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LITTEET



1 JOHDANTO
1.1 Tausta, tarkoitus ja tavoite

Asiakaskokemus on ajankohtainen ja laajasti tutkittu aihe, joka on yha useammin osa
seka yksityisyritysten etta julkisen sektorin toimijoiden strategiaa. Asiakkaan arvojen sy-
vallinen ymmartaminen, ongelmien proaktiivinen ratkaiseminen ja brandin mukaisen tasa-
laatuisen asiakaskokemuksen tuottaminen kaikissa kanavissa ovat riippuvaisia asiakasko-
kemuksen kokonaisvaltaisesta mittaamisesta, suunnitelmallisesta johtamisesta ja jatku-
vasta kehitystyosta. Asiakaskokemukseen panostaminen on seka asiakasta etta yritysta
hyodyttava strateginen valinta, jonka johtaminen vaatii organisatoristen siilojen purkua,
sen toteuttaminen asiakaslahtdista organisaatiokulttuuria ja sen kehittdminen monipuolista

menetelmaosaamista.

Taman opinnaytetyon tarkoitus on kuluttajan asiakaskokemuksen kehittaminen. Kehitta-
mishanke toteutetaan Yritykselle X, joka on ovivalmistaja, joka on tutkija-kehittajan pitkaai-
kainen tydnantaja. Hanke toteutetaan, jotta B2B-yritys pystyy palvelemaan kuluttaja-asia-
kasta asiakaslahtdisemmalla tavalla, joka on myds liikketoiminnallisesti kannattava. Hanke
lisaa Yritys X:n asiakasymmarrysta, jonka avulla se voi tuottaa kuluttaja-asiakkaalle hyvaa
asiakaskokemusta, jonka toivotaan johtavan muun muassa brandin tunnettuuden kas-

vuun, brandiuskollisuuteen ja suositteluhalukkuuteen.

Tutkimuksen kohteeksi rajataan ulko-ovea vaihtava omakotitalon remontoija. Hankkeessa
keskitytdaan yhteen asiakaspersoonaan, joka vastaa parhaiten markkinointistrategiaa.
Asiakaspolku rajataan ostoa edeltdvaan vaihtoehtojen vertailun vaiheiseen, jossa B2B-
yrityksella on eniten mahdollisuuksia kehittaa kaytettyja kanavia. Hankkeessa keskitytaan
havaittuihin asiakaspolun ongelmiin, joihin kehitetdan ratkaisukonsepteja. Priorisoitu kon-
septi mallinnetaan, mutta prototypointi, testaus, tuottaminen, lanseeraus ja kayttdonotto
eivat ole osa tata opinnaytetyota. Tutkimuskysymys on: Miten B2B-yritys voi kehittaa ku-

luttajan asiakaskokemusta? Kehittdmistehtavina ovat:

mallintaa asiakaspersoona,

e mallintaa vaihtoehtojen vertailun asiakaspolku,
¢ tunnistaa asiakaspolun ongelmat,

e kehittaa ongelmaan ratkaisukonsepti seka

e tehda konseptin toteutussuunnitelma ja prosessimallinnus

Opinnaytetydn tavoitteena ja taten myos tuotoksena ovat asiakaspersoona, asiakaspolku

ja kehitetyn konseptin toteutussuunnitelma seka konseptin prosessin mallinnus ja



kuvakasikirjoitus. Konsepti on taten valmis prototypointivaihetta varten. Kuviossa 1 on esi-

tetty yksinkertaistetusti opinnaytetyohon sisaltyvat kehitystydn vaiheet.

Asiakas- Asiakas- Ongelmien Ratkaisu- Prosessin
persoona polku tunnistus konsepti mallinnus

KUVIO 1. Kehitystyon vaiheet

Tutkimus on monimenetelmallinen tutkimuksellinen kehittdmishanke, jossa hyédynnetaan
laadullisia tiedonkeruu- ja yhteiskehittdmismenetelmia seka palvelumuotoilun tydkaluja.
Kehityshankkeen toteutuksessa kaytetdan menetelmakirjallisuutta. Hankkeessa mallinne-
taan Yritys X:n olemassa olevia dokumentteja analysoimalla ulko-oven ostajan alustava
asiakaspersoona ja asiakaspolku. Niitéd tdydennetaan Yritys X:n ulko-oven hankkineiden
kuluttajien teemahaastattelujen tuloksilla. Asiakaspolun avulla tunnistetaan asiakasper-
soonan kohtaamat ongelmat ja Yritys X:n tyopajoissa kehitetddn ongelmiin ratkaisuja,

joista lopulta valitaan ensin kayttédn otettava ja mallinnettava ratkaisu.
1.2 Perustelut aiheen valinnalle

Hankkeen aihe valikoitui yritys X:n ajankohtaisesta ja strategisesta tarpeesta kehittda ku-
luttaja-asiakkaan asiakaskokemusta huomioiden samalla B2B-yrityksen rajoitteet ja re-
surssit. Valintaperusteet on esitetty kuviossa 2. Yritys X:lle on tarkeda ymmartaa parem-
min kuluttaja-asiakasta, jotta se voi tarjota ulko-oven ostajalle paremman asiakaskoke-
muksen, mika oletettavasti tukee liiketoiminnallisia ja brandin rakennuksen liittyvia tavoit-

teita kuten markkinaosuuksien kasvattamista ja parempikatteisten tuotteiden myyntia.

Kuluttajanakokulma: tarve tasaiseen, miellyttavaan ja lisdarvoa
tuottavaan asiakaskokemukseen

Perustelut aiheen
valinnalle

Yritysnakdkulma: tarve saavuttaa strategiset ja liiketoiminnalliset
tavoitteet ottaen samalla huomioon yrityksen resurssit ja rajoitteet

KUVIO 2. Perustelut aiheen valinnalle

Aihe valikoitui my0s tutkija-kehittajan havaitsemasta puutteesta. Kuluttaja on yksi Yritys

X:n markkinoinnillinen kohderyhma. B2B-yrityksessa kuluttaja-asiakkaat eivat kuitenkaan



ole suoria asiakkaita, joten kohdeyrityksessa ei ole osoitettua kuluttaja-asiakaspalvelua tai
-myyntia. Kuluttajan asiakaspolulla on kuitenkin ennen ostopaikan valintaa oletettavasti
kosketuspisteita, joita yritys X voi kehittda niin, etta kuluttaja-asiakkaan asiakaskokemus
kehittyy ja asiakas saa Yritys X:n brandin kohtaamisista nykytilaan ja kilpailijoihin verraten
lisdarvoa. Taloustutkimuksen kyselyn mukaan ikkuna- ja ovibrandit eivat kuluttajien mie-
lesta merkittavasti erotu toisistaan (Taloustutkimus, 2017). Hyva asiakaskokemus on yksi
keino, jolla brandimielikuvaan voidaan luoda merkittava erottavuustekija. Asiakaskoke-
muksen kehittdminen on perusteltua myos siksi, ettéd asiakas ostaa oletettavasti hyvaa
asiakaskokemusta tuottavan brandin tuotteen enemmin kuin kilpailijan ja on myos haluk-

kaampi maksamaan siita enemman seka suosittelee sita muilla.

Aihe on merkittava ja ajankohtainen, silla viime aikaiset tutkimukset seka menetelma- ja
ammattikirjallisuus kasittelevat laajasti asiakaskokemuksen strategista ja liiketoiminnallista
merkitysta. Aihe on myos Yritys X:lle ajankohtainen, silla se on viime vuosina tutkinut ku-
luttajien ostokayttaytymista. Asiakaspersoonia ja -polkuja kosketuspisteineen ei ole kui-
tenkaan viela paikallisella tasolla mallinnettu eika kosketuspisteiden ongelmia tunnistettu
tai kehitetty. Yritys X:n olemassa olevan tiedon luotettavuuden lisaaminen ja asiakasym-
marryksen syventaminen vaativat siis viela paikallista laadullista tutkimusta. Lisaksi kulut-
tajien ongelmien ratkaisu ja tasalaatuisen asiakaskokemuksen tuottaminen vaativat kay-

tannon kehitystyota.

Onnistuessaan tdman kehittdmishankkeen toteutustapaa voidaan hyddyntaa muiden asia-
kaspersoonien ja asiakaspolkujen mallinnukseen ja niiden kriittisten pisteiden kehityk-
seen. Lisdksi hankkeessa kaytetty kehitystydon malli voidaan ottaa kayttdon myos muissa
maissa, joissa Yritys X toimii. Opinnaytetyo voi siis olla kohdeorganisaatiolle merkittava
seka kehitystyon etta siitad johdettujen jatkokehityshankkeiden kannalta, jos Yritys X pa-
nostaa asiakaskokemuksen jatkuvaan kehittdmiseen. Opinnaytetyon tulokset eivat valtta-
matta ole suoraan siirrettavissa toiseen organisaatioon, koska kehitystyon kaikissa vai-
heissa otetaan huomioon Yritys X:n strategia, mutta hankkeessa kaytettya kehitystyon

malli voidaan kuitenkin kayttdd myds muissa organisaatioissa.
1.3 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys kasittelee asiakaskokemusta, sen kehittamista ja asiakasymmar-
rysta. Asiakaskokemuksen kehittdmisen alakasitteista kasitelldan asiakaspolkua kehitta-
misen tydkaluna seka asiakaskokemuksen johtamista ja mittaamista. Asiakasymmarryk-
sen alakasitteina kasitellaan asiakkaan kokemaa arvoa, asiakasymmarryksen syventami-

sen keinoja ja asiakaspersoonaa. Teoreettinen viitekehys on esitetty kuviossa 3.



Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksen

kehittdminen AEELERYITIES

Asiakaspolku,
kosketuspiste,
kriittiset pisteet,
mittaaminen,
johtaminen

Arvo,

asiakasymmarryksen
syventédminen,

asiakaspersoona

KUVIO 3. Teoreettinen viitekehys

Vaikka paa- ja alakasitteiden jarjestys on teoreettisesti kuvioiden mukainen, on tietope-
rusta rakennettu niin, ettd se vastaa kehityshankkeen paanakodkulmia. Opinnaytetyon tar-
koitus on asiakaskokemuksen kehittdminen, jonka valineina kaytetaan asiakaspersoonaa
ja asiakaspolkua, minka vuoksi tietoperustassa on painotettu naita aiheita. Luotettavuu-
den lisdédmiseksi on tietoperustan Iahteina tutkimuksellisen kehittdmisen, laadullisen tutki-
muksen ja palvelumuotoilun menetelmakirjallisuuden lisaksi kaytetty aiheeseen liittyvia

vertaisarvioituja ajankohtaisia tieteellisia artikkeleja ja tutkimuksia.



2 TIETOPERUSTA
2.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus koostuu asiakkaan kokemasta merkityksellisyydesta, tunteista ja asioin-
nin helppoudesta. Hyva asiakaskokemus on tasalaatuinen eli se vastaa kaikissa kana-
vissa brandia, arvolupausta ja asiakkaan odotuksia. Alaluvuissa kasitelldan tarkemmin
asiakaskokemuksen johtamista, mittaamista ja kehittamista seka asiakaspersoona asia-
kasymmarryksen valineena ja asiakaspolkua asiakaskokemuksen kehittamisen valineena,

silla ne ovat kehityshankkeen kannalta oleellisimpia palvelumuotoilullisia tydkaluja.

Asiakaskokemus tarkoittaa Custerin (2018, 46) mukaan hyddykkeen herattamia tunteita ja
ajatuksia. Filenius (2015, 24) tarkentaa sen muodostuvan kaikkien ostoon liittyvien tapah-
tumien ja kohtaamisten summana. Korkiakosken & Gerdtin (2016, 14) mukaan asiakasko-
kemus syntyy aina, johtaa yritys sita tai ei. Yritys ei voi kontrolloida, minkalaisen asiakas-

kokemuksen asiakas kokee, mutta se voi pyrkia tuottamaan maaratyn laista asiakaskoke-
musta (Léytana & Kortesuo 2011, 11). Saarijarvi & Puustinen (2020, 28) toteavatkin asia-

kaskokemuksen johtamisen tarkoittavan kaytannodssa kosketuspisteiden johtamista.

Asiakaskokemuksen kolme tasoa ovat toiminnallinen, tunteellinen ja merkityksellinen. Toi-
minnallinen hygieniataso sisaltda perusedellytykset palvelun toimivuudelle. Tunnetaso si-
saltad asiakkaan tunne-elamyksia ja -kokemuksia, kun taas merkitystaso tarkoittaa identi-
teetillisia ja henkildkohtaisia tavoitteita. (Tuulaniemi 2011, 74.) Saarijarven & Puustisen
(2020, 33; 69) mukaan merkityksellisyys tarkoittaa henkildkohtaisuutta ja sita, ettd asiakas
kokee ostopaatdoksensa tukevan tai ilmaisevan hanen arvomaailmaansa. Asiakaskoke-
muksesta jopa 70 % koostuu tunteesta. Voimakas tunne liittyy usein toisen ihmisen koh-
taamiseen ja henkildkohtaisuuteen. Tunteiden lisdksi asiakaskokemus muodostuu asioin-
nin tehokkuudesta eli yrityksen prosessien toimivuudesta ja helppoudesta eli asioinnin vai-
vattomuudesta. (Korkiakoski 2020, 51.) Lisaksi han (2020, 211) toteaa, etta asiakkaan ko-
kemukseen vaikuttaa eniten asiakaspolun loppu ja tunteelliset huippuhetket. Kuviossa 4

on esitetty asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat tekijat.

Asiakas-

Flellpipet s kokemus

KUVIO 4. Asiakaskokemuksen muodostuminen (mukaillen Korkiakoski 2019; Tuulaniemi
2011, 74)



Korkiakosken (2019) mukaan hyva asiakaskokemus on sita, etta asiakas kokee saavansa
yritykselta toistuvasti hyvaa palvelua. Brandi ja brandilupaus luovat laadun odotusarvon,
jota asiakaskokemuksen tulee vastata tai asiakas pettyy (Polaine, Lavlie & Reason 2013,
134). Fileniuksen (2015, 179) mukaan brandiin kohdistetut odotusarvot ovat samat kana-
vasta rippumatta. Polaine ym. (2013, 45) tarkentavat, etta siksi kaikkien asiakaspolun
kosketuspisteiden on tuottava tasalaatuista palvelua. Gerdtin & Eskelisen (2018, 73) mu-
kaan tasalaatuinen palvelu ja sen luoma ennakoitavan laatuinen asiakaskokemus on tar-
kea asiakaslojaliteetin tekija. Heidan mukaansa (2018, 71) tasalaatuista palvelua on tuo-
tettava kaikille asiakkaille, koska digitalisaation my6ta kokemuksia jaetaan nykyaan laa-
jasti. Korkiakosken & Gerdtin (2016, 45) mukaan tasalaatuisuuden ja brandin mukaisuu-
den lisdksi on tarkeda tuottaa erilaistettua asiakaskokemusta. Filenius (2015, 179) toteaa,
ettd ennen kun asiakaskokemus voi olla johdettava kilpailukeino, on maaritettava, mika on
yrityksen tavoittelema kilpailijoista erottuvia ja strategiaa tukeva asiakaskokemustaso. Li-
saksi asiakaskokemus tulee muotoilla niin, etta se tuntuu asiakkaasta henkilokohtaiselta

ja miellyttavalta (Hockenberry 2018, 20).

Palvelumuotoilu tahtaa toimivimpien kosketuspisteiden valintaan ja niiden kehitykseen
niin, etta asiakas saa brandia vastaavaa tasalaatuista asiakaskokemusta kaikista koske-
tuspisteista (This is a toolbox — not a manual 2012, 215). Tasalaatuisuuteen pyritdan tun-
nistamalla syvallisen asiakasymmarryksen avulla asiakkaan kokemat kriittiset pisteet ja
uudelleenmuotoilemalle ne (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019, 158). Korkiakoski
& Gerdt (2016, 45) tarkentavat, ettéd kaytanndssa on siis kehitettdva ongelmallisten koske-
tuspisteiden prosesseja. Pelkka palvelujen muotoilu ei kuitenkaan paranna asiakaskoke-
musta, silla tasalaatuisen ja hyvan asiakaskokemuksen tuottaminen vaatii asiakaslahtoi-

sen yrityksen, strategian, yrityskulttuurin ja henkildston (Koivisto ym. 2019, 166).
2.2 Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemuksen johtaminen on strateginen paatos, joka tuottaa koettua lisaarvoa asi-
akkaalle ja liiketoiminnallista arvoa eli tuottoja, saastoja ja kilpailukykya yritykselle. Se
vaatii organistatoristen siilojen purkua, asiakaskokemukseen sidottuja palkitsemismitta-
reita ja asiakaslahtoista yrityskulttuuria. Asiakaskokemuksen johtaminen vaatii asiakasym-
marrysta, tavoitteiden asettamista seka jatkuvaa mittaamista ja kehitystyota, joita kasitel-

laan viela tarkemmin tulevissa luvuissa.

Léytanan & Kortesuon (2011, 12) mukaan customer experience management tai CEM tar-
koittaa asiakaskokemuksen johtamista, jota he (2011, 166) kuvaavat tavoitteeseen tahtaa-
vaksi jatkuvaksi mittaus-, kehitys- ja toteutustyoksi. Saarijarven & Puustisen (2020, 42)

mukaan asiakaskokemusta johdetaan seka strategisella ettéa operatiivisella tasolla, jolloin



strategiset valinnat ohjaavat kaytannén ty6ta, joka kulminoituu asiakkaan kokemukseksi.
Asiakaskokemuksen johtamisen liiketoiminnallinen tavoite on kasvattaa tuottoja ja asia-
kaslahtdinen tavoite tuottaa asiakkaan odottamaa asiakaskokemusta ja lisdarvoa (L6y-
tana & Kortesuo 2011, 13). Strateginen muutos vie vuosia, mutta sen tuloksena on kohon-
nut asiakastyytyvaisyys, alentuneet kulut, korkeammat tulot ja henkildstd, joka on inno-
vointikykyisempi, jatkuvaan parantamiseen pyrkiva ja motivoitunut (Rawson, Duncan &
Jones 2013, 10). Hockenberryn (2018, 17) mukaan asiakkaat ovat nykyaan vaativampia
ja kontrolloivat ostoprosessiaan enemman kuin aiemmin. Asiakkaat odottavat pelkan hy6-
dykkeen sijaan kokonaisvaltaista positiivista asiakaskokemusta, jonka pystyy tarjoamaan
yritys, jonka toiminnot muotoillaan asiakkaiden nakodkulmasta ja jotka tyydyttavat taten
heidan tarpeet. Asiakaskokemuksen johtaminen vaatii syvallistd asiakasymmarrysta, jota
hyddynnetaan henkildston ja prosessien kehittdmiseen niin, ettd asiakkaiden kohtaamiset

brandin kanssa tuottavat maaritellyn laista asiakaskokemusta (Lempinen 2020).

