuskollisuusohjelmaan kuuluvien asiakkaiden
osalta tarkemmin. Heidan osaltaan huomattiin, etta suositteluhalukkuus oli matalimmalla
niilla asiakkailla, jotka olivat jasenina asiakasuskollisuusohjelman korkeimmalla tasolla ver-

rattuna heihin, joiden jasenyys oli kahdella alemmalla ohjelman tasolla.

5.2 Tyopajojen ennakkotehtavat

Kuten aiemmin luvussa 4 kerrottiin, tyopajojen ennakkotehtavat olivat alun perin suunniteltu
kontekstihaastatteluiksi. Kehittamistyon aikataulun puitteissa kontekstihaastatteluja ei pys-
tytty kuitenkaan jarjestamaan, joten kysymykset lahetettiin jokaisen tyopajan osallistujille

sahkopostitse. Tarkemmat ennakkotehtavien kysymykset [6ytyvat liitteesta 4.

Ennakkotehtavien kysymykset muotoiltiin niin, etta ne auttoivat osallistujia valmistautumaan
tuleviin tyopajoihin ja samalla saatiin enemman ymmarrysta kohderyhman suhtautumisesta
kehittamistyossa kasiteltavaan teemaan liittyen asiakasuskollisuusohjelmaan. Ennakkotehta-
vien vastauksista piirtyikin hyvin yhtenainen kuva kehittamistyon kohderyhman maailmasta ja

heidan suhtautumisestaan markkinointiin ja asiakasuskollisuuteen.

Seuraavaksi kerrotaan ennakkotehtavien avulla saatu nakemys kohderyhman maailmasta liit-
tyen asiakasuskollisuusohjelmiin ja asiakasuskollisuuteen, markkinointiin ja motivaatioon

kayttaa tiettya palvelua tai tuotetta seka asiakaskokemukseen.
Asiakasuskollisuusohjelmat ja asiakasuskollisuus

Kehittamistyon kohderyhmalla nayttaa olevan paljon erilaisia jasenyyksia ja kanta-asiakkuuk-
sia, mutta aktiivisessa kaytossa niista on vain harva. Suurin syy sille, etta yrityksen palvelut
tai asiakasuskollisuusohjelma jaa kayttamatta tuntuu olevan jasenyyksien tarjoamien etujen

merkityksettomyys juuri itselle.

Asiakasuskollisuus ei nayttaydy kohderyhmalle tarkeana itsessaan, ja he tuntuvat etsivan aina
parasta vaihtoehtoa rahallisilla mittareilla mitattuna. Jos kohderyhman edustajat ovat uskolli-

sia asiakkaita, on asiakassuhde muodostunut harkitun vertailun tuloksena.

Ennakkotehtavien vastausten perusteella suosittelukaan ei vaikuta olevan niin merkitykselli-

sessa roolissa, kuin saatetaan olettaa. Kohderyhma tuntuu jakavan lahipiirilleen ainoastaan
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niita kokemuksia, jotka ovat olleet poikkeuksellisen yllattavia ja positiivisia. Sama koskee
myos negatiivisten kokemusten jakoa. Kohderyhman edustajan kokemuksen on oltava erityi-
sen huono, jotta han sen jakaa toisille. Vastausten perusteella oli kuitenkin huomattavissa,
etta kynnys jakaa negatiivisia kokemuksia oli hieman matalampi, kuin positiivisten kokemus-
ten kohdalla.

Sosiaalisessa mediassa kohderyhman edustajat tuntuvat jakavan vain niita kokemuksia, joissa
heita on kohdeltu vaarin, epareilusti tai erityisen tympeasti. Jotta kohderyhman saisi kirjoit-
tamaan sosiaaliseen mediaan hyvasta ja positiivisesta kokemuksesta, sen pitaa olla viela eri-

koisempaa ja erityisempaa, kuin suullisesti jaettavan positiivisen kokemuksen.
Markkinointi ja motivaatio

Markkinointiin ja motivaatioon liittyvat kysymykset ennakkotehtavissa antoivat tietoa siita,
missa kohderyhma tormaa markkinointiin. Vastauksissa painottui, etta markkinointia ja mai-
nontaa nakyy miltei joka paikassa, jossa kohderyhma liikkuu. Suurimpia negatiivisia tunteita
mainokset ja markkinointi herattavat silloin, kun ne keskeyttavat jotakin, jota kohderyhman
edustaja on ollut tekemassa. Keskeytyksen esimerkkina monet kayttivat vastauksissaan erilai-

sia peleja ja videoita, joita he pelaavat tai katsovat sosiaalisen median kanavissa.

Erityisen herkasti kohderyhman edustajat arsyyntyvat mainoksista, jotka mainostavat jotain
tuotetta, joka ei kiinnosta heita. Pahin yhdistelma on, etta mainos keskeyttaa videon katse-
lun ja sen lisaksi markkinoi palvelua tai tuotetta, joka koetaan joutavaksi. Vastauksista nousi
esille arsyttavien markkinointiviestien kohdalla positiivisena asiana se, etta useassa digitaali-
sessa kanavassa mainokset on nykyaan mahdollista ohittaa. Tama ominaisuus on hyvin arvos-

tettu kohderyhman joukossa.

Markkinointiviestit, jotka eivat arsyta kohderyhmaa, ovat heidan elamaansa liittyvia. Mai-
nonta ei myoskaan saa tungetella liian lahelle ja niiden tulee olla humoristisesti toteutettuja.
Liian lahelle tungettelevana markkinointina vastaajat kokivat juuri videoiden ja pelien kes-

kelle lisatyt mainokset seka suoramarkkinoinnin puhelimitse.

Jasenedut ja jasentarjoukset kohderyhma kokee toimivana, mutta talloinkin edun tulee olla
sen saajalle merkittava ja kohdennettu. Jotta etu tai tarjous toimisi motivoivana tekijana os-
taa palvelu tai tuote, tulisi se olla mietitty nimenomaan vastaanottajan kannalta. Mikali edun
avulla onnistutaan aikaansaamaan vastaanottajassa tunne erityisyydesta, ei edun tarvitse vas-
tausten perusteella olla edes rahallisesti merkittava. Myos hyvin toteutetun aineettoman edun
avulla on mahdollista motivoida kohderyhman edustajia kayttamaan ja suosimaan tietyn yri-

tyksen palveluita ja tuotteita.
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Asiakaskokemus

Asiakaskokemukseen liittyvista vastauksista nousi esille, etta kohderyhma vaikuttaa olevan
tietoinen oman kaytoksensa ja ennakkovalmistautumisensa vaikutuksesta palvelukokonaisuu-
den asiakaskokemukseen, varsinkin, kun kyseessa on matkailuun liittyvat tuotteet ja palvelut.
Kohderyhmalle on tuttua etsia tietoa palveluista ja tuotteista etukateen, mutta pitavat mat-

koillaan myos pienesta suunnittelemattomuudesta.

Suunnittelemattomuuteen pyrkiessaan kohderyhmalle on tarkeaa, etta heidan tarvitsemansa
tieto on helposti loydettavissa silloin, kun he sita tarvitsevat. Kohderyhmassa nayttaa vastaus-
ten perusteella korostuvan tiedon etsinnassa ja asiakaskokemuksessa helppous, nopeus ja yk-

silollisyys vahvoina tekijoina.

5.3 Tulevaisuustyopaja

Ensimmaisena jarjestetyn tulevaisuustyopajan tavoitteena oli selvittaa vastaus ensimmaiseen
tutkimuskysymykseen: millainen tulevaisuus matkailulla, markkinoinnilla ja asiakasuskollisuus-

ohjelmilla on kohderyhman mielesta?

Tulevaisuustyopajan tuotoksena ja tuloksina ovat osallistujien luomat kolme trendikorttia:
Tiedostava matkailu, Tekoaly markkinoijana seka Biometrinen kanta-asiakkuus. Trendikorttien
lisaksi tyopajan tuloksena saatiin yhteensa kuusi erilaista tulevaisuusskenaariota, jotka perus-
tuivat kolmeen trendikorttiin seka tulevaisuusskenaarioiden avulla tehdyt SWOT-analyysit
case yrityksen nakokulmasta. Naiden tuotosten avulla pystytaan ymmartamaan paremmin ke-

hittamistyon kohderyhman tulevaisuudenkuvia kasitellyista teemoista.

Tulevaisuustyopajan menetelmavalinnoista, kulusta ja osallistujista on kerrottu tarkemmin
luvussa 4. Tassa luvussa keskitytaan tarkemmin tyopajan tulosten sisaltoon lukuun ottamatta
viimeisimpana tehtyja SWOT-analyyseja, jotka kasitellaan yleisemmalla tasolla. SWOT-analyy-
sien tarkka sisalto on haluttu jattaa taman raportin ulkopuolelle. Koska kaikki tulevaisuustyo-
pajan tulokset linkittyvat voimakkaasti tyopajan aikana rakennettuihin trendikortteihin, kay-

daan tulokset trendikorttien teemojen avulla lapi.

5.3.1 Tiedostava matkailu

Tyopajan osallistujista koottu neljan hengen ryhma, joka sai tyostettavakseen matkailuun liit-
tyvat signaalit, tyostivat niista trendikortin, jonka otsikoksi tuli Tiedostava matkailu (kuvio
15). Tiedostavan matkailun trendikortti luo kuvan matkailun tulevaisuudesta. Koska trendi-
korttia ovat olleet rakentamassa kehittamistyon kohderyhman edustajat, se viestii samalla

heidan omaa nakemystaan matkailun tulevaisuudesta.
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TIEDOSTAVA MATKAILU

Tietoisuus matkailun negatiivisista vaiku-
tuksista ja turvallisuudesta nouse ja niita
halutaan pienentad, vaikka matkailu it-

sessaan ei vahene.

Kiinnostus matkailua kohtaan kasvaa mat- MUUTOSVOIMAT: AVAINSANAT:
kustamisen entisestaan helpottuessa. Sa- Yksilsllisyys
maan aikaan matkailun luonne muuttuu ih- Iimastonmuutos L

o Globalisaatio

misten tietoisuuden lisddntyessa. Lahimat- Globalisaatio .
) L Vastuullisuus

kailun ja ”off the beaten path”-kohteet Maailmanpolitiikan .
il Turvallisuus

; ilanne
nostavat suosiotaan. Kestiv kehitys

Kuvio 15: Tiedostava matkailu trendikortti

Osallistujat kuvasivat trendikorttiin trendin, jonka perusteella matkailu ulkomaille tai koti-
maassa ei tule vahenemaan, vaan se muuttaa muotoaan ja jatkaa kasvuaan. Matkailijoista tu-
lee entista tiedostavampia matkailun ymparistovaikutuksista seka sen yhteiskunnallisista vai-
kutuksista. Vaikutukset tulevat asettamaan vaatimuksia palveluntarjoajille tulevaisuudessa,
jotta ne pystyvat menestymaan. Trendikortin mukaan myos lahimatkailu seka matkailu pie-
nempiin ja tuntemattomampiin kohteisiin kasvaa, koska ihmiset haluavat vahentaa massatu-

rismin vaikutuksia suurissa matkailukohteissa.

Muutosvoimiksi, jotka ajavat tiedostavan matkailun trendia, (6ydettiin globalisaatio, ilmas-
tonmuutos seka maailman poliittinen tilanne. Avaintekijoita trendissa ovat myos yksilollisyys,
vastuullisuus ja turvallisuus. Trendin todisteiksi, eli trendi-ilmentymiksi taman trendikortin
rakentanut ryhma loysi Brexit -uutisointia, Uuden-Seelannin matkailijoille suuntaaman kam-
panjan ympariston suojeluun liittyen, avaruusturismiin liittyvia uutisia seka Tilastokeskuksen
tilaston, jossa on nahtavilla suomalaisten ulkomaille suuntautuneen matkailun kasvu edellisen

vuosikymmenen aikana (kuvio 16).
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TIEDOSTAVA MATKAILU

Miten Brexit vaikuttaa matkustamiseen:
https://www.traveldailynews.com/post/w Tulevalsunden svanitshiristicen

hat-could-brexit-do-for-international- ehdottamat matkakohteet Marsissa.
tourism https://tinyurl.com/v5aazgSy

Uusi-Seelanti pyyt33 matkailijoita
suojelemaan ymparistoa:
https://tinyurl.com/y7twncmu

Suomalaisten matkustaminen ulkomaille
kasvanut jyrk3sti vuosikymmenessa:
https://yle.fi/uutiset/3-10418681

Kuvio 16: Tiedostava matkailu trendikortin trendi-ilmentymat

Skenaariot, jotka ryhma rakensi trendikortin pohjalta, maalasivat kaksi erilaista tulevai-
suutta. Kuviossa 17 on nahtavilla skenaariosuodattimet muuttujineen, jotka ryhma laati tule-
vaisuusskenaarioidensa rakentamisen tueksi. Markkinasuodattimen muuttujiksi valikoitui pys-
tyakselille matkailun ymparistokuorma ja vaaka-akselille matkailijoiden maara kohteissa. Yh-
teiskuntasuodattimen muuttuja pystyakselilla maaritettiin kuvaamaan yhteiskuntien turvalli-
suutta ja vaaka-akseli ihmisten liikkumisen helppoutta. Teknologiasuodattimen pystyakselille
asetettiin kiertotalouden taso ja vaaka-akselille kuluttajien tietoisuus teknologian tuomista

mahdollisuuksista matkailussa.
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Markkinasuodatin Teknologiasuodatin

Kiertotalouden teknologiat

Matkailu on kestivas ja
kaytdssa laajasti

ekologista

Matkustajat etsivat | T
uniikkeja pienis Kuluttajat tiedostavat Kuluttajat eivat

kohteita, ei ongelmat ja vilité/tiedd uusista
< mahdollisuudet teknologioista

massakohteita

Yhteiskuntasuodatin

Yhteiskunta levollinen ja
Matkailu kuluttaa luonnonvaroja ja on turvallinen Kulutus perustuu
epéekologista kerttakayttoajatteluun

Ihmisten liikkuvuus
maasta toiseen
helppoa ja sujuvaa

Ihmisten liikkuvuutta
rajoitettu laajasti

Yhteiskunnassa paljon levottomuutta
jarikollisuutta

Kuvio 17: Tiedostava matkailu trendikortin skenaariosuodattimet

Ensimmaisen skenaarion ryhma loi yhdistamalla markkinasuodattimen toisen neljanneksen,
yhteiskuntasuodattimen neljannen neljanneksen ja teknologiasuodattimen toisen neljannek-
sen. Tama tulevaisuusskenaario on merkitty kuvioon 17 vihreilla tahdilla. Jos tama tulevai-

suusskenaario toteutuu, tarkoittaa se seuraavia asioita.

- Yhteiskunta ja matkailun rakenteet ovat on rakentuneet ekologisiksi ja kestaviksi.

- Matkailijat suosivat kohteinaan uniikkeja, pienia kohteita seka valttelevat samalla

suuria ja suosittuja kohteita.

- Ihmiset pystyvat liikkumaan maiden rajojen yli helposti ja liikkuvuutta ei rajoiteta

maiden valilla

- Yhteiskunnat ja maailmanpoliittinen tilanne on epavakaa ja tietyissa yhteiskunnissa

on paljon levottomuutta ja rikollisuutta, mika vaikuttaa matkakohteiden valintaan.

- Matkailupalveluita tarjoavat yritykset ovat omaksuneet laajasti ympariston kannalta
kestavia toimintatapoja, ja kiertotalouden periaatteiden noudattaminen on arkipai-
vaa.

- Matkailijat osaavat myos itse hyotya uusista teknologioista, jotka vahentavat matkai-

lun kuormitusta ymparistolle ja matkakohdetta ymparoivalle yhteiskunnalle. He myos

aktiivisesti hyvittavat aiheuttamaansa kuormitusta erilaisten palveluiden kautta.

Toinen skenaario, jonka matkailun teemaan syventynyt ryhma loi, perustui markkinasuodatti-
men kolmanteen neljannekseen, yhteiskuntasuodattimen ensimmaiseen neljannekseen ja tek-

nologiasuodattimen ensimmaiseen neljannekseen. Tama tulevaisuusskenaario on merkitty
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kuvioon 17 oransseilla tahdilla. Mikali tama tulevaisuusskenaario toteutuu kaikista mahdolli-

sista, tarkoittaa se seuraavaa:

- Yhteiskunta ei ole onnistunut muuttumaan ekologisesti kestavammaksi ja varsinkin

matkailualaa vaivaa turha luonnonvarojen tuhlaus ja epaekologisuus.

- Matkailijat tiedostavat matkailun ongelmat, mutta eivat halua maksaa ekologisista
vaihtoehdoista enempaa. Tama johtaa siihen, etta massaturismia esiintyy yha useam-

massa paikassa ja sen vaikutuksista karsitaan laajasti.

- Matkailijat joutuvat valitsemaan matkailukohteitaan sen mukaan, minne on helppoa

paasta, koska valtiot rajoittavat laajasti vapaata liikkuvuutta.