Tasalaatuisen asiakaskokemuksen tuottaminen ja sen jatkuva parantaminen vaatii, etta
asiakaskokemuksen kehittdminen on osa liiketoimintastrategiaa (Filenius 2015, 180).
Myos Korkiakoski ja Gerdt (2016, 33) kuvailevat asiakaskokemuksen johtamista pitkakes-
toinen strategiseksi paatokseksi, ja heidan mukaansa (2016, 34) asiakaskokemustrate-
gian tulee peilata seka liiketoiminta- ettd brandistrategiaa. Myos Loytana ja Kortesuo
(2011, 76) kuvailevat asiakaskokemuksen johtamista kilpailuetua luovaksi strategiseksi
valinnaksi, joka vaatii johdon sitoutumista. Hockenberryn (2018, 20) mukaan asiakaslah-
téisen strategian keskidssa on tuotteen tai palvelun sijaan asiakas, joten erinomaisen
asiakaskokemuksen tuottaminen vaatii koko organisaation omistautumista Iapi asiakaspo-
lun, ja johdon on asetettava henkildston palkitsemisen mittarit niin, ettd ne vastaavat asia-
kaskokemustavoitteita. My6s Korkiakoski ja Gerdt (2016, 99) kuvailevat toimivien proses-
sien ja vastuiden seka palkitsemisen tukevan asiakaslahtdisen kulttuurin rakentamista,
mutta heidan (2016, 109) mukaansa sita tukee lisaksi palveluhalukkaiden ihmisten rekry-
tointi. Asiakkaan kokemus linkittyy organisaation eri osastoihin, joten asiakaskokemuksen
johtaminen vaatii yhteisia mittareita 1api organisaation (Korkiakoski 2019). Asiakaskoke-
muksen johtaminen vaatiikin yrityksen kaikkien toimintojen muotoilua niin, etta ne tuotta-
vat asiakkaan odottamaa arvoa (Léytéana & Kortesuo 2011, 19). Klaarin (2014, 99) mu-
kaan asiakaskokemuksen kehittamisen haasteena voi olla organisatoriset siilot. Kor-
kiakoski (2019) toteaa, ettd asiakaskokemuksen johtaminen vaatii siilojen poistoa, silla
asiakkaan kokemus liittyy organisaation eri osastoihin. Siilot purkautuvat, kun yrityksen
toimintaa johdetaan niin, ettd ne tuottavat asiakasta tyydyttdvaa palvelua lapi asiakaspo-
lun (Rawson ym. 2013, 8). Muutokset voivat koskea useita osastoja ja vaatia liilketoimin-

nallista uudelleenorganisointia, joten johdon on oltava vastuussa asiakaskokemuksen



kehittamisesta (Klaar 2014, 73). Hockenberry (2018, 18) toteaa asiakaslahtbisen organi-
saatiokulttuurin peruspilareita olevan muun muassa luottamus, ketterat tiimit ja paatdksen-
teot seka asiakaslahtoista toimintaa tukevat jarjestelmat. Asiakaskokemuksen johtaminen
vaatii myOs henkildstolta halua tuottaa hyvaa asiakaskokemusta (Lempinen 2020).
Hockenberry (2018, 20) tiivistaa, ettad erinomaista asiakaskokemusta tuottavat yritykset
ymmartavat asiakkaan tunteita ja tarpeita, auttavat ja ohjaavat tarvittaessa, kuuntelevat ja
keskustelevat asiakkaan kanssa seka tukevat asiakkaan sitoutumista automaatiota hyo-
dyntden, mutta syrjayttamatta kuitenkaan inmiskontaktia. Asiakaskokemuksen johtamisen

peruselementteja on kuvattu kuviossa 5.

Yritys- AT
Strategia Tavoitteet Kehitystyo s Palkitseminen asiakkaalle ja
kulttuuri .
yritykselle

KUVIO 5. Asiakaskokemuksen johtamisen peruselementteja (mukaillen mm. Lempinen
2020, Korkiakoski 2019, Hockenberry 2018, Korkiakoski ja Gerdt 2016, Filenius 2015,
Klaar 2014 & Léytana ja Kortesuo 2011)

Globalisaation ja teknologian kehityksen my6ta vaihtoehtojen vertailu on helpottunut, joten
hyvasta asiakaskokemusta on tullut kilpailijoista erottava kilpailuetu (Klaar 2014, 16). Tuu-
laniemen (2011,55) mukaan tuote on helpompi kopioida kuin palvelu, joten hanen (2011,
19) mukaansa liiketoiminnan kasvua voi tukea tuotteisiin liittyvia palveluja tuottamalla.
Vaikka palvelu ei olisi kovin erilainen kuin kilpailijalla, voi kilpailijaa parempi asiakaskoke-
mus olla kilpailuetu, joten myds nykyisten prosessien kehittdminen on tarkeaa (Filenius
2015, 36). Hinnanalennus on helppo toteuttaa, mutta hyvan palvelun tuottama lisdarvo on
liketoiminnallisesti kannattavampaa, silla hyva asiakaskokemus on yrityskulttuuriin liitty-
vaa elementti, jota on vaikeampi toteuttaa ja kopioida (Polaine ym. 2013, 134). Loytana ja
Kortesuo (2011, 19) vahvistavat, ettd organisaation ja prosessien asiakaslahtéinen muo-
toilu on merkittava erilaistava ja lisdarvoa luova tekija, joka vahentaa hintavertailun tar-
vetta. Kaytettavyyden ja toimivuuden liséksi kilpailuetua voidaan luoda panostamalla pal-

velun elamyksellisyyteen, emotionaalisuuteen ja miellyttavyyteen (Clatworthy 2012, 141).

Tuulaniemi (2011, 33) toteaa, etta yritys maarittelee asiakkaasta saadun arvon liiketoimin-
nallisen kannattavuuden eli maksuhalukkuuden ja asiakasuskollisuuden perusteella. Koi-
viston ym. (2019, 26) mukaan hyva asiakaskokemus tukee liiketoimintaa, silla se kasvat-

taa kertaostoon kulutettavaa summaa, Polainen ym. (2013, 134) mukaan lisaa



ostotiheytta ja auttaa voittamaan markkinaosuuksia seka Klaarin (2014, 27) mukaan mah-
dollistaa hintojen korottamisen, silla tyytyvainen asiakas on valmis maksamaan korkeam-
man hinnan. Se voi lisatd myds asiakasuskollisuutta eli pidentaa asiakkuuden elinkaarta,
lisata uusintaostojen todennakdisyytta ja vahentaa paattyvien asiakassuhteiden maaraa
(Filenius 2015, 34). Watermark Consultingin (2015) mukaan asiakaskokemukseen panos-
tavien yritysten liiketoiminnallinen tulos on parempi kuin niiden, jotka eivat siihen panosta.
Bain & Companyn (2011) mukaan taas yrityksen liikevaihdon kasvu ja kilpailijayrityksia
parempi NPS-luku korreloivat keskenaan (Koivisto ym. 2019, 25). Loytana & Kortesuo
(2011, 13) toteavat, ettda hyva asiakaskokemus voi myos kasvattaa brandin arvoa. Lisaksi
tyytyvaisia asiakkaita palveleva henkilést6é on sitoutunut ja motivoitunut, ja hyvan asiakas-
kokemuksen luoma osto- ja suositteluhalukkuus voivat alentaa perinteisia mainontakus-
tannuksia (Koivisto ym. 2019, 26). Filenius (2015, 34) toteaa suositteluhalukkuuden tuke-
van yrityksen uusasiakashankintaa. Hockenberry (2018, 18) vahvistaa suositteluhalukkuu-
den tarkeyden, silld usein asiakkaat jakavat mielipiteensd, ja ihmiset luottavat enemman
asiakaskokemuksiin kuin brandiviestintaan. Hyva asiakaskokemus vahentda myaos turhien
yhteydenottojen ja reklamaatioiden maaraa (Korkiakoski & Gerdt 2016, 18). On hyva kui-
tenkin muistaa, etta myds huonoja asiakaskokemuksia jaetaan hyvin herkasti etenkin so-

siaalisessa mediassa (Saarijarvi & Puustinen 2020, 110).
2.2.1 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Mittaamisen tarkoitus on ohjata asetettujen asiakaskokemustavoitteiden mukaista asia-
kaskokemuksen johtamista ja kehittamista. Mittaaminen kohdistuu seka yksittaisten kos-
ketuspisteiden etta kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen mittaamiseen. Lisdksi mitataan
liketoiminnallista kannattavuutta. Kosketuspisteiden mittaaminen ohjaa yksittaisten koske-
tuspisteiden kehittamisen eli tasalaatuistamisen tarvetta, kun taas holistisen asiakaskoke-

muksen mittaaminen tukee strategisia tarpeita.

Asiakaskokemuksen mittaamisen tarkoitus on edistda asiakkaiden tarpeiden mukaista toi-
minnan kehittdmista ja prosessien tehokkuuden lisdamista (Polaine ym. 2013, 153). File-
niuksen (2015, 142) mukaan on tarkeda maarittda, miten mitattavaa tietoa kaytetaan asia-
kaskokemuksen kehittdmiseen. Han (2015, 143) myds toteaa, ettd asiakaskokemus kehit-
tyminen vaatii asetettujen mittarien seuraamista, tuloksissa ilmenevien muutosten analy-
sointia ja tuloksiin reagointia eli havaittujen poikkeamien tunnistamista ja korjaamista. Li-
saksi on mitattava kehitystydn aikaansaamaa muutosta (Loytana & Kortesuo 2011, 178).
Asiakaskokemuksen mittaaminen on lisdantynyt ja laadullisesti parantunut digitalisaation
my6ta (Lempinen 2020). Fileniuksen (2015, 122) mukaan asiakaskokemuksen mittaami-

sen haaste on kuitenkin se, ettd on asiakkaan henkildkohtaisten tuntemusten mittaaminen
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on vaikeaa ja Lempisen (2020) mukaan se, etta osa asiakaskokemusta on asiakkaan toi-
met, jotka eivat ole aktiivista vuorovaikutusta brandin kanssa. Mittaamisen monilahteisyys

voi kuitenkin vahentaa virhemarginaalia (Gerdt & Eskelinen 2018, 240).

Korkiakosken & Gerdtin (2016, 163) mukaan asiakaskokemusta tulee mitata asiakaspolun
kaikissa kosketuspisteissa. Lempinen (2020) toteaa, ettd mittaustulosten perusteella voi-
daan arvioida, onko kosketuspisteiden laatutason tavoitteet saavutettu. Polaine ym.
(2013, 162) vahvistavat, etta kosketuspisteiden mittaaminen on perusteltua, silla jokaisen
kosketuspisteen tulisi tuottaa tasalaatuista kokemusta, joten havaitut poikkeamat kertovat,
jos jonkun kosketuspisteen palvelutasoa on nostettava tai laskettava. Ennen mittarien va-
lintaa on maaritettava, mitka ovat asiakaspolun merkityksellisimmat konversiopisteet (Ke-
ronen & Tanni 2017, 201). Loytanan & Kortesuon (2011, 200) mukaan yksittaisid koske-
tuspisteita voidaan mitata esimerkiksi automatisoimalla asioinnin jalkeinen sahkodpostiky-
sely CRM-jarjestelman avulla. Palautetta kannattaa kerata heti asioinnin jalkeen, jotta pal-
velutapahtuma on asiakkaalla mahdollisimman hyvin muistissa (Filenius 2015, 135). Po-
lainen ym. (2013, 161) mukaan yksittaisten kosketuspisteiden lisaksi tulee mitata koko-
naisvaltaista asiakaskokemusta. Rawson ym. (2013, 7; 10) vahvistavat, etta holistinen
mittaaminen on perusteltua, silla usein yritykset tuottavat hyvaa asiakaskokemusta yksit-
taisissa kosketuspisteissa, mutta kilpailuetua ja kannattavaa liiketoimintaa luodaan tuotta-
malla hyvaa asiakaskokemusta lapi asiakaspolun. Eri asiakaspoluille tulisikin muodostaa

yksilGlliset mittarit, joiden tavoitteiden saavuttamista tukee palkitsemisjarjestelma.

Léytanan & Kortesuon (2011, 193) mukaan asiakastyytyvaisyytta tutkitaan usein kyselylla,
joka ei ota huomioon syvallistd asiakasymmarrysta tai emotionaalisia aspekteja. Hocken-
berry (2018, 20) toteaa, ettd NPS-luku eli net promoter score eli suositteluhalukkuusluku
kertoo perinteista asiakastyytyvaisyyskyselya paremmin, kuinka tyytyvaisia ja sitoutuneita
asiakkaat ovat. Gerdtin & Eskelisen (2018, 80) mukaan NPS antaa viitteitd asiakkaan lop-
putyytyvaisyydesta. NPS-mittarissa asiakas valitsee lukujen 0—10 valilla, kuinka halukas
han on suosittelemaan brandia muille (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 26). NPS-luku
lasketaan vahentamalla suosittelijoiden eli arvosanan 9 tai 10 antaneiden kokonaispro-
senttiosuudesta arvostelijoiden eli arvosanan 0-6 antaneiden kokonaisprosenttiosuus.
Laskukaavan ulkopuolelle jaa neutraalit eli sitoutumattomat asiakkaat, joiden arvosana on
7 tai 8. (Filenius 2015, 124.) Suosittelijat ovat sitoutuneita ja tyytyvaisia asiakkaita, kun
taas arvostelijat ovat usein tyytymattémia (Ahvenainen ym. 2017, 24). Suositteluhalukkuu-

den laskentakaava on esitetty kuviossa 6.
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Suosittelijat
%

(9-10)

Suosittelu-

Arvostelijat %
halukkuus

(NPS)

(0-6)

KUVIO 6. Suositteluhalukkuus (Filenius 2015, 124)

Hyvan NPS-tulos korreloi liiketoiminnan kasvun kanssa. Mittarin etuja ovat yrityksen nako-
kulmasta helppo toteutus ja asiakkaan nadkdkulmasta helppo ja nopea palautteenanto (Po-
laine ym. 2013, 163). Hockenberryn (2018, 20) mukaan NPS-lukua voidaan lisaksi hel-
posti verrata muihin yrityksiin kuten Kilpailijoihin tai toimialaan. NPS:ll& voidaan mitata
my0s asiakaskokemuksen kehittamistydn onnistumista, jos NPS-kysely toistetaan ennen
ja jalkeen kehityshankkeen (Filenius 2015, 125). Polainen ym. (2013, 163) mukaan NPS:n
heikkous on se, etta se ei kerro, mita pitaa kehittaa. Sen avulla voidaan kuitenkin 16ytaa
kosketuspisteet, jotka vaativat kehitysta (Korkiakoski & Gerdt 2016, 166). Loytanan & Kor-
tesuon (2011, 202) mukaan asiakaskokemusta kannattaa mitata NPS:n lisdksi CES-mitta-
rilla. Korkiakoski & Gerdt (2016, 168) toteavat customer effort scoren mittaavan yksittai-
sen asioinnin helppoutta. Silla tutkitaan, kuinka paljon vaivaa asteikolla 1-5 asiakkaan tuli
nahda, jotta sai asiansa hoidetuksi. Kun CES-tuloksia kerataan prosessin eri vaiheista ja

kanavista, saadaan selville kehityskohteet. (Filenius 2015, 126.)

Loytana & Kortesuo (2011, 188) toteavat asiakaskokemuksen mittaamisen tukevan johta-
misen paatdksentekoa. Fileniuksen (2015, 180) mukaan mittareiden on siksi viestittava,
miten asiakaskokemuksen kehittdminen edistaa yrityksen liikkevaihtoa ja kannattavuutta.
Korkiakosken & Gerdtin (2016, 43) mukaan liiketoiminnalliset tavoitteet voivat liittyd meno-
jen supistumiseen tai tulojen kasvuun ja mittareita voidaan heidan (2016, 42) mukaansa
johtaa myds pehmeammista asiakaskokemusmittareista kuten NPS. Liiketoiminnallisia
mittareita ovat myds muun muassa asiakaskontaktin hinta tietyssa kosketuspisteessa ja
asiakkuuden elinkaariarvon kehitys (Filenius 2015, 123). Mittaamisen perustana voidaan
kayttaa myos esimerkiksi markkinaosuuksien voittamista, maineen parantamista, keskios-
tojen kasvattamista tai asiakasuskollisuuden lisaantymista. Liiketoiminnallisten mittareiden
haasteena on kohdennettavuus, silla mitattaviin asioihin vaikuttaa asiakaskokemuksen ke-
hittdmisen lisaksi myds muut seikat. (Polaine ym. 2013, 155.) Loytanan & Kortesuon
(2011, 161) mukaan asiakasuskollisuuden arvoa voidaan mitata saastoina laskemalla esi-
merkiksi 10 % vaihtuvuuden aiheuttama uusasiakashankintakustannuksen saastoét ja li-
saksi heidan (2011, 204) mukaansa asiakaskokemuksen vaikuttavuutta voidaan mitata
my0s perinteisella ROI:lla eli return on investementilld, joka kertoo investointien suhteen

sen saavuttamaan tuottoon. Lisaksi voidaan seurata toiminnallisia mittareita kuten
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odotusaikaa tai asioinnin vaivattomuutta (Korkiakoski & Gerdt 2016, 164). Fileniuksen
(2015, 186-187) mukaan yksi nakékulma asiakaskokemuksen kehittdmisen kannattavuu-
den mittaamiselle on Lior Arussyn kehittdma RON eli return on nothing, jolla voidaan arvi-
oida taloudelliset vaikutukset, jos asiakaskokemusta ei kehiteta. Korkiakosken (2020, 67)
mukaan CX3D-mallia voidaan kayttda mittaamisen apuvalineena, silla se tasmentaa lisa-
kysymysten avulla asiakkaan kokemien tunteiden seka asioinnin tehokuuden ja helppou-
den mittaamista. Mittaustavasta riippumatta asiakaskokemuksen mittareiden avoin vies-
tintd kannustaa henkilosto yltdmaan asetettuihin tavoitteisiin ja herattda avointa keskuste-

lua asiakaskokemuksen liittyvista kehitystarpeista (Polaine ym. 2013, 162).
2.2.2 Asiakaskokemuksen kehittaminen

Asiakaskokemuksen kehittdminen on osa asiakaskokemuksen johtamista. Kehitysty6ta
ohjaa asetetut tavoitteet ja mittarit. Asiakaskokemuksen kehittdminen vaatii perustaksi
laadullista asiakasymmarrysta, jota syvennetaan usein asiakaspersoonatydkalun avulla.
Asiakaskokemusta kehitetaan usein palvelumuotoilullisien prosessikuvausmenetelmin el
asiakaspolun ja palvelun mallinnuksen eli service blueprintin avulla. Asiakaspersoonaa ja

asiakaspolkua kasitellaan tarkemmin tulevissa luvuissa.

Gerdtin & Eskelisen (2018, 41) mukaan asiakaskokemuksen kehittdminen tarkoittaa asi-
akkaan tarpeet ja yrityksen toiminnot huomioon ottavaa jatkuvaa kehitysty6ta, joka koos-
tuu asiakaspolkuun liittyvista kehitysprojekteista. He (2018, 238) painottavat, etta asiakas-
kokemuksen kehittdmisen tulee olla johtoryhman vastuulla, jotta kehitystyodn jatkuvuus on
turvattu. He (2018, 87) myds tdsmentavat, etta kehitystydta on johdettava yrityksen strate-
gia, tavoitteet ja rajoitteet huomioon ottaen. Lisaksi erillinen asiakaskokemusstrategia oh-
jaa kehittdmisen tavoitteita (Korkiakoski & Gerdt 2016, 41). Lempisen (2020) mukaan
asiakaskokemuksen kehittamisessa tarkeinta on pitaa asiakas kehittamisen keskipis-
teena. Kehitystyo vaatii siksi asiakaspersoonien ja heidan ostopolkujensa tuntemista
(Hockenberry 2018, 20). Korkiakosken & Gerdtin (2016, 40) mukaan asiakaskokemuksen
personointia tukee se, ettd henkildstd tunnistaa asiakaspersoonat ja mukautuu palveluti-
lanteissa niiden mukaisesti. Kehitystyo vaatii lisaksi asiakaskokemuksen muotoilua, to-
teuttamista, mittaamista ja jatkuvaa kehittamista seka strategian, yrityskulttuurin ja henki-

|6ston, jotka kehittavat toimintaa asiakkaan nakdkulmasta (Hockenberry 2018, 18).