- Ihmisten liikkumisen rajoitteilla turvataan yhteiskuntien levollisuutta ja turvallisuutta

jokaisen valtion kansalaisille.

- Matkakohteissa toimintatapoja ei ole onnistuttu muuttamaan ekologisempaan suun-
taan, vaan toimintatavat pohjaavat edelleen enemman kertakayttoiseen kuluttami-

seen.

- Matkailijat tiedostavat matkailun aiheuttamia ongelmia matkakohteissa ymparistolle
ja yhteiskunnalle, mutta yhteiskuntien epaonnistuttua uusien ongelmakohtiin puuttu-

vien teknologioiden kayttoonotossa, eivat matkailijatkaan kayta niita aktiivisesti.

Kummallakin skenaariolla on luontaisesti erilaiset seuraukset. Siina, missa ensimmaisen ske-
naarion olettamat antavat mahdollisuuden matkailun kasvulle turvallisuustilanteen ja vapaan
lilkkuvuuden kautta, toisen skenaarion olettamat taas estavat matkailun kasvua, koska turval-

lisuustilanne on huono ja liikkuvuus vahvasti rajattua.

Kaytannossa ensimmainen skenaario kertoo tilanteen, jos ryhman tunnistama trendi tulee to-

teen ja toinen skenaario kertoo tulevaisuudesta, jossa kyseinen trendi ei ole muuttunut valta-
virraksi. Kaikkien tulevaisuustyopajan osallistujien keskustellessa luoduista tulevaisuusskenaa-
rioista naista kahdesta skenaarioista ensimmainen sai enemman kannatusta todennakoisem-

pana tulevaisuutena tyopajan jarjestamisen aikaan.

Ryhma valitsi ensimmaisen skenaarion lahtokohdaksi case yritykselle tekemaansa SWOT-ana-
lyysiin juuri tasta syysta, etta kokivat sen todennakoisemmaksi tulevaisuudeksi verrattuna toi-
seen tekemaansa tulevaisuusskenaarioon. SWOT analyysin avulla selvisi, etta osallistujat eivat
pida case yritysta viela riittavan vastuullisena ja sen palveluita riittavan uniikkeina. Uhkana
nahtiin ennen kaikkea se, etta voiko case yrityksen palveluita ylipaataan muuttaa ekologisem-
miksi ja ymparistoa vahemman kuormittaviksi. Case yrityksen vahvuuksia puolestaan ovat sen
turvallisuus ja saavutettavuus, jotka vain paranevat, jos skenaario tulee toteen. Mahdolli-

suuksina nahtiin myos case yrityksen toimiminen jo valmiiksi lahialueilla.
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Tiedostava matkailu trendikortista, siihen liittyvista tulevaisuusskenaarioista ja case yrityk-
selle luodusta SWOT-analyysista voidaan vetaa johtopaatos, etta kehittamistyon kohderyhma
haluaa tulevaisuudessakin edelleen matkustaa, mutta heita huolettaa sen aiheuttama kuormi-
tus seka ymparistolle ja yhteiskunnille, jossa matkailukohteet sijaitsevat. Kohderyhma ha-
luaa, etta vastuu kestavasta liiketoiminnasta matkailualalla on palveluiden ja tuotteiden tuot-

tajilla, eika asiakkaalla itsellaan.

5.3.2 Tekoaly markkinoijana

Toinen tulevaisuustyopajan neljan hengen ryhmista tyoskenteli tyopajan aikana markkinoin-
tiin ja mainontaan liittyvien signaalien kanssa. Ryhma loi heille analysoitavaksi annetuista sig-
naaleista trendikortin otsikolla Tekoaly markkinoijana (kuvio 18). Tekoaly markkinoijana tren-
dikortti ottaa vahvasti kantaa siihen, millaisena kehittamistyon kohderyhma nakee markki-

noinnin ja mainonnan tulevaisuuden ja niiden vaikutuksen yksilon elamaan.

TEKOALY MARKKINOIJANA

Tekoalyn tekema profilointiin perustuva
markkinointi valtaa markkinoinnin koko-

naan

Tekoalyn optimoiman markkinoinnin muut-

tuessa uudeksi normaaliksi kuluttajan oma MUUTOSVOIMAT: AVAINSANAT
paatosvalta heikkenee. Erilaisten manipu- | Tekoalyn kehittyminen Tekodl )
i tmi ekoaly
latiivisten keinojen nousu markkinoinnissa Oppivat algoritmit o )
. . Digitalisaatio Yksityisyydensuoja
edesauttaa vallan siirtymisen "megakorpo- L
Kuluttajien tietamatto- GDPR
raatioille”. Polarisaatio lisaantyy yhteis- )
myys Tietoturva

kunnassa, joka lisaa epavakautta ja tur- Globalit toimijat

vattomuutta

Kuvio 18: Tekoaly markkinoijana trendikortti

Tekoaly markkinoijana -trendi lOytyi signaaleista ryhmalle hyvin aikaisessa vaiheessa. Trendi
tarkoittaa sita, etta markkinointi ja mainonta seka erityisesti sen kohdentaminen siirtyvat in-
himillisilta yksiloilta tekoalyn hallintaan ja internet ymparistoon. Tama johtaa siihen, etta
yritysten tai muiden tahojen on helppo kayttaa erilaisia manipulatiivisia keinoja ihmisten kay-
toksen ohjaamiseen. Manipulatiiviset keinot puolestaan johtavat yksiloiden oman paatosvallan

heikkenemiseen ja yksiloiden valinen polarisaatio seka aariajattelu lisaantyy.
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Muutosajureina talle trendille ryhman mukaan toimivat tekoalyn kehittyminen ja oppivat al-
goritmit, jatkuva digitalisaatio, kuluttajien tietamattomyys ja globaalit toimijat. Avainsa-

noina trendille toimivat muutosajureiden lisaksi yksityisyydensuoja ja tietoturva.

Tata trendia tukeviksi ilmentymiksi (kuvio 19) ryhma loysi uutisen Cambridge Analytican se-
kaantumisesta Euroopassa jarjestettyihin vaaleihin, artikkelin markkinointiin liittyvien lakien
voimattomuudesta sosiaalisen median kanavissa, Forbesin uutisen siita, kuinka ihmiset eivat

tee ostopaatoksia jarjella, vaan tunteella seka tiedon Amazonin 3D -vartaloskannauksen ai-

heuttamista huolista liittyen yksityisyydensuojaan.

TEKOALY MARKKINOIJANA
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Kuvio 19: Tekoaly markkinoijana trendikortin trendi-ilmentymat

Tekoaly markkinoijana trendikortin luoneen ryhman tulevaisuusskenaarioiden muodostamista
tukeneet skenaariosuodattimet on kuvattu tarkemmin kuviossa 20. Ryhma paatyi asettamaan
markkinasuodattimen pystyakselille muuttujaksi yrityksille kertyvan asiakasdatan myynnin ra-
joitukset ja vaaka-akselille muuttujaksi sen, kuka kertyvan asiakasdatan omistaa sen kerty-
essa. Yhteiskuntasuodattimen pystyakselilla muuttuja oli yhteiskunnan turvallisuustilanne ja
vaaka-akselilla yhteiskunnan huolenpidon aste kansalaisistaan. Teknologiasuodattimen muut-
tuja pystyakselilla puolestaan oli asiakasdatan tietoturvan tilanne ja vaaka-akselilla eri tekno-

logioiden toimintavarmuus.
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Markkinasuodatin Teknologiasuodatin

Asiakasdatan varastaminen
Kerityn asiakasdatan myynti helppoa, puutteelliset
sallittua ilman rajoituksia turvajérjestelmat

Teknologian
toimintavarmuus
hyva

Teknologian
toimintavarmuus heikko

Asiakasdatan
omistajuus yrityksilld

Asiakasdatan omistajuus
henkildlla itselldan

Yhteiskuntasuodatin

Yhteiskunta levollinen ja
Ker&tyn asiakasdatan myynti laitonta, turvallinen Asiakasdata turvattu vahvoilla
paljon rajoituksia sen kéytdn osalta jarjestelmill3, varastaminen vaikeaa

Yhteiskunnassa
jokaisella vastuu
omasta

Yhteiskunta pitédé huolta
kansalaisista

toimeentulostaan

Yhteiskunnassa paljon levottomuutta
ja rikollisuutta

Kuvio 20: Tekoaly markkinoija trendikortin skenaariosuodattimet

Ensimmainen tulevaisuusskenaario muotoutui ryhman valinnan mukaisesti markkinasuodatti-

men toisesta neljanneksesta, yhteiskuntasuodattimen neljannesta neljanneksesta ja teknolo-
giasuodattimen toisesta neljanneksesta. Ensimmaista skenaariota varten valitut neljannekset
on merkitty kuvioon 20 vihreilla tahdilla. Naiden neljannesten muodostama tulevaisuusske-

naariossa seuraavat vaittamat tulevat toteen:

- Yrityksille kertyy entista enemman dataa asiakkaistaan ja sen myyntia ei rajoiteta lai-

sinkaan. Yritykset kayvatkin kauppaa keraamansa datan avulla laajamittaisesti.

- Yritykset omistavat itse asiakkaistaan keraamansa datan ja heilla on taysi maarays-
valta siihen. Asiakkailla itsellaan ei ole mitaan laillista mahdollisuutta vaikuttaa sii-

hen, miten heista kerattya dataa kasitellaan.

- Yhteiskunnat ovat levottomia ja turvattomia, silla se on voimaton ratkaisemaan on-

gelmia, joita vapaasta asiakasdatan kaupasta on seurannut

- Kansalaiset ovat itse vastuussa omasta toimeentulostaan ja eivat voi turvautua yhteis-
kunnan tukiin. Tama johtuu yleisesta levottomuudesta ja luottamuspulasta. Yksilot
myos ovat vastuussa itse jattamastaan digitaalisesta jalanjaljesta, silla lain suomaa

turvaa ei sen osalta ole.

- Teknologiset ratkaisut tietoturvan takaamiseksi ovat heikentyneet ja erilaiset tieto-
vuodot ja datavarkaudet ovat yleisia. Kyseisten rikosten kohteena ovat seka yksityiset

etta julkiset toimijat.
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- Lukuisista varkauksista ja tietoturvaongelmista riippumatta palvelunestohyokkaykset
ovat harvinaisia ja digitaalisten palveluiden toimintavarmuus on hyva. Ne ovat kuiten-

kin haavoittuvaisia ja epaluotettavia tietoturvan suhteen.

Toinen tulevaisuusskenaario, jonka ryhma sanoitti skenaariosuodattimien avulla, perustui hie-
man erilaiseen olettamaan kuin ensimmainen. Kyseinen skenaario perustui markkinasuodatti-
men kolmanteen neljannekseen, yhteiskuntasuodattimen ensimmaiseen neljannekseen ja tek-
nologiasuodattimen ensimmaiseen neljannekseen. Nama neljannekset on merkitty kuvioon 20
oransseilla tahdilla.

Toisessa tulevaisuusskenaariossa olettamukset tulevaisuudesta ovat seuraavat:

- Yritykset saavat kerata asiakkaistaan dataa, mutta sen kaytto ja myynti on hyvin tark-

kaan saadeltya ja useilta osin laitonta.

- Yrityksille kertyvan asiakasdatan omistajuus on asiakkaalla itsellaan, ei sen keran-
neella yrityksilla. Tama antaa asiakkaille ja yksiloille suuremman vallan itsestaan ke-
ratyn datan suhteen, yksilo voi esimerkiksi itse paattaa, saako hanesta kerattya dataa

myyda.

- Yhteiskunnista on onnistuttu tekemaan levollisia ja turvallisia asiakasdataan liittyvissa
asioissa ja rikollisuutta esiintyy vahan, vaikka asiakasdata onkin rikollisille kiinnostava
kohde.

- Lainsaadannolliset toimenpiteet ovat onnistuneet ja yhteiskunta haluaa pitaa huolta
kansalaistensa oikeuksista heista kerattyyn tietoon ja Pohjoismaisen hyvinvointival-

tion peruspilarit ovat edelleen vahvasti lasna yhteiskunnassa.

- Teknologiset aspektit ja siina esiintyvat ongelmat, kuten palvelunestohyokkaykset,

ovat miltei jokapaivaisia. Niita on kuitenkin opittu sietamaan.

- Kun yksiloille on annettu oikeus oman datansa jakamiseen, myymiseen ja hallinnoimi-
seen, on samalla luotu uudenlaista rikollisuutta. Asiakasdata on helppo varastaa yksi-

loilta erilaisten huijausten ja yksityistalouksiin kohdentuvien tietomurtojen vuoksi.

Skenaarioiden olettamukset ovat hyvin erilaiset ja ne vaikuttavat hyvin eri tavalla ihmisten
elamaan ja yhteiskuntaan. Siina, missa ensimmaisen skenaarion yhteiskunta on tietylla tavalla
jopa pelottava, on toisen skenaarion luoma kuva hyvin turvallisen tuntuinen. Ensimmaisen
skenaarion olettamusten toteutuminen johtaa datan keskittymisen isoille toimijoille, jotka
saavat sita kautta jopa enemman valtaa kuin valtiot kansalaisiin nahden. Kuluttajat ovat epa-

tietoisia mita kaikkea heidan datallaan tehdaan ja mita tietoja heista on keratty. Valvonta
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yksiloista lisaantyy ja sananvapaus vahenee, koska megakorporaatioilla on keinoja hiljentaa

eriavat mielipiteet.

Toisen skenaarion seurauksena puolestaan on tiedostavammat yksilot, jotka tietavat tarkkaan
jattamansa datajalanjaljen sisaltamat tiedot ja sen, mihin sita kaytetaan. Koska rikollisuus
kohdentuu entista enemman yksiloihin ja yksityistalouksiin, ei yhteiskunta pysty kaikilta osin
takaamaan kansalaistensa perusoikeutta omaan dataansa. Yritysten palveluiden kehittaminen
asiakasdataan perustuen hidastuu tai pysahtyy kokonaan, silla osa vaestosta ei halua antaa lu-

paa oman asiakasdatansa kayttoon rikollisuuden vuoksi.

Case yritykselle tekemansa SWOT-analyysin pohjaksi Tekoaly markkinoijana trendikortin ra-
kentanut ryhma valitsi toisen skenaarion. SWOT-analyysista selvisi, mita heikkouksia, vah-
vuuksia, mahdollisuuksia ja uhkia taman kehittamistyon kohderyhma naki case yrityksen
osalta taman tulevaisuusskenaarion toteutuessa. Heikkouksiksi nahtiin markkinoinnin pohjau-
tuminen asiakkaista kerattyyn dataan. Jos yksilot vetavat datankayttoluvat pois yritykselta,
markkinoinnin teho laskee, kun kohdennuksia ja personointeja ei voida tehda. Uhkana nahtiin
skenaarion korkea rikollisuusaste ja ryhmalle nousi mieleen kysymys, voidaanko case yrityksen

palveluita kaapata digitaalisesti ja sita kautta aiheuttaa turvallisuusuhkia.

Vahvuuksina case yritykselle ryhma naki sen, etta palvelut ja tuotteet ovat sellaisia, etta nii-
den tuottamisen elinehtona ei ole keratty asiakasdata. Nain ollen case yrityksella olisi toimin-
tamahdollisuudet edelleen olemassa, vaikka silla ei olisi kaytettavissa mitaan asiakasdataa.
Mahdollisuuksin puolestaan nahtiin se, etta toimijana case yritys nahdaan luotettavana ja tur-
vallisena, jolle uskalletaan luovuttaa tietoja myos epavarmassa yhteiskunnallisessa tilan-

teessa.

Taman kehittamistyon kannalta Tekoaly markkinoijana trendikortista ja sen avulla luoduista
tulevaisuusskenaarioista voidaan paatella, etta kohderyhma on huolissaan laajentuvan digita-
lisaation aiheuttamista ongelmista. He ovat huolissaan omasta valinnanvapaudestaan ja siita,
minkalaisia seuraamuksia heille voi koitua digitaalisissa kanavissa tapahtuvasta tiedonsiir-

rosta.

5.3.3 Biometrinen kanta-asiakkuus

Tulevaisuustyopajan kolmas ryhma tyoskenteli asiakasuskollisuuden ja asiakasuskollisuusohjel-
mien nakokulmasta koottujen signaalien parissa. He loysivat signaalien joukosta trendin,
jonka he nimesivat trendikorttiinsa otsikolla Biometrinen kanta-asiakkuus (kuvio 21). Biomet-
rinen kanta-asiakkuus trendikortti maalaa kuvan asiakasuskollisuusohjelmien tulevaisuudesta,
jossa jasenyytta ei enaa tunnisteta jasenkortin avulla, vaan biometrisesti esimerkiksi yksilon

sormenjaljen avulla.
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Biometrinen kanta-asiakkuus trendina tarkoittaa sita, etta tulevaisuudessa yksiloiden erilaiset
jasenyydet ja kanta-asiakkuudet tunnistetaan ihmisesta itsestaan biometrisesti yksiloina. Nain
ollen yksilolta poistuu tarve muistaa omat useat kanta-asiakkuutensa, kanta-asiakkuudet
muuttuvat helppokayttoisemmiksi fyysisten tunnisteiden poistuessa, ja edut seka tarjoukset

muuttuvat entista henkilokohtaisemmiksi.