Ajankohtaisia asiakaskokemukseen liittyvia perusedellytyksia ovat sujuvan ja personoidun
itsenaisen mobiiliasioinnin tukeminen sekd monikanavaisen viestinnan ja asiakaspalvelun
tasalaatuistaminen (Saarijarvi & Puustinen 2020, 95-97). Téllinen (2020) vahvistaa, etta
teknologiapainotteisuus on yksi ajankohtainen globaali megatrendi, joka merkitsee, etta

brandien on oltava kuluttajien kanssa vuorovaikutuksessa silloin ja siella, missa kuluttaja
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yhteytta ottaa. Kehitystyodlla tahdataan lisaksi yhtenaiseen asiakaskokemukseen kaikissa
fyysisissa ja digitaalisissa kanavissa (Gerdt & Eskelinen 2018, 213). Kehitystydssa ote-
taan huomioon prosessien toimivuus, yrityksen kulttuuri, brandi, henkiléstén osaaminen ja
asiakaskokemuksen mittaaminen. Prosessien kehittdminen tarkoittaa tassa yhteydessa
muun muassa palvelukanavien, saavutettavuuden ja personoinnin kehittamista. (Gerdt &
Eskelinen 2018, 14.) Kokonaisvaltainen asiakaskokemuksen kehittdminen vaatii tarkeiden
asiakaspolkujen prosessien kuvausta, asiakaspolun optimoinnin liiketoiminnallisten vaiku-
tusten analysointia ja toteutuskelpoisten kehitystoimien taytantédnpanoa. Laaja-alainen
tutkimus vie aikaa, mutta sen tulokset auttavat johtoa ymmartamaan, mitka asiakaspolut
ovat merkityksellisimmat ja mita vaikutuksia kehitystyo6lla on seka mitka tahattomat toimin-

tatavat ja prosessit tuottavat epaedullista asiakaskokemusta. (Rawson ym. 2013, 6.)

Asiakaskokemusta voidaan kehittda tunnistamalla yksittaisia huonoa asiakaskokemusta
tuottavia kosketuspisteita, jotka voidaan korjata (Korkiakoski & Gerdt 2016, 38). Klaarin
(2014, 16) mukaan asiakaskokemusta tulee parantaa kehittdamalla kaikkia kosketuspisteita
tarpeen havaitsemisesta hydodykkeen elinkaaren loppuun saakka. Asiakaskokemusta on
kehitettava jatkuvasti, koska asiakkaiden odotusarvot muuttuvat etenkin digitalisaation
myota nopeasti (Gerdt & Eskelinen 2018, 71). Gerdtin & Eskelisen (2018, 37) mukaan
asiakaskokemuksen kehittaminen on helpointa aloittaa tunnistamalla huonoa asiakasko-
kemusta tuottavat asiakaspolun kohdat ja kehittda niitd. He (2018, 242) tdsmentavat, etta
kehitystydn pilkkominen pienempiin mitattaviin osaprojekteihin tukee henkiléstdn sitoutu-
mista kehitystyohon, sillda nopeat onnistumiset lisdavat henkildston uskoa asiakaskoke-
muksen kehittdmisen hyodyista. Asiakaskokemuksen kehittdmisen tulisi toimia kilpai-
luetuna myds tulevaisuudessa — etenkin silloin, jos tuote on helposti kopioitavissa. TallGin
pienien kehitystoiden lisdksi kannattaa harkita suurien muutosten kayttdonottoa (Gerdt &
Eskelinen 2018, 45). Korkiakoski (2020, 47) toteaakin, ettd asiakaskokemusta kehitetdan
usein ratkaisemalla asiakkaan ongelmia, mutta yritysten tulisi pyrkia proaktiiviseen kehi-

tystyOhon, joka tahtaa asiakkaan henkilokohtaisiin positiivisiin tunteisiin.

Koiviston ym. (2019, 34; 35) mukaan palvelumuotoilu soveltuu asiakaskokemuksen kehit-
tamiseen, silla sen keskeisin tavoite on muotoilla asiakaspolku sellaiseksi, etta kaikki kos-
ketuspisteet tuottavat tasalaatuista asiakaskokemusta. Palvelumuotoilulliset mallinnustyo-
kalut auttavat ymmartamaan asiakkaan nakdkulmasta palvelun heikot kohdat, mikd mah-
dollistaa palvelun kehittamisen asiakaslahtdisempaan suuntaan (Curedale 2016, 9). Ha-
nen (2016, 39) mukaan yleisimmat mallinnustydkalut ovat customer journey map eli asia-
kaspolun mallinnus ja service blueprint eli palveluprosessin mallinnus. Ne tukevat toisiaan
ja niiden kayttdjarjestys riippuu kehityskohteen tavoitteista. Asiakaspolku keskittyy em-

paattisen asiakasymmarrykseen, jota tarvitaan ennen service blueprintin tekoa (Polaine



ym. 2013, 104). Service blueprint sisaltda asiakkaan nakokulman lisdksi palvelun tuottajan
nakokulman (Tuulaniemi 2011, 212). Kuviossa 7 on esitetty yksi tapa hyddyntaa palvelu-

muotoilun menetelmia asiakaskokemuksen kehittamisessa.

% Tunnista kosketuspisteet = Mallinna asiakaspolku

v J

Tunnista ongelmakohdat =2 Korjaa ongelmakohdat 24 Mallinna service blueprint

KUVIO 7. Asiakaskokemuksen kehittaminen (mukaillen mm. Gerdt & Eskelinen 2018,
Hockenberry 2018, Korkiakoski & Gerdt 2016, Klaarin 2014, Rawson ym. 2013)

2.3 Asiakasymmarrys ja asiakaspersoona sen syventamisen valineena

Asiakasymmarryksen syventaminen ja arvontuotannon ymmartaminen on tarkeaa, jotta
asiakaskaskokemusta voidaan kehittaa niin, etta yritys tuottaa asiakkaalle lisdarvoa.
Tassa luvussa kasitellaan asiakasymmarrysta ja sen kartoittamisen laadullisia menetel-
mia. Lahemmin tarkastellaan asiakaspersoonaa asiakasymmarryksen syventamisen vali-

neend, silla se on kehityshankkeen kannalta merkittava aihe.

Asiakaskokemuksen kehittdminen alkaa asiakasymmarryksen laajentamisesta (Klaar
2014, 32). Ruotsalaisen (2020) mukaan asiakasymmarrys tarkoittaa monilahteista ja oival-
tavaa liiketoiminnalle hyddyllistd asiakastietoa. Korkiakoski & Gerdt (2016, 35) lisdavat
sen tarkoittavan asiakkaiden odotusten ymmartamista. Customer insightia eli asiakasym-
marrysta kerataan, jotta yritys tietda milloin ja mitd asiakkaat haluavat (Polaine ym. 2013,
37). Tuulaniemen (2011, 96) mukaan asiakasymmarrys auttaa tunnistamaan asiakkaan
palvelutarpeiden lisaksi liiketoimintamahdollisuuksia. Asiakasymmarryksen lisdaminen li-
saa myds henkiloston tyytyvaisyytta, silla henkildstd kokee tyydytysta ymmartaessaan asi-

akkaan tarpeet ja voidessaan auttaa heita (Custer 2018, 46).

Jotta asiakaskokemuksen kehittdminen vastaa asiakkaan todellisia tarpeita, tulee Mietti-
sen (2011, 31) mukaan kartoittaa asiakkaiden ilmeisten tarpeiden lisaksi piilevia tarpeita,
Klaarin (2014, 31) mukaan selvittda ostamisen todelliset motiivit ja Tuulaniemen (2011,
130) mukaan ymmartaa asiakkaiden arvoja ja odotuksia. Lisdksi asiakasymmarrysta sy-
vennetaan keraamalla tietoa asiakkaiden kohtaamista ongelmista (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2014, 74). Hockenberry (2018, 20) toteaa, ettd on myos selvitettava, miten asia-
kas etsii ongelmaan ratkaisua ja ymmartaa, milloin asiakas palvelua tarvitsee. Polainen

ym. (2013, 40) mukaan tiedontarve riippuu tavoitteista, silla uuden palvelun tuottaminen
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vaatii seka ilmeisten etta piilevien tarpeiden ymmartamista, mika vahentaa riskia tuottaa
palveluja, jotka eivat vastaa asiakkaan tarpeita ja arvontuotantoa. Heidan (2013, 41) mu-
kaansa nykyisten palvelujen kehittdmisen tueksi tarvitaan taas tietoa asiakkaan kohtaa-

mista kipukohdista eli points of failureista, joihin keskittyminen auttaa kehitystydn rajausta.

Loytanan & Kortesuon (2011, 54) mukaan asiakkaan kokema arvo tarkoittaa koetun hy6-
dyn ja koetun menetyksen eli hinnan, vaivan tai kaytetyn ajan erotusta. Tuulaniemi (2011,
31) kuvaa asiakkaan kokemaksi hyodyksi hydodykkeen aikaan saamaa ongelman ratkai-
sua tai tavoitteen saavuttamista. Emotionaalinen ja symbolinen hydty voivat taas tarkoit-
taa koettuja positiivisia tunteita ja henkilokohtaisesti merkityksellisten arvojen toteutumista
(Keronen & Tanni 2017, 35). Lempinen (2020) toteaa, ettd ajankohtainen trendi on peh-
meiden arvojen korostuminen eli asiakkaille on tarkeda henkildkohtainen merkitykselli-
syys, reiluus, avoimuus ja kestava kehitys, kun aiemmin tarkeaa olivat perusasiat kuten
halpuus, helppous, nopeus ja vaivattomuus. Tollinen (2020) vahvistaa, ettéd ymparisto-,
humaani- ja taloudellinen vastuu ovat taman hetken globaaleja megatrendeja, joista eten-
kin ymparistovastuu nakyy kuluttajien ymparistotietoisuuden lisdantymisena. Hedonistisia
ja emotionaalisia arvoja kuten viihdyttavyytta tai turvallisuuden tunnetta tuottavia brandeja
suositellaan useammin kuin vain jarkiperaisia arvoja tuottavia. Hedonistisia arvonlahteita
ovat muun muassa tunteet, aistein koettavat elamykset, yksilollisyys ja mielikuvat. (LOy-

tana & Kortesuo 2011, 55.) Kuviossa 8 on havainnollistettu koetun hyddyn laskukaava.

Hyoty Menetys

ratkaisu, tavoite hinta, vaiva
tai tunne tai aika

KUVIO 8. Asiakkaan kokema arvo (mukaillen Keronen & Tanni 2017, 35; Loytana & Kor-
tesuo 2011, 54; Tuulaniemi 2011, 31)

Jotta yritys voi tuottaa arvoa, on sen ensin ymmarrettava, mitka asiat tuottavat asiakkaille
arvoa (Ruotsalainen 2020). Tuulaniemen (2011, 143) mukaan arvontuotannon ymmarta-
minen auttaa kehittdmaan palveluja, joista asiakas haluaa maksaa. Gerdt ja Eskelinen
(2018, 49) lisaksi toteavat, ettd arvontuotannon ymmartaminen on yritykselle tarkeaa, silla
arvoa tuottamattomien brandien merkitys on asiakkaille pieni. Arvontuotanto siis lisaa
brandiuskollisuutta (Keronen & Tanni 2017, 35). Tuulaniemi (2011, 38) huomauttaa, etta
etenkin tuotantoteollisuuden on tarkea ymmartaa arvoketjun ja kayttdéarvon ero, silla arvo-
ketjuajattelu on tuotantokeskeista eli tuotteen arvon oletetaan lisdantyvan tuotantoproses-

sissa. Hanen (2011, 40) mukaansa kayttdarvo kuvaa sen sijaa asiakkaan kokemaa arvoa,
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joka muodostuu vasta tuotantoprosessin jalkeen. Etenkin palveluille on ominaista, etta ne
tuottavat asiakkaalle arvoa vasta niita kulautettaessa (Polaine ym. 2013, 23). Saarijarvi &
Puustinen (2020, 22—-24) huomauttavat, ettad asiakas- ja tuotantolahtdisyys eivat sulje toi-
siaan pois, silla tuotannollisesti tehokas yritys voi pyrkia tuottamaan maaritetyn laista asia-

kaskokemusta, ja asiakaskokemukseen keskittyminen onkin hyvin ajankohtainen trendi.

Tuulaniemen (2011, 33) mukaan asiakkaan ennakkokasitys arvosta muodostuu brandin
arvolupauksen sekd omien toiveiden, tarpeiden ja kokemusten perusteella. Korkiakoski
(2019) vahvistaa brandin olevan asiakkaalle lupaus, jonka henkildstd tayttaa ja jonka asia-
kaskokemus lunastaa. Asiakkaalle tuotettavaa hydtya viestitdan arvolupauksella, joka pe-
rustuu yrityksen vahvuuksiin ja asiakasymmarrykseen (Keronen & Tanni 2017, 37). Brow-
nen (2020) mukaan arvolupauksen tulee viestia hintavertailun tarvetta vahentavaa lisaar-
voa eli asiakkaalle tarkeita hoytyja. Arvolupausta toistetaan johdonmukaisesti kaikissa ka-
navissa, jolloin asiakas tietaa, mita brandilta voi odottaa (Loytana & Kortesuo 2011, 96).
Fileniuksen (2015, 203) mukaan arvolupauksen tarkoitus on ohjata myds henkiléstén toi-
mintaa. Loytana ja Kortesuo (2011, 97) vahvistavat, ettd asiakaskokemuksen jarjestelmal-
linen johtaminen varmistaa, ettd annettua arvolupausta toteutetaan kaikkialla organisaa-

tiossa, jolloin asiakkaan odotukset ja kokemukset kohtaavat.

Asiakasymmarrysta lisatdan kerdamalla ja analysoimalla asiakastietoa (Gerdt & Eskelinen
2018, 75). Tuulaniemen (2011, 145) mukaan asiakasymmarryksen muodostaminen aloite-
taan kokoamalla olemassa oleva tutkimustieto. Ojasalo ym. (2014, 74) toteavat brandien
haasteeksi kuitenkin sen, ettei niille tallennu kosketuspistetietoa kuten kaupan alan toimi-
joille. Stickdorn (2012a, 37) ohjeistaa, ettd asiakasymmarrysta on syvennettava palvelu-
muotoilun tyokalujen ja metodien avulla. Asiakasymmarryksen syventamisen apuna kay-
tetddn muun muassa Klaarin (2014, 103) mukaan haastattelua, havainnointia ja asiakas-
polkua, Clatworthyn (2012, 140) mukaan asiakaspersoonia ja Miettisen (2011, 36) mu-
kaan luotaimia. Tietoa voidaan rikastaa my0s osallistavia menetelmia kuten tyopajoja hyo-
dyntamalla (Ruotsalainen 2020). Kvalitatiivisten ja etnografisten menetelmien etuna on se,
etta kvantitatiivisen tilastotiedon sijaan kartutetaan laadullista tietoa asiakkaan kayttayty-
misesta ja sen syista seka siita, mika on asiakkaalle tarkeaa ja merkityksellista (Hamalai-
nen & Vilkka 2011, 63). Polaine ym. (2013, 45) suosittelevat, ettd asiakaskayttaytymista
tulisi tutkia todellisissa ymparistoissa ja palvelutapahtumissa, silla se auttaa ymmarta-

maan muun muassa eri kosketuspisteiden keskinaiset suhteet.

Curedale (2016, 51) toteaa asiakaspersoonan olevan Alan Cooperin vuonna 1998 kehit-
tama asiakastiedon analysointiin ja keruuseen kaytetty tyokalu, jota Klaar (2014, 37) ku-

vailee yksityiskohtaiseksi kuvaukseksi tyypillisesta asiakkaasta. Ojasalon ym. (2014, 77)
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mukaan asiakaspersoona perustuu asiakasymmarrykseen, mutta sita voi Hockenberryn
(2018, 20) mukaan rikastaa oletuksilla ja paatelmilla. Tuulaniemi (2011, 154) tdsmentaa,
etta asiakaspersoonaan tiivistetaan tutkimuksen kannalta olennaiset seikat. Klaar (2014,
105) kuvaa, etta asiakaspersoonan tarkoitus on lisdtd ymmarrysta asiakkaiden tarpeista ja
ongelmista. Han (2014, 41) havainnollistaa sen kayttétarkoitukseksi esimerkiksi asiakas-
polkujen kartoituksen tukemisen. Vaikka asiakaspersoonat ovat fiktiivisia, ne viestivat or-
ganisaatiolle asiakkaiden todellisia tuntemuksia ja motivaatioita (This is a toolbox — not a
manual 2012, 178). Asiakaspersoona siis havainnollistaa, kenelle palvelua kehitetdan ja
auttaa pitamaan asiakkaan kehitystyon keskiossa (Ojasalo ym. 2014, 77).Yksinkertaistettu

asiakaspersoonapohja on esitetty taulukossa 1.

TAULUKKO 1. Yksinkertaistettu asiakaspersoonapohja (mukaillen Curedale 2013, 218)

Kuva: Nimi:

Demografia:

Luonteenomaista:

Tavoitteet ja haaveet:

Vaikuttimet ja teot:

Tulevaisuudenkuva:

Luonteenpiirteet Piirre A ----- Kmmmmmmem Piirre B Piirre C ----------——- X Piirre D

Asiakassegmentointia voidaan kayttaa asiakaspersoonien luomisen perustana (Curedale
2016, 51). Loytanan & Kortesuon (2011, 129) mukaan asiakassegmentointi tarkoittaa asi-
akkaiden jakoa ryhmiin, joilla on jotain yhteista. Heidan (2011, 131) mukaansa liiketoimin-
nallinen segmentointi voidaan tehda jakamalla asiakkaat tulosta tai tappiota tuottaviksi ja
aktiivisiksi tai passiivisiksi. Asiakaslahtdiseksi segmentoinniksi he (2011, 133) mainitsevat
asiakkaiden ryhmittelyn esimerkiksi elaméantilanteen tai arvojen mukaisesti. Curedalen
(2016, 45) mukaan muita tapoja ovat esimerkiksi demografinen, maantieteellinen ja palve-
lukanaviin tai hintaan perustuva segmentointi. Hanen (2016, 47) mukaansa segmentointi
voidaan tehda myds psykografisten tekijoiden eli arvojen lisaksi esimerkiksi elamantavan
tai kiinnostuksen kohteiden mukaisesti. Asiakasryhmia tarkastellaan palvelumuotoiluhank-
keissa usein myos asiakassuhteen vaiheen mukaan, mika tukee erilaisten asiakaspolku-

jen tunnistamista (Polaine ym. 2013, 44).