BIOMETRINEN KANTA-ASIAKKUUS

Kanta-asiakkuudet ja jasenyydet tunnis-

tettaan kuluttajasta biometrisin keinoin.

Kun kanta-asiakkuudet ja jasenyydet tun-
nistetaan biometrisesti jokaisesta kulutta- AVAINSANAT:
] L ' ] ] MUUTOSVOIMAT: )
jasta yksiloina, poistuu asiakkailta tarve ) Big data
. . Big data R
muistaa useat kanta-asiakkuudet. Kanta- L Digitalisaatio
) ] L Digitalisaatio ) )
asiakkuuksista tulee helpompia kayttaa, ) ) ) Biometrinen tun-
Biometristen tunnis-
turhia kortteja tai muita tunnisteita ei o ) nistus
o oL o tuskeinojen kehitys o
tarvita ja edut muuttuvat entista henkilo- Personointi
kohtaisemmiksi.

Kuvio 21: Biometrinen kanta-asiakkuus trendikortti

Taman trendin muutosajureina nahtiin big data, digitalisaation kehittyminen seka biometris-
ten tunnistuskeinojen kehittyminen. Avainsanoina puolestaan ryhma mainitsi muutosajureiden

lisaksi personoinnin ja biometrisen tunnistamisen.

Todisteina trendin olemassaololle (kuvio 22) ryhma loysi uutisen kalifornialaisesta pikaruoka-
ravintolasta, jossa maksaminen onnistuu jo kasvojentunnistuksella, uutisen nuorten arvostuk-
sesta helppoutta ja etuja kohtaan, Mastercardin tekeman tutkimuksen asiakasuskollisuusoh-
jelman digitaalisesta tulevaisuudesta seka mielipidekirjoituksen lentopisteiden relevanttiu-

desta vahan palveluita kayttaville.
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BIOMETRINEN KANTA-ASIAKKUUS
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Kuvio 22: Biometrinen kanta-asiakkuus trendikortin trendi-ilmentymat

Tulevaisuusskenaarioiden kuvaamista varten ryhma valitsi skenaariosuodattimiin muuttujat.
Markkinasuodattimen muuttujat olivat digitaalisten palveluiden maara ja asiakkaan tunnistau-
tumisen automaatio. Yhteiskuntasuodattimen muuttujat olivat yhteiskunnan saately asiakas-
datan kayttoon ja yhteiskunnan turvallisuustilanne. Teknologiasuodattimen muuttujiksi puo-
lestaan valittiin ryhman toimesta asiakasdatan alttius rikollisuudelle ja teknologisten ratkai-

suiden toimintavarmuus. Skenaariosuodattimet ovat tarkemmin nakyvilla kuviossa 23.
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Teknologiasuodatin

Asiakasdatan varastaminen
helppoa, puutteelliset
turvajérjestelmat

Teknologian
toimintavarmuus
hyva

Teknologian

Asiakasdata turvattu vahvoilla
jérjestelmills, varastaminen vaikeaa

Yhteiskunta
turvallinen, rikollisuus
vahaistd

Kuvio 23: Biometrinen kanta-asiakkuus trendikortin skenaariosuodattimet

Ensimmainen tulevaisuusskenaario, jonka ryhma sanoitti skenaariosuodattimien avulla, perus-

tui markkinasuodattimen ensimmaiseen neljannekseen, yhteiskuntasuodattimen neljanteen

neljannekseen ja teknologiasuodattimen neljanteen neljannekseen. Ensimmaisen skenaarion

maaritelleet neljannekset on merkitty kuvioon 23 vihreilla tahdilla. Nama kolme neljannesta

yhdessa luovat seuraavan kuvan tulevaisuudesta:

- Markkinoilla on tarjolla digitaalisia palveluita, joita asiakkaat suosivat perinteisten ih-

miskontaktiin perustuvien palveluiden kustannuksella.

- Digitaaliset palvelut toimivat niin, etta asiakkaiden on itse tunnistauduttava palve-
lussa aktiivisesti, eli asiakkaan tunnistaminen ei ole automatisoitua esimerkiksi kasvo-

jentunnistuksen avulla.

- Yhteiskunta on muodostunut turvalliseksi, ihmiset luottavat yhteiskuntarakenteisiin ja

yrityksiin, jotka keraavat asiakkaistaan dataa.

- Yritykset, joille asiakkaista kertyy dataa, toimii sen suhteen vastuullisesti, vastaa sen
tietoturvasta seka kay vuoropuhelua avoimesti asiakkaidensa kanssa. Tama on johta-
nut siihen, etta yhteiskunnan ei ole tarvinnut lainsaadannolla rajoittaa yritysten da-

tan kayttoa.

- Rikollisuus ei ole suuri uhka asiakkaista keratylle datalle, silla yritykset kokevat sen

turvaamisen yhdeksi perustehtavistaan ja tietoturva on vahva.
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- Tietoturvaratkaisuiden ollessa erinomaiset, taataan samalla teknologian ja digitaalis-
ten palveluiden toimintavarmuus. Palvelunestohyokkaykset eivat onnistu laajamittai-

sesti, silla yritykset ovat suojanneet palvelunsa niilta hyvin.

Seurauksena naista tekijoista biometriikkaan perustuva nopea ja henkilokohtainen tunnistami-
nen on mahdollista, silla kuluttajat uskaltavat jakaa tietojaan, kuten sormenjalkia. Biomet-
riikka paasee leviamaan laajalle yhteiskuntaan ja sen avulla pystytaan helpottamaan yksilon
asiointia yrityksissa seka virastoissa. Asiakas hyotyy aina jasenyyksistaan ja unohtamisen ai-
heuttamat etujen kayttamatta jattamiset jaavat historiaan. Samaan aikaan yksilot tietavat

voivansa lopettaa sellaisten palveluiden ja jasenyyksien kayton heti, kun he haluavat.

Toinen ryhman laatima skenaario rakentuu markkinasuodattimen toisesta neljanneksesta, yh-
teiskuntasuodattimen kolmannesta neljanneksesta ja teknologiasuodattimen toisesta neljan-
neksesta. Toinen skenaario on nahtavilla merkittyna oransseilla tahdilla kuviossa 23. Naiden

neljannesten perusteella tulevaisuus saattaa nayttaa talta:

- Asiakkaille on tarjolla digitaalisia palveluita ja he suosivat niita perinteisten kasvok-

kain tapahtuvien palveluiden kustannuksella.

- Digitaaliset palvelut tunnistavat asiakkaan automaattisesti kasvoista, sormenjaljesta

tai jonkin muun biometrisen tunnistuskeinon avulla.

- Yhteiskunta ei ole puuttunut lainsaadannolla yritysten kaymaan kauppaan, jossa kaup-

paa kaydaan asiakkaista keratyn datan avulla ja dataa kaytetaan yrityksissa vapaasti

- Erilaiset rikolliset toimet liittyen asiakkaista kerattyyn dataan lisaantyvat, silla se on
arvokasta kauppatavaraa ja yritykset ovat valmiita maksamaan kilpailijan keraamasta
datasta suuria summia. Dataan liittyva rikollisuus lisaa yksilon turvattomuuden tun-

netta ja saa valilla epailemaan digitaalisten palveluiden turvallisuutta.

- Rikollisuudesta huolimatta kaikkien palveluiden toimintavarmuus on hyvalla tasolla,

eika laajamittaisia palvelukatkoksia esiinny.

- Yksilon turvattomuuden tunnetta oman datansa suhteen lisaa myos se, etta yritykset
eivat ole onnistuneet estamaan datavuotoja ja erilaiset tietoturvaan liittyvat ratkai-

sut eivat ole niin tehokkaita, kuin niiden tulisi olla.

Seurauksena naiden olettamuksien toteutumisesta kuluttajat uskaltavat kayttaa edelleen digi-
taalisia palveluita ja nauttivat niiden helppoudesta ja kaytettavyydesta. Kuluttajat myos suo-
sivat erilaisia sovelluksia ja digitaalisia palveluita perinteisten palvelumuotojen kustannuk-

sella. Turvattomuuden tunne kuitenkin nostaa paataan ennen kaikkea yhteiskunnallisissa
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asioissa, silla digitaalisten palveluiden toimintavarmuus ja helppokayttoisyys ajavat turvalli-

suuden tunteen edelle.

Ryhman case yritykselle laatima SWOT-analyysi perustui ensimmaisena sanoitettuun tulevai-
suusskenaarioon. Case yrityksen heikkouksina nahtiin biometrisen tunnistamisen tullessa nor-
nologiasta. Uhkina tulevaisuudessa siintavat puolestaan kanta-asiakkuuden idean haviaminen,
jos kaikille tarjotaan etuja joka tapauksessa. Jos kaikille asiakkaille tarjotaan etuja, ei kanta-
asiakkuus olisi enaa jotain erityista. Automaattisen biometrisen tunnistuksen koettiin myos

tarjoavan mahdollisuuden manipulaatioon ja valinnanvapauden rajoittamiseen.

Vahvuuksina case yrityksella puolestaan nahtiin turhista muovisista jasenkorteista luopumisen
mahdollisuus ja se, ettei jatkossa jasenyytta tarvitse muistaa erikseen. Mahdollisuuksina puo-
lestaan SWOT-analyysiin ryhma kirjasi erottautumisen mahdollisuuden kilpailijoista, oikeiden

hyotyjen tarjoamisen jasenetuina.

Trendikortin ja tulevaisuusskenaarioiden luomaa kokonaisuutta tarkastellessa tyoskentely tu-
levaisuustyopajassa antoi mielenkiintoisen kuvan kehittamistyon kohderyhmasta ja heidan
suhtautumisestaan asiakasuskollisuusohjelmiin. Trendikortissa ja viimeisimpana tehdyssa
SWOT-analyysissa painottui asiakasuskollisuusohjelman helppokayttoisyyden merkitys ja se,
etta ohjelman pitaa saada aikaan tunne erityisyydesta. Skenaarioissa puolestaan tuli esille
sama epavarmuus tulevaisuudesta ja digitaalisten palveluiden turvallisuudesta seka valinnan-

vapauden hamartymisesta.

5.4  Skenaariotyopaja

Skenaariotyopaja jarjestettiin tulevaisuustyopajan jalkeen toisena kolmesta kehittamistyon
tyopajoista. Taman tyopajan tavoitteena oli selvittaa vastaus kehittamistyon kolmanteen tut-
kimuskysymykseen: minkalainen asiakasuskollisuusohjelma ja markkinointi vetoaa kohderyh-

maan.

Skenaariotyopajan tuloksena ja tuotoksena saatiin kolme erilaista asiakastarinaa, syvallista

ymmarrysta kohderyhman suhtautumisesta konseptiaihiosarjakuvien avulla kommunikoituihin
konsepti-ideoihin seka kolme asiakasuskollisuusohjelman toiminnallisuuksiin liittyvaa kevytta
prototyyppia. Skenaariotyopajan osallistujista, menetelmista ja tyopajan kulusta on kerrottu

tarkemmin luvussa 4.6.

Tassa luvussa kasitellaan kaikki skenaariotyopajan tulokset aloittaen asiakastarinoista. Taman
jalkeen kaydaan lapi konseptiaihiosarjakuvien tuottamat tulokset ja viimeisena osallistujien

rakentamat prototyypit.
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5.4.1 Ideoidut tarinat asiakkaista

Skenaariotyopajan ensimmaisella puoliskolla osallistujat ideoivat kolmessa ryhmassa kolmen
eri aiheen ymparilla. Ideoinnin lopputuloksena oli kolme erilaista asiakastarinaa, joiden avulla
ryhmat kommunikoivat tekemansa ideat tiiviissa ja loogisessa muodossa. Ryhmien aiheet oli-
vat: asiakasuskollisuusohjelman jasenedut ja jasenien palkitseminen, asiakasuskollisuusohjel-
man jaseneksi liittyminen ja jasenien tunnistaminen ja asiakasuskollisuusohjelman jasenille
tapahtuva markkinointi ja viestinta. Ideoinnin tarkoituksena oli kerata mahdollisimman paljon
ideoita, joiden avulla tyopajaan osallistuneet pystyisivat rakentamaan omasta nakokulmas-

taan case yritykselle asiakasuskollisuusohjelman etuja ja toiminnallisuuksia.

Asiakastarinat tallennettiin tyopajan aikana aikajanaksi post-it lapuille tehtyjen piirrosten
avulla. Taman lisaksi tarinat tallennettiin videomuotoon, kun ryhmat esittelivat omia tarinoi-
taan muille tyopajan osallistujille. Tassa raportissa asiakastarinoiden tulokset esitellaan ha-

vaintoina asiakasuskollisuusohjelman etuina ja toiminnallisuuksina, joita tarinat toivat esille.

Jasenedut ja jasenien palkitseminen

Jasenetuihin ja jasenien palkitsemiseen keskittynyt ryhma keskusteli paljon rahalla mitatta-
vista eduista seka asiakasuskollisuusohjelmana etuna kerattyjen pisteiden kayttamisesta. He
kokivat lahtokohtaisesti, etta asiakasuskollisuusohjelman jasenelle pienet prosentuaaliset
alennukset eivat nayttaydy kovin merkittavana etuna jasenyydessa. Prosentuaaliset alennuk-
set heidan mielestaan tulisivat olla merkittavampia kuin -10 % normaalihinnasta, jotta sen
kaltaisilla alennuksilla olisi vaikutusta ostopaatoksiin. Ryhman asiakastarinassa esiintyva

hahmo sai jopa 80 % alennuksen ostamastaan tuotteesta.

Jasenille kertyneista pisteita puolestaan nousi esille yhteinen kasitys, etta niiden kayttoa tu-
lisi helpottaa seka monipuolistaa ja ylipaataan niiden kayton tulisi olla joustavaa. Asiakkaan
tulisi pystya itse maarittelemaan milloin ja kuinka paljon han haluaa kertyneita pisteita hyo-
dyntaa kayttaessaan yrityksen palveluita jasenyytensa aikana. Tama tuli asiakastarinassa

esille, kun tarinan hahmo oli ostamassa case yrityksen palvelukokonaisuutta.

Prosentuaalisten alennusten ja pisteiden kayttamisen lisaksi esille nousi tarve paasta ja kuu-
lua tietynlaiseen sisapiiriin jasenyyden vuoksi. Osallistujat eivat maaritelleet tarkemmin, mita
heille sisapiiri tarkoittaa. Taman edun yhteydessa esille nousi toiveita case yrityksen sosiaali-
sen median kanavien sisallon tekemisesta, paatoksentekoon vaikuttamisesta seka eraanlaisen

sisapiiritiedon saamisesta, johon tavallisella asiakkaalla ole paasya.

Asiakastarinan aikana tarinan hahmo yllattyi monesti saamistaan eduista. Tama kuvastaa koh-
deryhman toivetta siita, etta palkitseminen ja edut tulisivat olla yllattavia ja personoituja.
Asiakastarinassa oli nahtavilla myos tarpeelle saada etuja erilaisten yhteistyokumppaneiden

kautta tai avulla. Yhteistyokumppanien avulla asiakasuskollisuusohjelman jasenet saisivat
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jasenyydestaan etua myos case yrityksen ydinliiketoiminnan ulkopuolella myos silloin, kun ja-
sen ei aktiivisesti kayta case yrityksen palveluita ja tuotteita. Yhteistyokumppaneiden kautta
tarjottavilla eduilla tulisi kuitenkin olla korrelaatio case yrityksen liiketoimintaan tai itse case

yritykseen.

Jasenetuihin ja jasenten palkitsemiseen liittyvan asiakastarinan kolme tarkeinta loydosta ke-

hittamistyon kannalta olivat:

- Asiakasuskollisuusohjelman jasenille on tarjottava etuja, joista on aidosti heille hyo-

tya. Kosmeettiset pienet edut tuntuvat usein turhilta.

senyyden avulla tulee saada etuja koko palvelukokonaisuuden kayton ajan, eika vain
ostettaessa sita. Myos palveluiden ja tuotteiden oston valilla olisi hyva tarjota etuja

yhteistyokumppanien avulla.

- Jasenetujen ja palkitsemisen pitaa saada jasen tuntemaan itsensa erityiseksi ja sisa-
piiriin kuuluvaksi. Etujen avulla asiakkaan pitaa siis saada jotain sellaista, mita han ei

saisi ilman sita.
Jaseneksi liittyminen ja jasenien tunnistaminen

Ensimmainen seikka, joka nousi esille jaseneksi liittymisen ja jasenien tunnistamisen ryh-
massa oli se, etta jasenyydesta tulee olla jotain hyotya liittyjalle. He viittasivat moneen ker-
taan, etta jasenetuja ja palkitsemista miettivan ryhman tulokset ovat avainasemassa, jotta

liittymisesta tulee oikeasti houkuttelevaa.