Asiakaspersoonalle annetaan nimi ja sita visualisoiva kuva (Klaar 2014, 38). Ojasalon ym.
(2014, 77) mukaan asiakaspersoonaan kirjataan esimerkiksi ika ja elamanvaiheen kuvaus

ja Curedalen (2016, 59) mukaan lisaksi kotimaa ja asuinkunta. Muiksi demografisiksi
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tekijoiksi han (2016, 61) luettelee muun muassa sukupuolen, siviilisaadyn, perheen koon,
tulotason, asuinmuodon, ammatin ja koulutuksen. Asiakaspersoonan kuvauksessa demo-
grafiset tekijat ovat kuitenkin toissijaisia, silla tarkeinta on tunnistaa asiakkaan motiivit ja
arvot (Keronen & Tanni 2017, 154). Curedale (2016, 63) listaa psykografisiksi tekijoiksi
kehitettavan hyddykkeen nakdkulmasta relevantteja uskomuksia, asenteita, kiinnostuksen
kohteita ja median kayttotapoja. Hanen (2016, 52) mukaansa persoonapohjaan voidaan
kuvata myds esimerkiksi persoonan suosimia brandeja ja asioita tai kokemuksia, joita han
haluaa valttaa tai joista nauttii. Klaar (2014, 37) lisaa, ettad asiakaspersoonaan voidaan si-
saltdd myos persoonallisuuden piirteitd, tapoja ja toiveita. Se voi kuvailla myos asiakkaan
arvoja ja pelkoja (Tuulaniemi 2011, 156). Ojasalo ym. (2014, 77) viela taydentavat, etta
asiakaspersoonaan voidaan kirjata sitaatteja, kayttaytymismalleja, motiiveja ja tarpeita

seka muita taustatietoja ja arvonmuodostukseen vaikuttavia seikkoja.

Asiakaspersoona voidaan rakentaa myos tulevaan tarpeeseen soveltuvaksi tulevaisuus-
persoonaksi tai kehittamistyon tueksi voidaan luoda persoonia marginaalisemmista asia-
kasryhmista (Ojasalo ym. 2014, 77). Polaine ym. (2013, 139) toteavat, ettd persoonien
luonnissa voidaan huomioida myos eri ostoprosessin ja asiakkuuden vaiheissa olevat asi-
akkaat, silla ensiostajan ongelmat ja odotukset ovat erilaisia kuin kanta-asiakkaan. Jos
asiakaspersoonat luodaan yrityksen nakokulmasta, voidaan ne jakaa ensi- ja toissijaisiin
kohderyhmiin. Muita mahdollisia jakoperusteita ovat persoonat, joille palvelua ei viela tuo-
teta ja sidosryhmapersoonat, joilla kuvataan muun muassa tyéntekijoita ja muita proses-
siin liittyvia osapuolia. (Curedale 2016, 59.) Asiakaslahtdinen strategia ottaa huomioon eri

asiakaspersoonat ja niiden asiakaspolut alusta loppuun saakka (Hockenberry 2018, 20).

Strateginen asiakaskokemuksen johtaminen ja kehittdminen vaatii tuekseen ylla kuvattua
syvallistd asiakasymmarrysta. Asiakasymmarryksen syventamista tukee laadullisin mene-
telmin keratty tieto, jonka yksi kaytetyin tulkinnan valine on ylla kasitelty asiakaspersoona.
Seuraavaksi kasitellaan tarkemmin asiakaskokemuksen kehittamista ja sen valineena eri-

tyisesti asiakaspolkua, jonka tukena kaytetaan asiakasymmarrysta.
2.4 Asiakaspolku asiakaskokemuksen kehittamisen valineena

Tassa luvussa kasitelladn aiempaa syvemmin asiakaskokemuksen kehittdmista asiakas-
polun nakdkulmasta, silla se on kehityshankkeen kannalta merkittava aihe. Asiakaspolku
on asiakaskokemuksen kehittdmisen valine, joka perustuu syvalliseen asiakasymmarryk-
seen. Se on kuvaus asiakkaan ostoprosessin vaiheista ja tuntemuksista, joten se syven-
taa ymmarrysta asiakkaan kayttamista kanavista ja kosketuspisteista seka niissa kohda-

tuista ongelmista, joita on tarkoitus kehittda. Polku kuvataan asiakkaan nakoékulmasta,
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joten se voi erota yrityksen prosesseista. Yrityksen prosesseja voidaan mallintaa ja kehit-

taa asiakaslahtoisimmiksi esimerkiksi service blueprint tyokalun avulla.

Tuulaniemi (2011, 78) kuvailee asiakaspolkua palveluprosessin visuaaliseksi kuvaukseksi,
joka Klaarin (2014, 103) mukaan esittda yksityiskohtaisesti kaikki asiakkaan kokemat pro-
sessin vaiheet asiakkaan nakokulmasta. Asiakaspolku visualisoi, miten asiakas ja markki-
noijan prosessi tai hyddyke ovat vuorovaikutuksessa keskenaan (Custer 2018, 46). Koi-
visto (2011, 50) huomauttaa, ettd asiakaspolku on asiakkaan valitsema jarjestys palvelu-
tapahtumia, joten se ei valttamatta vastaa yrityksen suunnittelemaa palveluprosessia. Ku-

vassa 1 on esimerkki asiakaspolusta, jossa on visualisoitu prosessin vaiheet.

N\ R N
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The customer  The customer  The utility The billing The customer The customer  The service The billin;
Days a new o - department = e d nt dey

KUVA 1. Esimerkki asiakaspolusta (Rawson ym. 2013, 10)

Asiakaspolun mallinnus perustuu asiakasymmarrykseen, ja sen tarkoitus on auttaa 16yta-
maan asiakaspolun kehityskohdat (Gerdt & Eskelinen 2018, 236). Curedalen (2016, 12)
mukaan mallinnus visualisoi aineettomat ja monimutkaiset palvelutapahtumat, mika auttaa
organisaatiota ymmartamaan asiakkaan kayttaytymista ja paatoksentekoprosessia. Klaar
(2014, 103) lisaa, etta asiakaspolku syventaa lisaksi ymmarrysta asiakkaan arvonmuo-
dostuksen periaatteista. Koivisto (2009, 145) toteaa mallinnuksen helpottavan asiakaspo-
lun ymmartamisen lisdksi sen analysointia ja kehittdmista. Asiakaspolkua kaytetdan kos-
ketuspisteiden ongelmakohtien ja puutteiden I0ytamiseen seka uusien kosketuspisteiden
tai palvelujen kehittamiseen tai asiakaskokemuksen auditointiin (Curedale 2016, 38). Se
soveltuu myos pitkaaikaisen asiakassuhteen elinkaarisuunnitteluun, jolloin palveluja voi-
daan tarjota asiakkaille ennakoiden heidan palvelutarpeita eri elamanvaiheissa. Se sovel-
tuu lisdksi uuden palvelukonseptin suunnitteluun tai silld voidaan analysoida, voidaanko

nykyista palvelua tukea kolmannen osapuolen palveluilla. (Koivisto 2011, 51.)
2.4.1 Asiakaspolun mallinnus

Kaytannossa asiakaspolku voidaan kartoittaa esimerkiksi yksilotyéna tai tydpajassa (Po-
laine ym. 2013, 63). Korkiakosken & Gerdtin (2016, 37) mukaan asiakaspolku tulee aina
mallintaa laadullisin menetelmin, jotta kehitystyén perustana on asiakkaan todelliset koke-

mukset. Custer (2018, 48) toteaa, ettd mallinnustyd aloitetaan paattamalla kohderyhma ja
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mallinnettavan prosessin rajat. Curedale (2016, 113) tarkentaa, etta asiakaspolku tehdaan
aina yksilon tai asiakaspersoonan nakokulmasta. Asiakaspolussa esitetty tiedontaso maa-
ritetadn niin, etta tieto on tarpeeksi vakuuttavaa, mutta myés kommunikoinnin kannalta

tarpeeksi yksiselitteista (This is a toolbox — not a manual 2012, 158).

Asiakaspolun mallinnus aloitetaan tunnistamalla asiakasymmarrykseen perustuvat koske-
tuspisteet (This is a toolbox — not a manual 2012, 158). Tuulaniemen (2011, 74) mukaan
asiakaskokemus muodostuu kaikista kosketuspisteistd, joissa asiakas kohtaa brandin, jo-
ten yrityksen on tunnistettava ne ja ymmarrettava, miten asiakas eri kosketuspisteissa
kayttaytyy. On siis tarkeaa tutkia, mita kosketuspisteissa tapahtuu ja mitad vuorovaikutusti-
lanteita ne sisaltavat (Polaine ym. 2013, 46). Korkiakosken (2020, 210) mukaan nykyaan
noin puolet asiakkaan ja brandin kohtaamisista ovat digitaalisia. Klaar (2014, 40) toteaa,
etta on tarkeaa tunnistaa myos kosketuspisteet, joiden kautta brandi on tullut asiakkaiden
tietoisuuteen. Fileniuksen (2015, 50) mukaan ensimmainen kosketuspiste on usein mark-
kinointiviestintaa, jos brandi on ennalta tuntematon. Myds yrityksen kontrollin ulkopuolella
olevat kosketuspisteet, kuten laheisten suositukset, on kartoitettava (This is a toolbox —
not a manual 2012, 159; 160). Curedalen (2016, 119) mukaan kosketuspisteiden kartoitus
voidaan tehda esimerkiksi listaamalla ne post-it-lapuille. Jo kartoitusvaiheessa voidaan
pohtia kosketuspisteiden vastuuhenkil6ita, kehitys- tai poistomahdollisuuksia, niiden liitok-
sia toisiinsa ja sitd, miten ne tukevat brandilupausta. Kartoituksen jalkeen voidaan mallin-
taa asiakaspolku ja service blue print. Service blueprint on palvelumuotoilun perustyékalu,
jolla saadaan yrityksen prosesseista selkea yhteenveto (Stickdorn 2012b, 135). Asiakas-

polun mallinnuksen vaiheet on esitetty kuviossa 9.