Sen lisaksi, etta liittymisesta tulee olla jotain etua yksilolle, pitaa liittymisprosessin olla
helppo ja digitaalinen. Vasta liittymisen jalkeen tulisi olla mahdollista muokata jasenyyttaan
ja siihen liittyvia tietoja, jos asiakasuskollisuusohjelma kysyy esimerkiksi mieltymyksia tuot-
teiden tai palvelun kayton osalta. Liittymisen pitaa onnistua myos missa vaiheessa palvelun
tai tuotteen ostoa, kayttoa tai varaamista. Periaatteessa aina siina vaiheessa, jossa asiak-

kaalle realisoituu hyodyt jasenyydesta.

Olemassa olevien jasenten tunnistamisen osalta kavi selvaksi, etta jasenyyden tunnistaminen
ei saisi olla sidottu mihinkaan fyysiseen todisteeseen, kuten muoviseen jasenkorttiin. Yrityk-
sen pitaisi pystya tunnistamaan jasen jollain muulla keinolla, kuten sormenjaljen tai henkilol-
lisyystodistuksen perusteella. Tunnistamisesta keskustellessaan ryhma painotti hyvin paljon
tietoturvan merkitysta seka palvelun luotettavuutta, jotta jasenyys sailyttaisi asemansa jase-

nen mielessa.
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Jasenien tunnistamiseen liittyen ryhmasta nousi ajatus siita, etta asiakasuskollisuusohjel-
massa tulisi olla toisistaan erottuvia tasoja. Naista korkeimman tulisi heidan mielestaan olla
hyvin eksklusiivinen ja vaikeasti tavoitettavissa. Sen avulla pystytaan ryhman nakemyksen mu-
kaan lisaamaan jasenyyden houkuttelevuutta ja sita muistetaan paremmin kayttaa, jos jase-
nilla on jotain saavutettavaa. Vaikuttaakin silta, etta kehittamistyon kohderyhman mielesta
asiakkaiden tasapaistamien ei ole suunta, johon kannattaa menna, vaan etujen maaran on

kasvettava sen mukana, mita enemman rahaa asiakas kayttaa yrityksen palveluihin.

Asiakastarinasta, joka keskittyi jaseneksi liittymiseen ja olemassa olevien jasenten tunnista-

miseen, on nostettavissa myos kolme suurimmaksi puheenaiheeksi noussutta huomiota:

- Jaseneksi liittyminen pitaa olla mahdollista missa tahansa vaiheessa tuotteen tai pal-
velun kayttoa. Liittymisen pitaa olla helppoa ja uudelle jasenelle tulee tarjota kou-

riintuntuva etu liittymisestaan.

- Jasenten tunnistaminen etujen lunastamiseksi ei saa olla riippuvainen fyysisesta tun-
nisteesta, joka on helppo unohtaa tai hukata. Tunnistamiskeinojen tulee taata niin
sanotusti pomminvarma keino tunnistaa asiakasuskollisuusohjelman jasen, vaikka han

ei muistaisi onko hanella jasenyytta vai ei.

- Jasenia ei tarvitse tasapaistaa, vaan etuja ja palkitsemiskeinoja tulee olla paljon. Jos
joku asiakasuskollisuusohjelman jasenista kayttaa huomattavan paljon case yrityksen
palveluita ja tuotteita, tulee hanet tunnistaa ja hanta palkita eri tavalla, kuin juuri

jaseneksi liittynytta.
Markkinointi ja viestinta jasenille

Markkinoinnin ja viestinnan tiimi keskusteli pitkaan jatkuvasta mainostulvasta ja turhasta
viestinnasta, joka keskittyy erityisesti sahkopostiin. Jotta sahkopostiviestiin saapuva markki-
nointiviesti ei joutuisi heti lukematta poistettujen viestien joukkoon, tulisi niiden lahettami-

nen suhteuttaa palvelun kayttoon ja viestien tulisi sisaltaa mielenkiintoista asiaa.

Tuputtaminen ja tunkeileva markkinointi saa kohderyhman edustajat heti takajaloilleen, ja
he tuntuvatkin peraankuuluttavan erityisesti heista keratyn datan hyodyntamista markkinoin-
nin suunnittelussa. He eivat pelkaa oman datansa puolesta ja itseasiassa haluavat, etta sita
kaytetaan. Kuitenkin he toivovat, etta yritykset kertovat mihin ja miten heista kerattya tietoa
kaytetaan. Jasenyyksia, palveluita ja tuotteita saa tarjota, mutta niista on oltava mahdolli-
suus kieltaytya. Niita tulisi myos tarjota kekseliaasti, viestinnan painon ollessa siina, mita

etuja asiakas saa tarttumalla tarjoukseen tai liittymalla jaseneksi.

Markkinoinnillisesti mielenkiintoinen havainto liittyi sahkopostiin tulevaan mainostulvaan ja

sosiaaliseen mediaan. Vaikuttaa silta, etta kohderyhma on saavutettavissa
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markkinointiviestein paremmin sosiaalisen median kanavista, kuin sahkopostitse. Tarkeim-
miksi kanaviksi he itse mainitsivat Instagramin, Snapchatin, WhatsAppin ja vasta neljantena
Facebookin. Sosiaalisessa mediassa myos vaikuttajien, kuten vloggaajien ja bloggaajien, esi-

merkilla on suuri merkitys siihen, mita palveluita ja tuotteita nuoret kuluttavat.

Markkinoinnin ja viestinnan ryhman asiakastarina yhteista iltaa kotona viettavasta nuoresta
parista avaa hyvin sahkopostin ja sosiaalisen median suhdetta markkinoinnissa taman kohde-
ryhman osalta. Tarinassa nuori pari selaa omia puhelimiaan, toinen paatyy lukemaan vaikutta-
jan blogia, jossa esitellaan case yrityksen palveluita ja tarjotaan etu, joka liittyy oheispalve-
luun. Vastaavasti pariskunnan toinen osapuoli samanaikaisesti lukee sahkopostiaan ja saa case
yritykselta hyvan tarjouksen palvelusta. Yhteisvaikutus aiheuttaa sen, etta nuoripari paattaa
ostaa seka varsinaisen palvelun, etta oheispalvelun case yritykselta. Tasta johtopaatoksena
voi vetaa, etta markkinoinnissa oikea aikaisuus seka useampien kanavien yhtaaikainen kaytto

ovat tarkeassa asemassa.

Kun markkinoinnin ja viestinnan teeman kanssa tyoskennelleen ryhman asiakastarinan paatee-

mat vedetaan yhteen, loytyy sieltakin kolme merkittavaa huomiota.

- Markkinoinnin ja viestinnan tulee olla kekseliasta, oivaltavaa ja perustua asiakkaan
tapaan kuluttaa case yrityksen palveluita ja tuotteita seka varoa tuputtamasta tuot-

teita vakisin.

- Sosiaalisen median ja muiden markkinointikanavien yhteispelin on oltava saumatonta,
jotta kohderyhman mielenkiinnon saa heratettya. Kohderyhma harvoin vaikuttaa te-

kevan ostopaatosta yhden markkinointikanavan viestin perusteella.

- Palvelukokonaisuuden markkinointi ratkaisee. Kohderyhma osaa vertailla itselleen
parhaita kokonaisuuksia ennen ostopaatosta, jolloin monen eri edun kayttaminen yhta

aikaa saattaa muodostua merkittavaksi tekijaksi ja mahdollisuuksien luojaksi.

5.4.2 Konseptiaihiosarjakuvat

Skenaariotyopajan toinen puolisko aloitettiin tyoskentelemalla aikaisempien tulosten perus-
teella rakennettujen konseptiaihiosarjakuvien kanssa. Keskustelut, joita osallistujat kavivat
konseptiaihiosarjakuviin liittyen, antoi uutta nakemysta siita, miten asiakasuskollisuusohjel-
man toiminnallisuuksia pitaisi rakentaa, jotta ne sopisivat paremmin kehittamistyon kohde-

ryhman maailmaan.

Luvussa 4.6 on kerrottu konseptiaihiosarjakuvien aiheista ja miten niihin paadyttiin. Samassa
luvussa kaydaan myos tarkemmin lapi konseptiaihiosarjakuvien tyostamiseen kaytetty mene-

telma. Tassa luvussa paneudumme tarkemmin siihen, mitka tulokset edesauttoivat



80

konseptiaihiosarjakuvien rakentamisessa, mita ne sisalsivat ja minkalaista keskustelua ne he-

rattivat skenaariotyopajan osallistujissa.
18-vuotissyntymapaivan muistaminen

Asiakkaan 18-vuotissyntymapaivaan ja sen muistamiseen liittyvan sarjakuvan aihe nousi en-
simmaisena esille keskusteluissa case yrityksen tyontekijoiden kanssa. Nykyisellaan case yri-
tyksen asiakasuskollisuusohjelma muistaa jasentensa syntymapaivat erityisella syntymapai-
vaedulla. Kyseessa oleva etu on hyvin suosittu olemassa olevien jasenten keskuudessa ja tama

etu haluttiin ottaa esille myos kehittamistyon kohderyhman kanssa.
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Kuvio 24: Konseptiaihiosarjakuva 18-vuotissyntymapaivan muistamisesta

Idean mukaan ottamisen puolesta puhui myos kaikkien tyopajojen ennakkotehtavista saadut
vastaukset, joissa asiakasuskollisuusohjelman markkinoinnin ja viestinnan tulisi olla personoi-

tua ja etujen yllattavia seka elamantilanteeseen sopivia.

18-vuotissyntymapaivamuistamisen konseptiaihiosarjakuvassa (kuvio 24) kuvattiin asiakasus-
kollisuusohjelman jasenelle lahetettavaa etua case yrityksen palveluihin, joka lahetetaan ha-
nelle hanen syntymapaivansa tienoilla. Etu viestitaan jasenelle erityisena etuna, jonka han

saa 18-vuotissyntymapaivansa kunniaksi.
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Konseptiaihiosarjakuvan avulla viestitty ajatus 18-vuotissyntymapaivan erityisesta muistami-
sesta sai hyvin positiivisen vastaanoton skenaariotyopajan osallistujissa.18-vuotissyntymapaiva
on selkeasti tarkea ajankohta nuorten elamassa ja tata kautta on helppo saada aikaan pysyvia

muistijalkia.

Vaikka kehittamistyon kohderyhma ja kaikkiin tyopajoihin osallistuneet olivat jo ohittaneet
18-vuotissyntymapaivansa, saadut kommentit olivat rohkaisevia. Postitse lahetetty kirje ja
syntymapaivaonnittelu koettiin eksklusiivisena lahestymistapana ja hyvana ratkaisuna, mutta

jatkovaiheet edun lunastamiseksi tulisi olla digitaalisia.

Tama konseptiaihiosarjakuvaa ei aanestetty kolmen parhaan joukkoon, mutta sen saama hyva

palaute kannustaa jatkamaan konsepti-idean tyostamista jatkossa.
limastokompensointi

Ilmastokompensoinnin mahdollisuus haluttiin ottaa mukaan konseptiaihiosarjakuviin sen
vuoksi, etta tulevaisuustyopajassa matkailun trendikortin koonnut ryhma nosti vahvasti esille
matkailun ymparistolle aiheuttaman kuormituksen. Kehittamistyon kohderyhma on selkeasti
huolissaan matkailun ymparistovaikutuksista ja aihe nousi esille myos tulevaisuustyopajan en-

nakkotehtavan vastauksissa liittyen huoliin matkailuun liittyen.
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Kuvio 25: Konseptiaihiosarjakuva ilmastokompensoinnista
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Ilmastokompensointiin liittyvassa konseptiaihiosarjakuvassa (kuvio 25) kuvaa kahden nuoren
naisen keskusteluja liittyen heidan matkailunsa aiheuttamaan kuormitukseen. Toinen keskus-
telijoista kokee ahdistusta omasta matkailustaan ja toinen kertoo hanelle, etta asiakasuskolli-
suusohjelmassa kerattyjen pisteiden avulla voi kompensoida oman matkansa aiheuttaman hii-

lijalanjaljen.

Ilmastokompensointiin liittynyt sarjakuva sai aikaan paljon keskustelua. Osallistujat kokivat
vahvasti, etta ilmastokompensoinnin pitaisi olla mahdollista seka rahalla (lisamaksu) etta
aiemmin keratyilla asiakasuskollisuusohjelman pisteilla. Paatos siita, etta haluaako kayttaa
pisteita tai rahaa palvelun aiheuttamien ymparistovaikutusten kompensointiin, tulisi kuitenkin

jattaa yksilolle itselleen ja hanen omantuntonsa kontolle.

Mielenkiintoinen loydos osallistujien kommenteissa oli se, mihin kompensaationa maksetut ra-
hat pitaisi suunnata. Case yrityksen tapauksessa ymparistovaikutuksia pitaisi kompensoida ni-
menomaan yrityksen toimintaymparistossa, eika esimerkiksi kauempana muilla mantereilla.
Yksinkertaistettuna taman huomion voi tiivistaa lauseeseen: ”Siivoat sen minka sotketkin”.
Jos kompensoinnilla kerattaisi rahaa kauempana sijaitsevien kohteiden suojeluun, ei osallistu-
jat kokeneet sita yhtaan niin motivoivana kuin case yrityksen toimintaympariston kohteen

suojelu.

Nuoret suhtautuivat ymparistokompensaation osalta myos myotamielisemmin markkinointiin
ja viestintaan. Heidan mielestaan ymparistovastuun osalta voi jopa harrastaa tuputtamista ja
asia pitaisi nostaa esille aivan joka paikassa. Kompensaation olemassaoloa pidettiin jopa jo

arkipaivana ja yllatyttiin, etta siihen etsittiin uusia ideoita tyopajan aikana.

Ymparistokompensointiin liittynyt konseptiaihiosarjakuvaa ei myoskaan aanestetty kolmen
parhaan joukkoon sarjakuvien joukosta. Tama ei kuitenkaan poista tallaisen toiminnallisuuden
tarvetta, silla tyopajan osallistujat olettivat sellaisen jo olevan olemassa. Kuullessaan, ettei

kompensointimahdollisuutta viela ole, todettiin, etta sellainen pitaisi ehdottomasti olla.
Yhteinen pistesaldo

Ystavien kanssa yhdessa kerattavasta pistesaldosta kertova konseptiaihiosarjakuva (kuvio 26)
toteutettiin ennakkotehtavien vastauksissa toistuvan vastauksen vuoksi. Ennakkotehtavissa
useampi vastaaja ei kokenut saavansa asiakasuskollisuusohjelmista etuja itselleen, kun palve-
luiden ja tuotteiden lunastamiseen vaaditut pistemaarat ovat niin korkeita. Ystavien kanssa

yhdessa kerattava pistesaldo yrittaa loytaa ratkaisua tahan ongelmaan.



83

Tsekatkaa, me On Kylla jees, Kun voidaan

padstaan jo nadila Keratd naita pisteita yhteen
= pottiin ja Kdyttsd kimpassa. €i

Undestes thone tartte sit miettia minin niita
vahis pisteitd laittais.

Pitdiskd sopia jo
heti uusi pdiva?

Joo, siistii. Tullaan tdnne
Kuitenkin aina yhdessa.
Yieensa niista pisteistd ei
co mulle mitadn etua.

Joo, sovitaan. Saadaan
Kuitenkin vahdn parempl
kdynti, kun on noin

paljon yhteensé pisteitd

Kuvio 26: Konseptiaihiosarjakuva ystavien kanssa yhdessa kerattavasta pistesaldosta

Yhteisen pistesaldon keraamisesta kertova konseptiaihiosarjakuvassa kolme ystavaa keskuste-
lee keskenaan asiakasuskollisuusohjelman puitteissa keraamistaan pisteista. He toteavat, etta

jo keratyilla pisteilla kaikki voisivat ostaa itselleen palveluita ja tuotteita uudelleen.

Tyopajan osallistujien keskustellessa tasta konseptiaihiosarjakuvasta huomattiin, etta case
yrityksen nykyisesta pistejarjestelmasta pidettiin. Se kuitenkin nahtiin vanhanaikaisena ja uu-
distamisen tarpeessa olevana. Toiveiksi ja huomioiksi nousivat ennen kaikkea tarve pisteiden
kayttamisen joustavuuden lisaamiselle seka tietynlaiset tasot, joiden perusteella asiakkaille
kertyisi pisteita eri maaria. Pisteiden kayton kohdalla keskustelu siirtyi yhteiseen pistesaldoon

ja sen tarpeelle.

Yhteisen pistesaldon konseptiaihio sai aanestyksessa kolmanneksi eniten aania. Nain ollen yksi
skenaariotyopajan aikana rakennetuista prototyypeista rakentui taman konseptiaihiosarjaku-
van ja siihen tulleiden kommenttien perusteella. Tasta prototyypista kerrotaan tarkemmin

alaluvussa 5.4.3.

Jasenyyden suosittelu

Ajatusta olemassa olevien asiakasuskollisuusohjelman jasenten palkitsemisesta heidan hank-
kiessaan ohjelmaan uusia jasenia on pohdittu case yrityksessa pitkaan. Ajatus otettiin kehitta-

mistyon kohderyhmalle esille, silla sen osalta haluttiin saada parempaa tietoa erityisesti
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jasenhankinnan apuna. Tama palkitsemiskeino myos vastaa kohderyhman ennakkotehtavien

vastauksissa esille nostamaan tarpeeseen palkitsemisen ja etujen paremmasta personoinnista.
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Kuvio 27: Konseptiaihiosarjakuva jasenyyden suosittelusta

Konseptiaihiosarjakuvassa (kuvio 27) suosittelun palkitseminen tuotiin esille kahden hahmon
avulla, joista toinen on asiakasuskollisuusohjelman jasen ja toinen ei. Asiakasuskollisuusohjel-
man jasen kannustaa toista liittymaan jaseneksi sen perusteella, etta toinen sarjakuvahahmo
ostaa tietyn yrityksen tuotteita usein. Samalla jasen kertoo saavansa itse edun seuraavaa os-

tostaan varten, jos toinen liittyy ohjelmaan jasenen lahettaman sahkopostin kautta.

Jasenyyden suosittelun konseptiaihion osalta esille tuli miltei sama reaktio, kuin ymparisto-
kompensaatioon liittyen. Skenaariotyopajan osallistujien mielesta tallainen ominaisuus on ar-
kipaivaa, jossa ystavalle voi suositella jaseneksi liittymista ja sita kautta saada seka itselleen

etta ystavalleen jonkin erikoisedun.

Suosittelulla tuntuu olevan kohderyhmassa suuri merkitys, silla taman aiheen ymparilla kay-

dyissa keskusteluissa todettiin monta kertaa, etta ystavien ja laheisten mielipiteilla on valia.
Suosittelusta tulisi siis hyotya seka suosittelija etta se, jolle jasenyytta on suositeltu. Etujen
kuitenkin tulisi olla siina mielessa tasavertaisia, etta uusi jasen ei saisi suurempaa etua, kuin

jo jasenena oleva.

Jasenyyden suosittelun kohdalla oli ensimmainen kerta, kun esille nousi ajatus tasavertaisuu-
desta. Muutoin eduista ja palkitsemisesta keskustellessa aina ajatus oli se, etta jokaiselle an-
sionsa mukaan. Tarkoittaen sita, etta on aivan normaalia, etta enemman yrityksen palveluita
kayttava yksilo saa parempaa kohtelua ja etuja kuin se, joka kayttaa yrityksen palveluita va-

hemman.

Jasenyyden suosittelua ei aanestetty kolmen parhaan konseptiaihion joukkoon. Tasta huoli-
matta sen saamat kommentit olivat rohkaisevia ja avasivat enemman kehittamistyon kohde-

ryhman ajatusmaailmaa asiakasuskollisuusohjelmien osalta.
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Palkinnot ja pelilliset elementit

Palkintojen ja pelillisten elementtien osalta konseptiaihiosarjakuva luotiin ennakkotehtavissa
esille nousseiden vastausten vuoksi, joissa asiakasuskollisuusohjelmilta toivottiin enemman

henkilokohtaisia etuja. Taman konseptiaihiosarjakuvan tekoon kannusti myos tulevaisuustyo-
pajassa rakennettu Biometrinen kanta-asiakkuus trendikortti, jonka olettamuksena oli taysin

asiakkaan kayttaytymiseen perustuvat jasenedut tulevaisuudessa.

Hei tsiigaa, onks sulla Ei mulla oo, M8 sain just esimerkiksi
Jjo naits ) N mitd ne oikeen vuden. Naitd pystyy
Kunniamerkkeja ? I I Keradmaan taalla apissa ja
Kerattynd tanne? = niits saa aina tiettyjen
- ) Kriteerien mukaan.

matkustanut

5 kohteeseen 5 kohteeseen
Palkinncksi saat Palkinncksi saat
himomatkailija himomatkailija

KunniamerKin. Kunniamerkin.

Matkailija -merkin sain - Mita noilla - En ma vield tiedd mita
esimerkiksi siitd, kun con 7 merkeilld sit saa? niillé saa. Téa on wusi
Vai ei mitaan? | ominaisuus. Toivottavasti

kaynyt S eri paikassa [ || ) jotain etuja Kuitenkin!

Kuvio 28: Konseptiaihiosarjakuva palkinnoista ja pelillisista elementeista

Palkintoja ja pelillisia elementteja kuvattiin konseptiaihiosarjakuvalla (kuvio 28), jossa alypu-
helimen naytolla nakyy, etta puhelimen kayttaja on saanut kunniamerkin, kun han on kaytta-

nyt viitta erilaista case yrityksen palvelua.

Palkinnot, jotka perustuivat yksilon ostohistoriaan, saivat aikaan innostunutta keskustelua,
mutta samalla esille nousi pelko siita, olisivatko ne liian monimutkaisia. Jotta palkinnot toimi-

sivat kuten halutaan, niiden tulee olla yksinkertaisia kayton ja vaatimuksiensa osalta.

Palkinnoista ja pelillisista elementeista keskustellessaan osallistujat puhuivat paljon siita,
etta case yrityksen palveluita laajasti seka usein kayttavan kannattaisi suunnitella ostonsa
juuri palkintojen perusteella. Palkinnot nayttaisivat tata kautta olevan hyva keino ohjata asi-
akkaiden kaytosta tiettyyn suuntaan. Niiden suunnitteluun ja muotoiluun on kuitenkin hyva
kayttaa aikaa, jotta ymmarretaan miten kukin palkinto vaikuttaa seka sailytetaan palkintojen

helppokayttoisyys.
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Keskustelun joukossa oli myos ajatuksia, joiden mukaan kokonaan naihin kerattaviin palkintoi-
hin perustuva asiakasuskollisuusohjelma voisi olla hyva. Tama tarkoittaisi sita, etta pistejar-
jestelma unohdettaisi kokonaan ja kaikki edut perustuisivat asiakkaan kayttaytymiseen ja ha-
nen tekemiinsa ostoksiin. Toki palkinnoista myos nousi paljon keskustelua. Kysymyksia herasi

palkintojen sisallosta, niiden voimassaoloajasta seka mita etua niista oikeasti saisi.

Palkinnot ja pelilliset elementit saivat toiseksi eniten aania osallistujien aanestaessa parhaita

konseptiaihioita. Tasta teemasta rakennettuun prototyyppiin syvennytaan tarkemmin luvussa
5.4.3.

Millainen asiakas olet? -testi

Millainen asiakas olet? -testi paasi mukaan konseptiaihiosarjakuviin, silla sen avulla haluttiin
testata humoristista ja kekselidampaa tapaa markkinoida asiakasuskollisuusohjelman jase-
nyytta. Tarve kayttaa huumoria ja kekseliaisyytta markkinoinnissa nousi esille tyopajojen en-
nakkotehtavien vastauksissa.

Hel mikas taa on?
Millainen asiakas
olet? No Kokeillaan

Missd luokassafieensa
matkustat? No, halvin
jos el 0o mitdadn muuta

tarjcusta.

Olet kaikkeen tottunut asiakas ja yrityksen
paras ystéva. Et pelkdd pientd myrskyd, vaan
menet rohkeasti tuuita pain,
Jaa testin tulos ystavilles| Facebockissa.

Jos haluat ndhddl lisdd mitd merelld tapahtuy,
lityohjelman -jaseneksi tadlly:
www.yritysx.fi ja tilaa uutiskire.

__

Vau, tad oli kiva. Jaettu!
ja nyt lityn viela
Jaseneksi, ettd saan
etua.

Kuvio 29: Konseptiaihiosarjakuva Millainen asiakas olet? -testista

Konseptiaihiosarjakuvassa (kuvio 29) ajatus Millainen asiakas olet? -testista esiteltiin yhden

hahmon turvin, joka on vastaamassa testin kysymyksiin puhelimellaan istuessaan puistossa.
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Tasta konseptiaihiosarjakuvasta kaydyissa keskusteluissa testi koettiin hyvaksi ja humoris-
tiseksi tavaksi tavoittaa yksilot sosiaalisessa mediassa ja suurin osa osallistujista kertoi ole-

vansa innokas vastaamaan erilaisiin testeihin, joita sosiaalisessa mediassa tulee vastaan.

Keskustelun keskittyessa paljon testin kysymyksiin ja aanensavyyn oli helppo huomata, etta
nuoret pitava leikkisasta lahestymistavasta, helposta toteutuksesta seka yksinkertaisuudesta.
Huomioita nousi myos sen osalta, missa testi olisi tehtavissa. Sosiaalinen media nousi kana-
vaksi selkeasti vahvimpana, mutta samaan aikaan paljon keskustelua heratti mahdollisuus,
etta useat hylkaavat sosiaalisen median tilit nykypaivana. Tama sosiaalisen median hylkaami-
sen alavire oli hyva havainto, silla se resonoi todella paljon mainonnan trendikortin luoman

tulevaisuudenkuvan kanssa.

Millainen asiakas olet? -testi aanestettiin selkeasti kiinnostavimmaksi konseptiaihioista ja siita
rakennettiinkin skenaariotyopajassa ensimmainen prototyyppi. Prototyyppiin syvennytaan tar-

kemmin luvussa 5.4.3.

5.4.3 Prototyypit

Skenaariotyopajan osallistujat rakensivat tyopajan paatteeksi kolmesta parhaaksi aaneste-
tysta konseptiaihiosarjakuvasta kevyet prototyypit. Tama oli hyva tapa nahda, miten kehitta-
mistyon kohderyhmaan kuuluvat toteuttaisivat itse suosikkinsa heille tyostettaviksi annetuista

konseptiaihioista.

Yhteinen pistesaldo

Yhteisesta pistesaldosta kertovan konseptiaihiosarjakuvan (kuvio 19) ja siita kaydyn keskuste-
lun pohjalta skenaariotyopajassa rakennettiin kevyt prototyyppi. Tyopajan osallistujien raken-
taman prototyypin avulla selvitettiin miten ystavien yhdessa keraama pistesaldo tulisi mah-

dollistaa ja rakentaa.

Prototyyppia konseptiaihiosarjakuvan avulla rakentanut ryhma loi yhden mobiilinayttokuvan,
jonka avulla he havainnollistivat yhteisen pistesaldon toimintaa. Ryhmassa keskusteltiin pal-
jon siita, etta pisteiden yhteinen jakaminen vaatisi samanlaista mobiilipalvelua, jollaisia pan-
kit ovat rakentaneet mobiilisovelluksistaan. Tama mahdollistaisi pisteiden siirtelyn tililta toi-

selle helposti ja samalla helpottaisi myos pisteiden muuta hallinnointia.

Kuviossa 30 on kuvattu ryhman rakentama prototyyppi. Mobiilinayttokuvassa on nakyvilla
kayttajan omat pisteet erillaan ystavien keraamista pistemaarista, jotka ovat eriteltyna kayt-
tajan oman pistemaaran alla. Nakymasta on myos helposti nahtavilla ystavaporukan yhdessa

keratty pistemaara.
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Kuvio 30: Yhteinen pistesaldo konseptiaihioon perustuva prototyyppi

Yhdessa keratyn pistesaldon lisaksi mobiilinayttokuvassa on hahmoteltu myos muuta navigaa-
tiota mobiilipalvelussa. Kuvan alareunasta loytyy linkit palveluiden varaamiseen, kauppaan,

jossa voi kayttaa kertyneita pisteita seka linkit pisteiden lahettamiseen ja vastaanottamiseen.

Prototyyppiin piirretysta sisallosta voi huomata, etta kehittamistyon kohderyhma haluaa maa-
ritella itse sen, keiden kanssa asiakasuskollisuusohjelman pisteita halutaan kerata yhdessa.
Asiakasuskollisuusohjelman ehdot eivat saa tata heidan puolestaan maarittaa. Pisteiden jaka-
minen, kayttaminen ja siirtaminen tulisi olla helppoa ja joustavaa seka mahdollista jasenen

haluamalla tavalla.
Palkinnot ja pelilliset elementit

Palkinnoista ja pelillisista elementeista kertovan konseptiaihiosarjakuvan (kuvio 21) pohjalta
tehty prototyyppi piti sisallaan myos mobiilindayttokuvia, joiden avulla prototyypin rakentanut

ryhma kertoi miten haluaisi palkinnot ja pelilliset elementit toteutettavan.

Ryhman laatimista mobiilinayttokuvista kuviossa 31 kay ilmi, etta palkinnot tulisi olla listat-
tuna kaikki yhdessa paikassa, josta palkintoa painamalla saa nakyville lisatietoja. Prototyyp-
pia rakentaessaan ryhma pohti paljon palkintojen sisaltoa ja mihin ne perustuisivat. Proto-
tyyppiin esimerkiksi paatyi ostotapahtumat, ostettujen palveluiden ja tuotteiden euromaarai-

nen arvo ja ostettujen juomien maara.
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Kuvio 31: Palkintojen ja pelillisten elementtien konseptiaihiosarjakuvaan perustuva proto-

tyyppi

Ostettujen juomien maaraan perustuvan palkinnon osalta ryhma paatti, etta helpoin toteutus-
tapa olisi digitaalinen kerailypassi, joka paivittyisi automaattisesti ostojen yhteydessa. Kun
asiakasuskollisuusohjelman jasen on ostanut tietyn kappalemaaran juomia, han saa yhden il-
maiseksi. Digitaalinen kerailypassi on visualisoitu kuviossa 24 oikeanpuoleiseen mobiilinayt-

toon.

Ostotapahtumiin ja ostojen euromaaraiseen arvoon perustuvat palkintojen osuutta ryhma ei
ehtinyt visualisoimaan mobiilinayttokuvaksi saakka, mutta he kertoivat, etta se toimii hieman
erilaisella logiikalla kuin digitaalinen kerailypassi. Kun asiakas on ostanut case yrityksen pal-
veluita ja tuotteita tietyn euromaaraisen rajan yli, saa han jatkossa kaikista tekemistaan os-
toksista alennusta tietyn prosenttimaaran. Ostotapahtumien maaraan perustuva palkinto puo-
lestaan antaa tietyn euromaaraisen alennuksen seuraavasta ostoksesta, kun asiakas on keran-

nyt tietyn kappalemaaran ostotapahtumia.

Palkintojen ja pelillisten elementtien konseptiaihiosarjakuvaan perustuvan prototyypin osalta
oli huomattavissa sama vaatimus helppokayttoisyydelle ja joustavuudelle, joka nousi esille
myos yhteisen pistesaldon prototyypissa. Tehtyjen ostosten ja kerailypassin leimojen tulisi
kirjautua mobiilipalveluun reaaliajassa, jotta palkintojen lunastaminen onnistuu juuri silloin,

kun asiakas haluaa ollessaan niihin oikeutettu.
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Millainen asiakas olet? -testi

Millainen asiakas olet? -testin prototyyppi toteutettiin kokonaisuudessaan post-it lapuille. Pro-
totyyppia rakentanut ryhma halusi rakentaa kosketeltavissa olevan version testista ja post-it

lappujen kaytto vapautti heita miettimaan tarkemmin testin sisaltoa.

Prototyypin toteutus oli hyvin humoristinen ja testi sisalsi tuloksinaan karikatyyreja osallistu-
jien kohtaamistaan case yrityksen palveluja kayttavista asiakkaista. Kuviossa 32 on nahtavilla
kuva post-it lapuilla toteutetusta prototyypista ja testin kaksi ensimmaista kysymysta. Proto-
tyyppia esitellessaan ryhma painotti sita, etta testissa ei saisi olla liikaa kysymyksia ja niiden

tulisi olla kevyita ja helposti vastattavissa olevia.

Kuvio 32: Millainen risteilija olet? -testi konseptiaihiosarjakuvaan perustuva prototyyppi

Humoristinen toteutus vahvisti nakemysta, etta taman kehittamistyon kohderyhma viihtyy tal-
laisen helposti lahestyttavan markkinointisisallon parissa ja he jopa kaipaavat sita. Prototyy-
pin kuvaama testi oli suunnattu toteutettavaksi sosiaalisessa mediassa, jolloin sen tuleekin

olla kepea ja helposti lahestyttava.
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5.5  Asiakaskokemustyopaja

Asiakaskokemustyopaja jarjestettiin kolmesta tyopajasta viimeisimpana. Kyseisen tyopajan
tavoitteena oli loytaa vastaus toiseen tutkimuskysymykseen, joka kehittamistyossa asetettiin.
Tutkimuskysymys koski sita, minkalainen kehittamistyon kohderyhman mielesta on hyva asia-

kaskokemus ja mita seikkoja he arvostavat.

Asiakaskokemustyopajan tuloksena oli kaksi asiakaspolkua, joista toinen kuvasi tyopajan koh-
teena olleen palvelukokonaisuuden nykytilaa ja toinen sen tavoiteltavaa tilaa. Asiakaspolku-
jen rakentamisesta ja havainnoista, joihin nykytilan asiakaspolku pohjautui, on kerrottu tar-

kemmin luvussa 4.7.

Tassa luvussa tutustutaan asiakaskokemustyopajassa rakennettujen asiakaspolkujen sisaltoon
siina maarin, kuin se on mahdollista salassa pidettaviksi pyydettyjen yksityiskohtien osalta.
Ensimmaisena kaydaan lapi nykytilaa kuvaavat asiakaspolut ja niiden loydokset ja sen jalkeen

toivottua tulevaisuutta kuvaavat asiakaspolut.
Nykyisen palvelun asiakaspolku

Aitojen kohderyhmaan kuuluvien asiakkaiden huomioiden perusteella rakennetut asiakaspolut
kuvasivat asiakaskokemusta todella todenmukaisesti ja esille nousi samoja asioita, joita tyo-

pajojen ennakkotehtavissa. Ennakkotehtavien tulokset on kayty tarkemmin lapi luvussa 4.4.

Suurimmiksi kipupisteiksi asiakaskokemuksessa nousivat ruuhkat ja hitaus eli kaytannossa toi-
set asiakkaat seka puutteet opasteissa, joka omalta osaltaan aiheuttaa hitautta palvelun kay-
tossa. Myos muut puutteet fyysisessa ymparistossa, kuten likaiset lattiat, aiheuttivat petty-

myksen palvelua kaytettaessa.

Positiivisimpia kokemuksia puolestaan olivat palvelun sijaintiin, jonne oli helppo paasta julki-
sen liikenteen avulla tai omalla autolla, lisapalveluiden hinta-laatusuhde koettiin osittain

erinomaiseksi.

Asiakaspolun loydosten perusteella voisi sanoa, etta case yrityksen nykyinen kokemus on hy-
valla neutraalilla tasolla, se vastaa aika hyvin kohderyhman odotuksia. Jotta kokemuksesta
saataisi sellainen, joka yllattaa positiivisesti, taytyy keskittya palvelun kayton sujuvoittami-

seen ihmisvirtojen osalta ja fyysisen ympariston yllapitamiseen.

Mielenkiintoinen neutraaliksi merkitty huomioi loytyi molemmista havaintojen perusteella
tehdysta asiakaspolusta. Palvelua kaytettaessa tietoa kaikista mahdollisuuksista ja meneillaan
olevista tarjouksista ei ollut helposti loydettavissa. Kun tama havainto yhdistetaan ennakko-

tehtavassa nousseeseen huomioon siita, etta kohderyhma haluaa etsia tietoa vaihtoehdoistaan



92

palvelua kayttaessaan, on todennakoisesti kyseessa merkittava loyto myos asiakasuskollisuus-

ohjelman kannalta.
Parannetut asiakaspolut

Parannetuista asiakaspoluista, jotka asiakaskokemustyopajan osallistujat rakensivat tyopajan
aikana, nousi esille muutamia havaintoja kehittamistyon kohderyhmasta. Molemmat asiakas-
polut, joita tyOpajoissa rakennettiin, nojasivat vahvasti helppouden ja yksinkertaisuuden seka

yhteisen tekemisen ymparille.

Ihmisten ohjaamiseen ja ruuhkien vahentamiseen toivottiin eniten parannusta. Tama kertoisi
siita, etta likkkumisen ja palvelun kayton helppous on yksi suurimmista asioista, jotka vaikut-

tavat kohderyhman asiakaskokemukseen.

Paranneltuja asiakaspolkuja esitellessaan osallistujat kertoivat tehneensa parannusehdotuksia
myos muiden asiakasryhmien nakokulmasta. Tama oli mielenkiintoinen havainto, silla jotain
yhteisollista tassa kohderyhmassa on. Asiakaspolkujen kohdalla se tuli esille vahvimmin paran-
nuksien ideoinnissa. Useat parannukset, joita toivottiin ja oli ideoitu, paransivat kohderyhman
omaa kokemusta, mutta samalla varmistivat myos muiden asiakkaiden paremman asiakasko-

kemuksen.

5.6  Konseptiluonnos

Kehittamistyon paaasiallisena tuloksena, joka esitettiin case yritykselle, on konseptiluonnos
uudesta asiakasuskollisuusohjelmasta. Konseptiluonnos koottiin yhdistamalla tyopajojen en-
nakkotehtavien avulla tehdyt loydokset tulevaisuustyopajan, skenaariotyopajan ja asiakasko-
kemustyopajan avulla tehtyihin loydoksiin. Rakennettu konseptiluonnos ottaa kantaa asiakas-

uskollisuusohjelman toiminnallisuuksiin, etuihin ja viestinnallisiin aspekteihin.

Case yritykselle esitetty konseptiluonnos pitaa sisallaan kuvauksen asiakasuskollisuusohjelman
perusajatuksesta ja syysta sen olemassaoloon, maarityksen suunnitteluohjureista, joita voi-
daan kayttaa jatkossa ohjelman kehittamiseen seka mobiilisovelluksen prototyypin, joka ku-

vaa paremmin asiakasuskollisuusohjelman toiminnallisuuksia.

Tassa luvussa kaydaan ensin lapi mika tulisi olla asiakasuskollisuusohjelman perusajatus ja syy
sen olemassaololle. Samalla kerrotaan tarkemmin loytyneista suunnitteluohjureista, joiden
tulisi ohjata asiakasuskollisuusohjelman kehittamista myos jatkossa. Naiden tekijoiden jal-
keen tutustutaan paremmin asiakasuskollisuusohjelman toiminnallisuuksiin ja siihen, millaisia

etuja sen tulisi jasenilleen tarjota taman kehittamistyon kohderyhman nakokulmasta.
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5.6.1  Asiakasuskollisuusohjelman perusajatus ja suunnitteluohjurit

Yhteenvetona kaikista kehittamistyon aikana jarjestetyista tyopajoista huokui paallimmaisena
kohderyhman tarve tuntea itsensa arvostetuiksi asiakkaiksi. Tallaisen tunteen luomiseen asia-
kasuskollisuusohjelman pitaisi pyrkia aktiivisesti. Asiakasuskollisuusohjelman roolin tulisikin
olla yrityksissa tyovalineena, jolla asiakkaat saavat palaamaan kerta toisensa jalkeen yrityk-

sen tuotteiden pariin, eika vain hyvien tarjousten yksisuuntainen markkinointikanava.

Taman lisaksi asiakasuskollisuusohjelman pitaa pystya parantamaan asiakaskokemusta oikea-
aikaisella viestinnalla ja ennakoimalla asiakkaan tarpeita palveluita kaytettaessa seka yllatta-
malla asiakas positiivisesti sopivissa kohdissa palvelupolkua. Parhaimmillaan asiakasuskolli-
suusohjelman otsikon alla tapahtuva tekeminen pystyy luomaan muistoja, tunteita ja siteita,

jotka saavat asiakkaat palaamaan yrityksen palveluiden pariin kerta toisensa jalkeen.

Tyopajoissa ja kehittamistyon aikana osallistujien kanssa keskustellessa viisi asiaa nousi ylitse
muiden. Nama viisi asiaa ovat sellaisia, etta niita voidaan hyodyntaa jatkossa asiakasuskolli-
suusohjelmaa tai muita case yrityksen palveluita kehitettaessa kohderyhmalle. Nama viisi
asiaa voidaan tunnistaa suunnitteluohjurit, jotka ovat keskeisessa roolissa Z-sukupolvelle pal-
veluja ja tuotteita kehitettaessa. Tuloksista tunnistetut suunnittleuohjurit ovat (1) yksinker-

taisuus, (2) helppous, (3) nerokkuus, (4) yksilollisyys ja (5) yhteisollisyys.

Yksinkertaisuus ja helppous voivat helposti menna sekaisin, silla ne tarkoittavat hyvin samoja
asioita. Kehittamistyon ja asiakasuskollisuusohjelman kontekstissa yksinkertaisuudella tarkoi-
tetaan sita, etta asiakasuskollisuusohjelman ehdot, toiminnallisuudet seka edut ja palkitse-
misperiaatteet tulee olla yksinkertaisia ja helppotajuisia. Helppoudella puolestaan tarkoite-
taan helppoa etujen kayttoa, helppoa asioimista case yrityksen kanssa mobiilisti seka kasvok-

kain ja helppoa jaseneksi liittymista ja jasenyyden tietojen muuttamista.

Nerokkuuden vaatimus nousi esille siina, etta kaiken viestinnan ja markkinoinnin pitaisi nuor-
ten mielesta sisaltaa sita jotain, joka herattaa mielenkiinnon. Nerokkuus voi siis olla markki-
nointiviestinnassa, eduissa ja asiakasuskollisuusohjelman palkitsemismuodoissa tai tarkoittaa

innovatiivisia digitaalisia palveluja.

Yksilollisyys ja yhteisollisyys ovat hyvin vastakohtaisia tekijoita, mutta ne ovat avainasemassa
kehittamistyon kohderyhman kanssa toimiessa. Yksilollisyys tarkoittaa sita, etta jokainen ha-
luaa toteuttaa ja ilmaista itseaan valintojensa kautta. Sen vuoksi kaikki asiakasuskollisuusoh-
jelmaan liittyvat edut ja palkitseminen tulee sopia siihen mielikuvaan, joka asiakkaalla on it-
sestaan ja haluaa muille antaa. Yhteisollisyys tulee mukaan juuri tassa. Asiakas ja asiakkaan
piiri ovat hyvin lahella toisiaan. Halu kuulua tiettyyn piiriin tarkoittaa toimimista tietylla ta-
valla ja asemaa tassa yhteisossa vahvistetaan toimimalla tietylla tavalla ja ottamalla yhteison

jasenet mukaan tekemiseen ja toimintaan. Kohderyhman edustajien ymparilleen keraama
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yhteiso on tavallaan heidan perheensa, jonka kanssa halutaan jakaa saadut edut ja ilmaista

ymparistolle omaa itsea.

5.6.2 Asiakasuskollisuusohjelman toiminallisuudet

Asiakasuskollisuusohjelmalle l6ytyi tunnusomaisia toiminnallisuuksia tyopajojen aikana use-
ampia. Jokainen uuden asiakasuskollisuusohjelman tunnistettu ominaisuus on visualisoitu tar-
kemmin mobiilisovelluksen prototyypin avulla, joka on helpompi tapa kommunikoida niita
case yrityksessa. Kuviossa 33 on esitettyna kaikki tunnusomaiset toiminnallisuudet, jotka
muodostavat uuden asiakasuskollisuusohjelman, ja sen minkalaiseen asiakasuskollisuusohjel-

maan ne yhdessa johtavat.

Henkilokohtainen
jasenyys

Pistejarjestelma

Ei tunnistettavissa
olevia tasoja

Asiakasuskollisuusohjelma, joka
Digitaalinen ja on personoitu jokaiselle
biometrinen tunnistus asiakkaalle erikseen ja vastaa

heidan tarpeisiinsa.

Asiakasdataan
perustuva viestinta

Pelillistetyt edut ja
tasoilla liikkuminen

Jakamisen ja valittamisen
mahdollistavat
toiminnallisuudet

Kuvio 33: Asiakasuskollisuusohjelman tunnuspiirteet

Se, mita kehittamistyon kohderyhma nayttaa kaipaavan asiakasuskollisuusohjelmalta, on tay-
sin heidan omiin tarpeisiinsa personoitu kokemus, joka palkitsee osuvasti juuri heidat heidan
itsensa haluamalla tavalla. My0s viestinnan osalta pitaa osaa huomioida juuri heidan henkilo-
kohtaiset tarpeensa. Tahan paastaan yhdistamalla seitseman erilaista toiminnallisuutta tai
tunnuspiirretta asiakasuskollisuusohjelmaan. Tunnuspiirteet ovat (1) henkilokohtainen jase-
nyys, (2) pistejarjestelma, (3) tunnistettavien tasojen puuttuminen, (4) digitaalinen ja bio-
metrinen tunnistaminen, (5) asiakasdataan perustuva viestinta ja markkinointi, (6) pelilliste-

tyt edut ja tasoilla lilkkkuminen ja (7) jakamisen ja valittamisen mahdollistavat toiminnot.
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Uudelle asiakasuskollisuusohjelmalle tunnusomaisia piirteita visualisoitiin tarkemmin mobii-
lisovelluksen prototyypin avulla. Kuviossa 34 on nahtavilla nelja erilaista mobiiliapplikaation
nayttoa. Naista nayttokuvista pystyy saamaan nakemyksen siita, milta asiakasuskollisuusohjel-
maan liittyva mobiilisovellus voisi nayttaa. Mobiilisovelluksen nayttokuvat valittiin visualisoin-

tikeinoksi, silla kehittamistyon kohderyhma oletti automaattisesti asiakasuskollisuusohjelman
olevan kaytettavissa mobiilisovelluksen avulla.

Ensimmaisessa nayttokuvassa on visualisoitu applikaation etusivu, toisessa nayttokuvassa lOy-
tyy tietoa palkinnoista, kolmannessa kuvassa on visualisoituna pistejarjestelmaa ja neljan-
nessa kuvassa pelillisilla elementeilla toteutettu tasojarjestelma. Seuraavaksi syvennytaan

tarkemmin mobiilisovelluksen prototyypilla kommunikoituihin toiminnallisuuksiin.

Etunimi Etunimi Etunimi Etunimi
12345678 12345678 12345678 12345678
O
Pisteet > Uudet palkinnot Joukkueenyhorspistoot 21 501
10 000 Kerattya pistetta limainen juoma [>
Keraamisi pisteet 1
20 euron alennus myymalassa [> 10,000 pistetia f
Palvelut [~ Osta 3 maksa 2 [> R ?
Kayta pisteita >
1varattu palvelu ¥ 7
D :
Viestit > Saavutettavissa :/:gl;kkueesi & @ !
i -
e Kahvikissa [> Matti ° O
shoppailija > Kutsu joukkueeseen jasenia [>
ilij
Ostohistoria > pel
Tutustu omaan ostohistoriaasi laala >
FETQIE CERPLE: FLGIQEA

Kuvio 34: Nayttokuvat mobiiliapplikaation prototyypista

Henkilokohtainen jasenyys ja pistejarjestelma

Henkilokohtaisella jasenyydella tarkoitetaan tassa yhteydessa sita, etta jokaisella jasenella
on yksiloity ja uniikki jasennumero tai muu tunniste, josta hanet tunnistetaan case yrityk-
sessa. Asiakas ei siis jaa tata samaa tunnistetta esimerkiksi perheensa, lastensa tai muiden

valitsemiensa henkildiden kanssa. Asiakas on myos taysin itse vastuussa jasenyydestaan ja sen
tietojen paikkansapitavyydesta.

Henkilokohtaisen jasenyyden kautta avautuu mahdollisuus myos pistejarjestelmalle olla taysin
personoitu. Jokainen jasen keraa pisteita ainoastaan kayttamistaan palveluista ja ostoksista.
Samoin pisteiden kaytto on mahdollista personoidusti juuri niin, kuten asiakas itse haluaa.

Pistejarjestelman tulee tukea tata personointia ja olla mahdollisimman joustava, kerattyjen



96

pisteiden tulee toimia kuten raha ne myontaneen yrityksen palveluiden osalta. Asiakkaan ha-

luaman pistemaaran taytyy olla kaytettavissa missa, miten ja milloin vain ilman rajoitteita.

Asiakasuskollisuusohjelman perusidea lepaa pistejarjestelman ja henkilokohtaisen jasenyyden
varassa, ja ne mahdollistavat yhdessa erilaisia toiminnallisuuksia. Pistejarjestelma jo itses-
saan joustavuudellaan tuo merkittavaa etua jasenyydesta, silla jo pieni maara kerattyja pis-
teita mahdollistaa niista hyotymisen. Joustavan pisteiden kayttamisen avulla pystytaan palkit-
semaan myos niita asiakkaita, jotka ostavat harvemmin ja vahemman, kuin yrityksen palvelui-

den suurkuluttajat, mutta jasenkokemuksesta muodostuu tasta huolimatta palkitseva.

Pelillistetyt edut ja tasojarjestelma

Pelillistetyt edut ja tasojarjestelma tuo ohjelmaan lisaa mahdollisuuksia personoinnille ja
tata kautta yksilollisyydelle. Perustuessaan pelillisiin ominaisuuksiin edut ja tasojarjestelma
antavat enemman valtaa asiakkaalle itselleen, eivatka ne pakota kaikkia asiakkaita samaan

muottiin ja samojen etujen kayttajiksi.

Pelillistetyilla eduilla tarkoitetaan erilaisia palkintoja, joita jasenet tai asiakkaat saavat ku-
luttaessaan yrityksen palveluita tietylla tavalla. Yritys pystyy esimerkiksi palkitsemaan asiak-
kaan, kun han on vieraillut jokaisessa yrityksen toimipisteessa, ostanut yhden tuotteen jokai-

sesta tuoteryhmasta tai ostanut yrityksen palveluita tietylla summalla tietyssa ajassa.

Tasojarjestelman pelillistamisella puolestaan tarkoitetaan sita, etta asiakasuskollisuusohjel-
man ydinedut, esimerkiksi pisteiden kertyminen, kiintea prosenttialennus tai automaattinen
pisteiden siirto hiilijalanjaljen hyvittamiseksi, on visualisoitu eraanlaiseksi tasopuuksi. Taso-
puun visualisointi on nakyvilla neljannessa nayttokuvassa kuviossa 27. Totutusti asiakasuskolli-
suusohjelmat koostuvat ennakkoon ilmoitetuista tasoista, joilla liikkumiseen on luotu kiinteat
ehdot. Tasopuun avulla jasen voi normaalista poiketen itse valita, minkalaisen jasenyyden ja
perusedut itselleen muodostaa seka taydentaa niita ostokayttaytymisensa perusteella saavu-

tetuilla eduilla.

Digitaalinen ja biometrinen tunnistus

Digitaalinen ja biometrinen tunnistus on tulevaisuuden asiakasuskollisuusohjelmalle ehdoton
edellytys. Digitaalisuus ja biometrisyys ovat helppoja keinoja tunnistaa asiakas, ja se voi pe-
rustua joko sormenjalkeen, kasvojentunnistukseen tai kayttajatunnus + salasana yhdistel-
maan. Koska erilaisten jasenyyksien kaytto ja niiden muistaminen koettiin haastavaksi, pysty-
taan asiakkaan jasenyys tunnistamaan biometrisin keinoin automaattisesti ilman jasenen ak-

tiivista muistamista.
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Asiakasdatan perustuva viestinta ja markkinointi

Asiakasdataan perustuva viestinta ja markkinointi on ehdoton edellytys tulevaisuuden asiakas-
uskollisuusohjelmalle. Viestinnan ja markkinoinnin taytyy tukea asiakkaan kokemusta palvelua
kaytettaessa ja sen pitaa onnistua luomaan illuusio siita, etta asiakkaan pienetkin toiveet tie-
detaan ennakkoon. Jos viestinta ja markkinointi eivat ole asiakasdataan perustuvia, ei viestit

tavoita jasenia, vaan markkinointitulvassa ne sivuutetaan ja jasenet keskittyvat niihin viestei-

hin, jotka resonoivat heidan arkensa ja tarpeidensa kanssa.

Jos ajatellaan asiakasuskollisuusohjelman markkinointia uusille jasenille, pitaa sen onnistua
olemaan yhta houkuttelevaa, oikea-aikaista ja asiakkaan arkeen resonoivaa, kuin jo asiakasus-
kollisuusohjelman jasenina olevien asiakkaidenkin. Viestin tulee olla muistettava seka yksin-

kertainen ja sen on saatava asiakas kiinnostumaan ja toimimaan.

Jakamisen ja vilittamisen mahdollistavat toiminnot

Todella pitkalle viedyn yksilollisyyden ja personoinnin tueksi tulevaisuuden asiakasuskollisuus-
ohjelma tarvitsee toimintoja, joilla jasenet voivat jakaa keraamiaan etuja muiden kanssa.
Koska kuluttaminen ja kuluttamispaatokset ovat osa asiakkaan identiteettia, pitaa niista pys-

tya kertomaan lahipiirille seka jakamaan etuja heidan kanssaan.

Tasta syysta asiakasuskollisuusohjelman pitaa mahdollistaa pisteiden seka etujen yhteiskaytto
seka siirtaminen toiselle jasenelle kaytettavaksi. Esimerkkeja yhteiskaytosta toimivat asiakas-
uskollisuusohjelman mahdollistamat ryhmittymat, jotka voivat seurata yhteisen pistesaldon
kehittymista ja kayttaa myos kertyneita pisteita yhdessa kaytettaviin palveluihin. Taman li-
saksi etuja ja pisteita pitaa pystya siirtamaan kenelle jasenelle tahansa tai pyytamaan pis-

teita toiselta jasenelta omaan kayttoon.

Jakamisen ja valittamisen toimintojen alle kuuluu myos ymparistosta valittaminen ja kestavan
kehityksen teemat. Asiakasuskollisuusohjelman pitaa mahdollistaa oman kuluttamisen ympa-
ristovaikutusten kompensointi ja yhteiskunnallisesti vastuullisten valintojen tekeminen. Tal-
laisesta esimerkkina toimii tasopuussa kiinteaksi eduksi valittava ominaisuus, joka automaat-
tisesti lahjoittaa tietyn prosenttiosuuden kertyvista pisteista ymparistovaikutusten kompen-

sointiin.

6  Johtopaatokset

Kehittamistyon tavoitteena oli luoda konseptiluonnos asiakasuskollisuusohjelmasta, joka ve-
toaa kehittamistyon kohderyhmaa edustaviin asiakkaisiin nyt ja tulevaisuudessa. Konsepti-
luonnosta lahdettiin rakentamaan kolmen tunnistetun tutkimuskysymyksen avulla, joiden tar-
koituksena oli samalla syventaa case yrityksen tietamysta ja ymmarrysta tyon kohderyhmaan

kuuluvien asiakkaiden tarpeista ja toiveista.
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Tyon tuloksena syntyi case yritykselle konseptiluonnos, siihen liittyva toiminnallisuuksia sel-
ventava mobiilisovelluksen prototyyppi seka suunnitteluohjurit, joita voidaan hyodyntaa tule-
vaisuudessa palveluita ja tuotteita kehitettaessa taman tyon kohderyhmaan kuuluville asiak-

kaille.

Tassa luvussa pureudutaan tarkemmin siihen, miten kehittamistyo vastasi sille etukateen ase-
tettuihin tutkimuskysymyksiin, miten tyon aikana keratty aineisto vertautuu aiempaan tutki-
mukseen seka teorioihin ja miten tyo eteni verrattuna valittuun prosessimalliin. Tarkaste-
lemme tutkimuseettisten aspektien toteutumista kehittamistyossa seka saatuja tuloksia nii-

den hyodynnettavyyden nakokulmasta.

6.1 Asiakaskokemusohjelma vai asiakasuskollisuusohjelma?

Tassa kehittamistyossa asetettiin kolme tutkimuskysymysta, joiden avulla pyrittiin selvitta-
maan asiakasuskollisuusohjelmien merkitysta kohderyhmalle nyt ja tulevaisuudessa. Asetetut

tutkimuskysymykset olivat:

- Millainen tulevaisuus matkailulla, markkinoinnilla ja asiakasuskollisuusohjelmilla on
kohderyhman mielesta?

- Minkalainen on hyva asiakaskokemus kohderyhman mielesta ja mita seikkoja he arvos-
tavat?

- Minkalainen asiakasuskollisuusohjelma ja markkinointi vetoaa kohderyhmaan?

Tutkimuskysymyksiin saatiin vastauksia kehittamistyon edetessa ja menetelmat seka tulokset
on kayty tarkemmin lapi luvuissa 4 ja 5. Kehittamistyo vastasi hyvin asetettuihin tutkimusky-
symyksiin ja vastaavasti tutkimuskysymykset oli asetettu niin, etta niiden avulla pystyttiin ra-
kentamaan tyon tavoitteena ollut konseptiluonnos uudesta asiakasuskollisuusohjelmasta case

yritykselle.

Tulosten perusteella voidaan kuitenkin avata keskustelu siita, onko erillinen asiakasuskolli-
suusohjelma oikeasti tarpeellinen. Asiakasuskollisuusohjelman sijaan voidaankin miettia muita
keinoja hoitaa asiakkaiden asiakassuhteita niin, etta ne asiakassuhde tuntuu myos asiakkaasta

henkilokohtaiselta.

Kehittamistyon tuloksista kay suhteellisen yksiselitteisesti ilmi, etta kohderyhma arvostaa en-
nen kaikkea henkilokohtaista ja helppoa palveluiden kayttoa seka markkinointia. Case yrityk-
sen olemassa olevan asiakasuskollisuusohjelman tilanteen voi tulosten valossa nahda hanka-
lana. Kuten luvussa 2.3 on kerrottu, nykyinen asiakasuskollisuusohjelman hyodyt jasenelle pe-
rustuvat lahinna siihen, etta he saavat alennusta palveluista ja tuotteista ostojensa yhtey-
dessa samalla keraten pisteita kaytettavaksi uusien palveluiden ja tuotteiden ostoon. Nama

edut ovat sellaisia, etta ne tuottavat lahinna funktionaalista arvoa asiakkaille, kun ajatellaan
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luvussa 3.2 esilla ollutta arvopyramidia. Arvoelementit, joilla on emotionaalista, elamaa

muuttavaa tai sosiaalista arvoa, ovat puutteellisia nykyisessa asiakasuskollisuusohjelmassa.

Jotta asiakasuskollisuusohjelma voisi tuottaa enemman arvoa jasenilleen, pitaisi sen konsep-
tissa pyrkia tuottamaan jotakin muuta, kuin funktionaalista ja palvelun kayttoon tai ostoon
liittyvaa arvoa. Varsinkin skenaariotyopajan tuloksista on analysoitavissa, etta kehittamistyon
kohderyhmaa kiinnostaa paasy sisapiiriin, humoristinen sisalto, ostokayttaytymiseen perustuva
palkitseminen seka jasenyyden personointimahdollisuudet. Nama tekijat ovat kaikki element-

teja, jotka loytyvat muista kuin arvopyramidin funktionaalisesta alaosasta.

Mikali ylla mainitut loydokset lisataan case yrityksessa olemassa olevaan asiakasuskollisuusoh-
jelmaan, pystytaan myos parantamaan koko jasenyyden muodostamaa arvoa jasenelle. Kuten
luvussa 3.2 todettiin, asiakkaan kokema arvo palvelun tai tuotteen osalta ei muodostu pelkas-
taan osto- tai kayttohetkella, vaan pidemman ajan kuluessa. Sisapiiriin paasy, ostokayttayty-
miseen perustuva palkitseminen tai humoristinen sisalto eivat ole sidottuja pelkastaan osto-
hetkiin tai palvelukokonaisuuksien kayttoon, vaan niita voidaan luoda myos hetkina, jolloin

jasenella ei ole tulevaa ostoa suunniteltuna tai palvelua varattuna.

Asiakasuskollisuusohjelmat ovat aina yritysten luomia keinotekoisia ryhmia, joihin asiakkaat
liittyvat saadakseen tiettyja etuja. Luvussa 2.2 on tarkemmin kerrottu asiakasuskollisuusoh-
jelmista ja niiden rakenteista. Tunnistetuista asiakasuskollisuusohjelmien perustyypeista ei
yksikaan vastaa kohderyhman toiveita henkilokohtaisuudesta. Lahimpana tata Bermanin
(2006) tunnistamista tyypeista on neljas, joka perustuu kohdennettuun mainontaan ja tar-
jouksiin. Sekaan ei kuitenkaan sisalla itsessaan mitaan muita kuin funktionaalista arvoa tuovia

elementteja.

Mita tulee kysymykseen siita, ovatko asiakasuskollisuusohjelmat oikeasti tarpeellisia, voidaan
kehittamistyon kohderyhman vaatimaa personointia ja henkilokohtaisuutta pitaa avainase-
massa. Henkilokohtaisuuden vaatimus nousi esille lahes jokaisessa tilanteessa ja tyopajassa
kehittamistyon aikana. Mikali olemassa olevan asiakasuskollisuusohjelman rakenteet ja toi-
minnan periaatteet eivat mahdollista henkilokohtaista jasenkokemusta, ei sita kannattane

sailyttaa.

Asiakasuskollisuusohjelman sijaan voitaisi pyrkia kohti sellaista asiakkuuksien hallintaa, jossa
jokainen asiakas pystyttaisi kohtaamaan oman itsenaan, omassa kontekstissaan. Nain asiak-
kaille pystyttaisi luomaan kokemuksia, jotka jattavat muistijaljen. Kun onnistutaan useassa
kohtaamisessa luomaan asiakaskokemus, josta jaa tunne- ja muistijalki, on asiakasuskollisuu-

den generoituminen todennakoisempaa.

Vaikka asiakasuskollisuusohjelmilla on omat ongelmansa, jotka liittyvat niiden jaykahkoihin

toiminnallisuuksiin, ehtoihin ja henkilokohtaisen kokemuksen luomiseen, on niiden
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olemassaolo kuitenkin perusteltavissa myos taman kehittamistyon tulosten kautta. Kaikesta
huolimatta kohderyhma naki perinteisen pisteiden keraamisen ja tasoittain paranevien etujen
olevan motivoivia keinoja saada asiakkaat ostamaan useammin tietyn yrityksen tuotteita.
Tassa korostuu kohderyhman halu erottua joukosta ja kommunikoida omaa persoonallisuut-
taan heidan tekemien valintojen kautta. Jos he ovat paattaneet kuluttaa tietyn yrityksen
tuotteita, he haluavat myos nayttaa sen muille ja kulutustottumukset ovat osa heidan persoo-

naansa.

6.2 Tyon eteneminen, valitut menetelmat ja niiden luotettavuus

Kehittamistyo seurasi tarkemmin luvussa 4 esiteltya palveluinnovaatio -mallia, jonka tyokalut
koostuivat seka palvelumuotoilun etta tulevaisuuksien tutkimuksen menetelmista. Prosessi-
mallin valinta sopi hyvin kehittamistyon tutkimuskysymysten tutkimiseen, silla ne mahdollisti-
vat syvan ymmarryksen hankkimisen kohderyhmasta seka tulevaisuuteen keskittyneen otteen

koko kehittamistyon ajaksi.

Prosessin ensimmaisessa vaiheessa tyokaluiksi valitut tyopajojen osallistujien ennakkotehta-
vat, case yrityksen keraaman asiakasdatan analysointi seka trendikorttien rakentamiselle tar-
kea ympariston luotaus ja PESTE analyysi olivat hyvia valintoja kehittamistyon ongelman kar-
toittamisen ja etenemisen kannalta. Se, miten valittuja tyokaluja lopulta kehittamistyossa

kaytettiin, ei vastannut taysin kehittamistyon ja valitun prosessimallin tavoitteita.

Case yrityksen oman asiakasdatan luotaaminen oli helppo toteuttaa, ja sen antamat vastauk-
set ovat luotettavia silta osin, miten kohderyhma kayttaytyy yrityksen palveluiden ja tuottei-
den parissa. Ongelmia asiakasdatan osalta tuotti sen rakenne, jossa dataa lOoytyy useasta eri
lahteesta ja sita joudutaan yhdistelemaan vastausten saamiseksi. Asiakasdatan luotaaminen
vei kehittamistyossa odotettua enemman aikaa sen suuren maaran seka sirpaleisen luonteen
vuoksi. Kuitenkin sielta loytyneet vastaukset antoivat hyvan suunnan ideointityopajojen suun-

nittelulle seka skenaariotyOpajassa hyodynnettyjen konseptiaihioiden luomiselle.

Mikali kontekstihaastattelut olisi toteutettu kehittamistyossa kuten ne oli suunniteltu, eika
sahkopostitse lahetettyina lyhyina kyselyina, olisivat ne tuoneet enemman empaattista ja sy-
vallista tietoa kehittamistyon pohjaksi. Nyt sahkopostitse toteutettuna vastaukset jaivat tur-
han pinnallisiksi ja lyhyiksi, jotta niiden avulla olisi oikeasti pystytty tarkastelemaan. Tallaise-
naan toteutettuna ne antoivat jonkin verran vastauksia kohderyhman maailmasta, mutta jat-

tivat aukkoja, joita onneksi tyopajojen aikana saatiin paikattua tietyilta osin.

Toimintaympariston luotaus seka hiljaisten signaalien keraaminen trendikorttien rakentamista
varten oli itsessaan luotettavaa, silla tyon ohjaamiseen kaytettiin alaluvussa 4.5 kuvattua me-
todia. Signaalien keraamisen toteutti kehittamistyon aikana kuitenkin vain yksi henkilo, jol-

loin laaja-alaisen tutkimustiimin tuomat vahvuudet jaivat kayttamatta. Keratyt signaalit
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olivat kuitenkin luotettavia ja niiden perusteella tulevaisuustyopajassa pystyttiin rakenta-

maan tavoitteena olleet trendikortit seka skenaariot tulevaisuudesta.

Tulevaisuustyopajan tavoitteena oli selvittaa kehittamistyon kohderyhman ajatuksia matkai-
lun, kanta-asiakkuuksien seka mainonnan ja markkinoinnin tulevaisuudesta. Tyopaja vastasi
tahan kysymykseen erinomaisesti sen tuloksena muodostuneiden trendikorttien ja tulevaisuu-
den skenaarioiden avulla, jotka on esitelty tarkemmin luvussa 5.3. Trendikorttien ja skenaa-
rioiden rakentaminen osoittautui tyopajojen aikana osallistujille yllattavan hankalaksi tehta-
vaksi ja jatkossa tama kannattaakin huomioida vastaavan tyopajan aikataulua suunnitellessa.
Nyt tyopajan aikataulu riitti juuri ja juuri trendikorttien ja skenaarioiden rakentamiseen ja
esittelyyn, mutta yhteiselle keskustelulle niiden tiimoilta ei oikein jaanyt aikaa. Tyopajan tar-

kempi aikataulu on katsottavissa liitteesta 1.

Skenaariotyopaja oli tyopajoista suunniteltu jarjestettavan viimeiseksi. Kun se jarjestettiinkin
toisena, sen asema kehittamistyossa hieman muuttui. Alkuperaisena tavoitteena tyopajalla oli
olla enemman testaava ja prototyyppeja rakentava, mita se lopulta kehittamistyon aikana oli.
Skenaariotyopajan tavoite ei kuitenkaan muuttunut ajankohdan muutoksen takia ja sen ta-
voitteena oli selvittaa, millainen asiakasuskollisuusohjelma ja markkinointi vetoaa kehittamis-
tyon kohderyhmaan. Tyopajan jakaminen kahteen selkeaan osioon oli hyva idea ja tyopajan
konsepti toimi mainiosti siina ymparistossa, johon se oli rakennettu. Tarkempi aikataulu ja
suunnitelmat taman tyopajan osalta on nahtavissa liitteessa 2 ja tarkemmat tulokset luvussa
5.4.

Tyopajan aikana saatiin hyvin vastauksia sille asetettuihin tavoitteisiin ja ne auttoivat kehit-
tamistyota huomattavasti eteenpain. Tama tyopaja oli selkeasti tuottoisin kaikista kolmesta
tyopajasta ja sen tulokset yhdessa tulevaisuustyopajan tulosten kanssa vaikuttivat eniten rau-

talankamallin rakennukseen.

Asiakaskokemustyopajan rooli tassa kehittamistyossa jai harmittavan pieneksi. Sen tavoit-
teena oli selvittaa, millainen on nykyinen asiakaskokemus ja mita seikkoja osallistujat arvos-
tavat eniten. Aikatauluttamisessa ja osallistujien kutsumisessa sattuneen virheen vuoksi osal-
listujat olivat ilmoittautuneet eri paivalle, kuin tyopajan oli alun perin tarkoitus olla. Tasta

syysta asiakaskokemustyopaja siirtyi alkuperaiselta paikaltaan viimeiseksi kaikista kolmesta.

Aikatauluongelma tuotti hankaluuksia alkuperaiseen suunnitelmaan ja samalla ensimmaisen
vaiheen kartoitusta tehtiin kovin myohaisessa vaiheessa kehittamistyota. Konseptiluonnoksen-
rakentamiseen pystyttiin hyodyntamaan taman tyopajan loytoja kylla hyvin, mutta skenaario-

tyopaja jouduttiin rakentamaan vahemman tiedon varaan mita oli suunniteltu.

Tyokaluiltaan ja tyotavoiltaan asiakaskokemustyopaja oli menestys. Osallistujat tuottivat to-

della paljon tietoa case yrityksen nykyisesta asiakaskokemuksesta ja ideoivat hyvia
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parannusehdotuksia siihen liittyen. Tuotoksena tasta tyOpajasta oli yhteensa nelja asiakaspol-
kua, kaksi nykyhetkeen sijoittunutta ja kaksi tulevaisuuteen, parannusten jalkeen todelli-
suutta olevaa polkua. Tyopajan tulokset on esitelty tarkemmin luvussa 5.5 ja sen aikataulu ja

suunnitelma on luettavissa liitteesta 3.

Kokonaisuutena voidaan todeta, etta kehittamistyohon valittu prosessimalli seka tyokalut vas-
tasivat tarkoitustaan hyvin. Ainoa seikka, johon jatkokehittamisessa on kiinnitettava huo-
miota, on se, etta taman kehittamistyon tulokset on johdettu ainoastaan asiakkaiden nakokul-
masta. Muita sidosryhmia ei ole kehittamistyon aikana osallistettu tyoskentelyyn, ja tulokset
ovat puhtaasti kohderyhman nakemys asiakasuskollisuusohjelmasta. Tulosten luotettavuuden
kannalta ne tulisi myos viela testata kaytannossa, miten kohderyhma toimii oikeassa tilan-

teessa, kun heille annetaan kaytettavaksi itse ideoimansa palvelut ja edut.

6.3 Eettiset kysymykset

Kehittamistyossa on noudatettu Tutkimuseettisen neuvottelukunnan (2012) antamia ohjeita

hyvasta tieteellisesta kaytannosta. Naihin ohjeisiin sisaltyy seuraavat kohdat:

- Tutkimuksessa noudatetaan rehellisyytta, yleista huolellisuutta ja tarkkuutta tutki-
mustyota tehdessa, tulosten tallentamisessa ja esittamisessa seka tutkimuksen ja sen

tulosten arvioinnissa.

- Tutkimukseen sovelletaan tieteellisen tutkimuksen kriteerien mukaisia menetelmia ja
toteutetaan tieteellisen tiedon luonteeseen kuuluvaa avoimuutta ja vastuullista tie-

deviestintaa

- Muiden tutkijoiden tyo ja saavutukset huomioidaan seka heidan tyotaan kunnioitetaan

asianmukaisella tavalla.

- Tutkimus suunnitellaan, toteutetaan ja se raportoidaan tieteelliselle tiedolle asetet-
tujen vaatimusten edellyttamalla tavalla. Samoin tutkimuksen aikana syntyneet tieto-

aineistot tallennetaan vaatimusten edellyttamalla tavalla.
- Tutkimusluvat ja mahdollisesti tarvittavat eettiset ennakkoarvioinnit on tehty

- Tutkimushankkeessa on sovittu ennakkoon kaikkien osapuolten oikeudet, vastuut ja

velvollisuudet seka aineistojen kayttooikeuksia koskevat kysymykset.

- Rahoituslahteet ja tutkimuksen suorittamisen kannalta oleelliset sidonnaisuudet il-
moitetaan tutkimukseen osallistuville ja raportoidaan tutkimuksen tuloksia julkais-

tessa.
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Kehittamistyon aikana siihen osallistettiin yhteensa 30 case yrityksen asiakasta. Heista jokai-
nen rekrytoitiin sahkopostitse lahetetylla kutsulla, jonka mukana oli tieto tyopajojen tavoit-
teesta, tarkoituksesta seka miten tyopajoissa tuotettua tietoa tullaan kasittelemaan ja sailyt-

tamaan.

Kutsu lahetettiin sahkopostitse vain sellaisille asiakasrekisterista loytyneille henkiloille, jotka
olivat antaneet case yritykselle markkinointiluvan. Talla haluttiin kunnioittaa asiakkaiden
paatosta olla vastaanottamatta viestintaa, jonka voi tulkita olevan case yrityksen tuotteiden

markkinointiin liittyvaa.

Tyopajoissa tuotettu tieto on valmiiksi ollut anonyymia, silla tyopajojen tuotokset ovat ryh-
massa toteutettuja ja nain ollen tieto ei henkiloidy tiettyihin osallistujiin. Tyopajojen ennak-
kotehtavien osalta anonymisointi tapahtui siirtamalla vastaukset omaan dokumenttiinsa ja

poistamalla sahkopostiviestit, joissa ne oli lahetetty case yritykselle.

Ylla mainituilla toimilla haluttiin varmistaa se, etta kehittamistyohon osallistutaan omasta va-
paasta tahdosta ja samalla mukaan ilmoittautuessaan jokainen henkilo tietaa mita varten tyo-
pajat jarjestettiin ja mitka niiden tavoitteet olivat. Kiitoksena osallistumisesta jokaiselle
osallistuneelle annettiin palkkioksi etukortti case yrityksen palveluihin. Tasta ei kerrottu etu-
kateen, jotta se ei paassyt vaikuttamaan osallistujien vastauksiin ennakkotehtavassa tai tyo-

pajojen aikana.

Kehittamistyon suunnitelma, sen toteutus ja tulokset on raportoitu tassa raportissa siina laa-
juudessa, jossa ne on voitu raportoida kertomatta case yrityksen liiketoimintaan liittyvia yksi-
tyiskohtia, jotka tyon tilaaja on halunnut pitaa salassa. Tulokset kokonaisuudessaan ovat kay-
tettavissa avoimesti case yrityksessa tyoskenteleville seka tarvittaville sidosryhmille, kuten

markkinoinnin- ja tuotekehityksen yhteistyokumppaneille.

6.4 Tulosten hyodynnettavyys ja seuraavat askeleet

Kehittamistyon tuloksena muodostunut asiakasuskollisuusohjelman konseptiluonnos ei itses-
saan kerro kaytannon tasolla, mita ovat ne edut, joita asiakkaille tulisi jatkossa case yrityksen
palveluiden ja tuotteiden ostamisesta myontaa tai minkalaisia viesteja markkinoinnin tulisi
sisaltaa, jotta kohderyhman kiinnostus olisi taattu. Tasta syysta kehittamistyon aikana koottu
konseptiluonnos on viela vajaa, ja sita ei sellaisenaan pystyta jalkauttamaan kaytannon teke-

miseen ilman jatkokehittamista ja selvityksia.

Yhteen ika- ja asiakasryhmaan keskittyminen kehittamistyon aikana tarkoittaa myos sita, etta
case yrityksen muiden asiakasryhmien nakokulmat ja tarpeet tulee selvittaa ennen muutosten
tekemista asiakasuskollisuusohjelmaan. Muista asiakasryhmista nousee varmasti esille erilaisia

tarpeita, kuin taman kehittamistyon kohderyhmasta. Jos case yritys haluaa luoda
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asiakasuskollisuutta kaikkiin asiakasryhmiin, tulee myos heidan tarpeensa ottaa asiakasuskolli-

suusohjelmaa kehitettaessa huomioon.

Kun asiakasuskollisuusohjelman kehittamista jatketaan taman kehittamistyon jalkeen, seuraa-
vat toimenpiteet tulee liittya siihen, miten muut asiakasryhmat suhtautuvat taman kehitta-
mistyon tuloksiin. Kyseisen selvityksen jalkeen pystytaan uusia etuja konkretisoimaan ja tes-
taamaan laajamittaisemmin pilotoimalla niita. Pilotointivaiheen jalkeen uusien toiminnalli-

suuksia pystytaan arvioimaan paremmin liiketoiminnallisesta nakokulmasta.

Samalla, kun taman kehittamistyon tuloksia suhteutetaan case yrityksen muihin asiakasryh-
miin ja heidan tarpeisiinsa, tulee asiakkaista kerattavaan dataan ja sen kaytettavyyteen kiin-
nittaa huomiota. Case yrityksen omaan asiakasdataan pureuduttaessa tuli esille, etta asiakas-
datan rakenne ei talla hetkella tue asiakkaiden ostokayttaytymiseen perustuvien etujen luo-
mista ja seuraamista. Asiakasdataa on monessa eri lahteessa ja niiden yhdistaminen on vaati-
vaa tyota. Jotta yritys saisi kaikki irti uusista asiakasuskollisuusohjelman toiminnallisuuksista
ja periaatteista, tulee myos asiakasdatan rakenne ja sita kautta kaytettavyys korjata tuke-

maan uusia toimintatapoja.

Kehittamistyon aikana selvisi my0s, etta case yrityksessa on menossa monia projekteja liit-
tyen digitaalisiin palveluihin seka olemassa olevaan mobiilisovellukseen. Kaynnissa olevien
projektien onnistuminen ja loppuunsaattaminen vastaavat omalta osaltaan jo taman kehitta-
mistyon kohderyhman esittamiin toimenpiteisiin. Kehittamistyon tuloksia on jaettu naihin

projekteihin ja loydokset pyritaan ottamaan huomioon silta osin, kun se on jo mahdollista.

Tulokset, joita kehittamistyon aikana saatiin kohderyhman suhtautumisesta matkailun, mark-
kinoinnin ja asiakasuskollisuusohjelmien tulevaisuuteen, on suoraa hyodynnettavissa myos
muiden yritysten ja toimijoiden kehittamisprojekteissa. Tulevaisuustyopajassa rakennetut
trendikortit ja tulevaisuusskenaariot eivat kerro tietyn toimijan osalta nahtya tulevaisuutta,

vaan kasittelevat matkailua, markkinointia ja asiakasuskollisuusohjelmia laajemmin.

Asiakasuskollisuusohjelman konseptiluonnoksessa on myos useita toiminnallisuuksia, jotka
ovat sellaisenaan toteutettavissa minka tahansa asiakasuskollisuusohjelman piirissa. Konsepti-
luonnos antaa niiden kautta pohjan minka tahansa organisaation asiakasuskollisuusohjelman
kehittamiselle. Jokainen organisaatio voi jatkokehittaa konseptiluonnoksen toiminnallisuuksia

omien asiakasryhmiensa kanssa ja nain saavuttaa hyotya taman kehittamistyon tuloksista.

Kehittamistyon tulokset maalaavat kuvaa tulevista kuluttajista, jotka tietavat mita haluavat.
Jos organisaatiot eivat viela suhtautuneet taman kehittamistyon kohderyhmana ollutta Z-su-
kupolvea varteenotettavana asiakaskuntana, alkaa sille olla kiire. Z-sukupolven edustajat siir-
tyvat kovaa vauhtia nuoruudesta aikuisuuteen ja he olettavat saavansa erinomaisia palveluko-

kemuksia niilta yrityksilta, joiden palveluita ja tuotteita he ostavat.
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Mten | g_,, g _a_ g ntent stement 10 min . ! . _ (OURAS |~ 3ryhmé, 3 5min protoyyminsefchin 3 ek ; % [ako et hyvin ofimatian
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VAIHE INFO HAVAINNOINTI ALOMUS ASIAKASPOLKU TUNNESKAALAT TAUKO PARANNUKSET TARINA LOPETUS
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Liite 4: Tyopajojen ennakkotehtavien kysymykset

Tulevaisuustyopaja:

Markkinointi ja mainonta

e Missa naet paivasi aikana mainoksia ja markkinointia?

e Missa haluaisit nahda mainoksia ja markkinointia?

e Missa et haluaisi nahda mainoksia ja markkinointia?

e Minkalaisia ajatuksia ja tunteita mainonta seka markkinointi sinussa herattavat?
Matkailu

e Minne, kenen kanssa ja milloin olet matkustellut edellisen parin vuoden aikana ja
onko sinulla tulossa matkoja taman vuoden aikana?

o Matkustatko mielestasi talla hetkella riittavasti vai haluaisitko matkustaa enemman
tai vahemman kuin talla hetkella?

e Mika on unelmakohteesi?

e Millaisia ajatuksia, unelmia, huolia tai pelkoja sinulla on matkailuun liittyen?

Kanta-asiakkuudet

Minkalaisia kanta-asiakkuuksia tai jasenyyksia sinulta loytyy?

Kaytatko kaikkia kanta-asiakkuuksia tai jasenyyksia saannollisesti?

Koetko olevasi uskollinen asiakas, vai vertailetko palvelut aina ennen ostopaatosta?
Minkalaisia ajatuksia asiakasuskollisuus herattaa?

Asiakaskokemustyopaja:

Sina matkailijana ja matkan varaajana

e Mitka ovat syyt matkustamisellesi/matkustamatta jattamisellesi?
e Mista, milloin ja miten teet matkavarauksia?
e Vertailetko paljon matkan hintoja ennen ostopaatosta?

Sina matkalla
e Suunnitteletko matkan jokaisen paivan ennakkoon vai jatatko suunnitelmat auki?
e Minkalaista tietoa etsit matkaan liittyen ennen matkan varaamista ja matkan alkua?

e Loydatko helposti toivomasi tiedon matkan aikana?

Sina matkan jalkeen

e Kirjoitatko usein arvosteluja matkakohteestasi?
e Oletko saanut matkojesi jalkeen tarjouksia vastaavalle matkalle?
e Oletko saanut ja vastannut matkasi jalkeen sinulle lahetettyihin kyselyihin?

Skenaariotyopaja:
Suosittelisitko?

¢ Kerrotko ystavillesi ja/tai laheisillesi, jos olet saanut hyvaa palvelua, vai jaatko vain
huonoja kokemuksia?
e Minkalaisesta kokemuksesta kertoisit ystavillesi tai laheisillesi?
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e Minkalainen kokemus saa sinut kirjoittamaan siita jollekin SoMe alustalle, palautetta

yritykselle tai arvostelusivustolle?
Kayttaisitko?

e Mika on negatiivisen kokemuksesi asiakkaana?

Hylkaatko palvelun tai tuotteen heti ensimmaisen vastoinkaymisen tullessa, vai an-
natko uuden mahdollisuuden?

Uskallatko tai haluatko kokeilla sellaista palvelua, josta ystavasi ja lahipiirisi ei pida
ollenkaan?

Mita vastineeksi ja mika motivoi?

Mika on paras etu, jonka olet saanut yritykselta kanta-asiakasetuna tai -lahjana?
Minkalaisia etuja toivoisit saavasi kanta-asiakkaana tai palveluita jatkuvasti kaytta-
vana?

Mieti, toimivatko erilaiset edut ja alennukset oikeasti kohdallasi motivaattorina, vai
teetko paatoksen ostosta jonkun muun perusteella?