Rajausten od el Vaiheiden Tuntemusten Ol

pisteiden kartoitus kartoitus tunnistus ja

maaritys kartoitus kehitys

KUVIO 9. Asiakaspolun mallinnuksen vaiheet (mukaillen Custer 2018; Klaar 2014; Raw-
son ym. 2013; Stickdorn 2012a; This is a toolbox — not a manual 2012; Tuulaniemi 2011)

Ojasalon ym. (2014, 73) mukaan asiakaspolku sisaltda palvelutuokioita ja kosketuspis-
teitd, jotka Loytana & Kortesuo (2011, 113) ohjeistavat kuvaamaan asiakaspolulla krono-
logisesti. Koivisto (2011, 49) kuvailee palvelutuokion tarkoittavan asiakkaan ja yrityksen
valista palvelutapahtumaa. Palvelutuokio voi sisaltdd myds useita vuorovaikutustilanteita
ja asiakkaalle nakymattdmia backstage-toimintoja (Stickdorn 2012a, 40; 41). Koivisto
(2009, 143; 145) kuvailee asiakaspolun muodostuvan useista palvelutuokioista ja palvelu-
tuokio taas useista kosketuspisteista. Kosketuspisteen ja kanavan ero on taas se, etta

yksi kanava voi toimia useamman kerran kosketuspisteena. Esimerkiksi nettisivut ovat
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kanava, joka voi olla asiakaspolulla useammin kaytetty kosketuspiste. (Polaine ym. 2013,
81.) Kosketuspisteessa asiakas kohtaa yrityksen tai brandin (Custer 2018, 46). Cureda-
len (2016, 119) mukaan kosketuspiste voi olla fyysinen, henkildén liittyva tai interaktiivinen
ja virtuaalinen. Kuviossa 10 on havainnollistettu asiakaspolun, palvelutuokion, kosketus-

pisteen ja kanavan eroja ja suhteita toisiinsa.

Asiakaspolku

Palvelutuokio 3

Palvelutuokio 1 Palvelutuokio 2

* kosketuspiste 1
kanava A

* kosketuspiste 2

kanava B

»kosketuspiste 5
kanava D

* kosketuspiste 3
kanava C

* kosketuspiste 4

kanavat B

KUVIO 10. Asiakaspolun, palvelutuokioiden, kosketuspisteiden ja kanavien erot (mukail-

len mm. Ojasalo ym. 2014, Polaine ym. 2013, Koivisto 2009)

Ojasalo ym. (2014, 73) jaottelevat kosketuspisteet aistein koettaviksi ihmisiksi, esineiksi,
toimintatavoiksi ja palveluymparistoiksi. Taulukossa 2 on esitetty kosketuspiste-esimerk-
keja. Tuulaniemen (2011, 81) mukaan ihmiskontaktipisteet kasittavat seka asiakkaan it-
sensa etta yrityksen edustajat. Kosketuspisteita ovat myds kolmannen osapuolen palve-
luntarjoajat ja jopa muut asiakkaat (Polaine ym. 2013, 101). Esinekosketuspisteita ovat
esimerkiksi ne esineet, joita tarvitaan palvelun kuluttamiseen tai tuottamiseen (Koivisto
2011, 52). Niita ovat Fileniuksen (2015, 68) mukaan myds pakkaus ja tilausasiakirjat ja
Curedalen (2016, 113; 120) mukaan hankittu tuote ja palvelutodiste kuten paasylippu. Toi-
mintatapakosketuspiste tarkoittaa sita, millaiset toimintatavat kosketuspisteeseen on maa-
rittetty (Tuulaniemi 2011, 81). Koivisto (2011, 52) kuvaa toimintatapaa palveluntuottajan
prosessikuvaukseksi, joka ohjeistaa, miten henkildstdn tulee palvelutilanteessa toimia ja
milla palvelueleelld osoitetaan palvelu toteutuneeksi — klassinen esimerkki on hotellin tai-
teltu we-paperi. Palveluymparistdkosketuspisteita ovat Koiviston (2011, 51) mukaan muun
muassa puhelinpalvelu ja myymalat, Curedalen (2016, 120) mukaan myds muut tilat, net-
tisivut, mainonta, PR, sosiaalinen media ja viestinta seka Polaine ym. (2013, 101) mukaan

lisaksi muut mediat ja viestintakanavat.

TAULUKKO 2. Kosketuspiste-esimerkkeja

Ihmisia Esineita Toimintatapoja Palveluymparistoja

Asiakas, henkilosto, kol- Pakkaus, tuote, tilausasia- Asiakkaan kohtaamisen Nettisivut, puhelinkeskus-

mannen osapuolen palve-

luntarjoajat, muut asiakkaat

kirja, paasylippu, palvelun
kulutukseen tai tuotantoon
kaytetty laite

prosessi, palvelutuokion

prosessi, palveluele

telu, myymala, sosiaalinen
media, markkinointivies-

tintd, mainos
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Palvelun jakaminen vaiheisiin mahdollistaa asiakaspolun kehittamisen osissa (Tuulaniemi
2011, 78). Fileniuksen (2015, 24) mukaan kaikki ostoprosessin vaiheet ovat osa asiakas-
kokemuksen muodostumista. Curedale (2016, 111) vahvistaa, ettd asiakaspolkuun mallin-
netaan kronologisesti asiakkaan kokema palvelu, mutta se voi sisaltda myos aikaisemmat
ja mydhemmat toiminnot. Stickdorn (2012a, 35) tarkentaa, etta palvelun vaiheet voidaan
jakaa kolmeen osaan: tapahtumat ennen palvelua, palvelutapahtuma ja tapahtumat palve-
lun jalkeen. Stickdornin (2012a, 41) mukaan ennen ostoa asiakas havaitsee tarpeen ja
huomaa hyodykkeeseen liittyvaa markkinointiviestintaa. Talldin asiakas myos vertailee
vaihtoehtoja (Filenius 2015, 25). Ennen ostoa asiakkaat keraavat tietoa eli etsivat ongel-
maansa ratkaisua, ja valintaa harkitaan tyypillisesti 1-5 vaihtoehdon valilla, joten kilpaili-
joista erottuminen on tarkeaa (Keronen & Tanni 2017, 154). Ostoprosessiin kuuluu luon-
nollisesti myds osto seka hankitun hyédykkeen kayttd ja muut oston jalkeiset palvelut
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 132). Tuulaniemen (2011, 79) mainitsee yhdeksi palvelun jal-

keiseksi esimerkiksi reklamaation. Kuviossa 11 on kuvattu ostoprosessin vaiheet.

KUVIO 11. Ostoprosessin vaiheet (mukaillen Stickdorn 2012a, 35)

Kosketuspisteiden ja vaiheiden tunnistuksen jalkeen voidaan visualisoida asiakaspolku,
johon mallinnetaan aikajarjestyksessa kaikki vaiheet eri kanavittain (Klaar 2014, 41). Asia-
kaspolun kartoituksen liséksi on tarkeada hyodyntaa kerattya asiakasymmarrysta eli tietoa
siitd, miksi tiettyja kosketuspisteita kaytettiin ja mita eri kosketuspisteissa koettiin (This is a
toolbox — not a manual 2012, 161). Taulukossa 3 on esitetty yksinkertaistettu mallinnus

asiakaspolun kanavista, vaiheista ja kosketuspisteista.

TAULUKKO 3. Asiakaspolku (mukaillen This is a toolbox — not a manual 2012, 160)

Kanava / Vaihe Jalkeen

Myyja liikkeessa

Puhelin

Nettisivut

Myyntidokumentti

Sahkoposti
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Stickdorn (2012a, 45) korostaa, etta kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen muotoilu vaa-
tii asiakaspolulla koettujen tuntemusten ja kokemusten ymmartamista. Asiakkaan tunte-
musten kuvaaminen auttaa havaitsemaan asiakaspolun puuttuvia kosketuspisteita ja tun-
nistamaan ne asiakaskokemuksen kannalta merkityksellisimmat kosketuspisteet, joita
kannattaa kehittda (Loytana & Kortesuo 2011, 117). Klaar (2014, 42) lisaa, etta tunteilla
rikastettu asiakaspolku visualisoi myos ne ongelmakohdat, joissa asiakas ei ole tyytyvai-
nen ja joita taten tulee kehittaa. Asiakaspolkuun mallinnetaan siis vaihe vaiheelta alusta
loppuun asiakkaan toimet, tunteet ja tarpeet. Sita visualisoidaan usein esimerkiksi kuvin ja
piirustuksin. (Ojasalo ym. 2014, 73.) Kuvassa 2 on esitetty tunteet ja kokemukset huomi-

oon ottava asiakaspolun visuaalinen mallinnus.

o

tand i Lo.-.g

line

ks mare like Get tickets from
ll than a theatre  ticket printer

KUVA 2. Tuntemukset sisaltava asiakaspolku (Klaar 2014, 34-35)
2.4.2 Asiakaspolku kehitystyossa

Asiakaspolkua kaytetaan asiakaskokemuksen kehittamiseen. Kehitystyon tavoitteena on
tasalaatuinen asiakaskokemus kaikissa kosketuspisteissa. Asiakaspolkua voidaan kehit-
taa esimerkiksi niin, etta tunnistetaan sen kosketuspisteet, korjataan niissa esiintyneet on-
gelmat ja varmistetaan kosketuspisteiden tasalaatuisuus. Tallaisen kehitysprosessin vai-

heet on kuvattu kuviossa 12.

Yksittaisten
kosketuspisteiden

Kaikkien
kosketuspisteiden
tasalaatuistaminen

Kehitettavan Asiakaspolun
asiakaspolun kosketuspisteiden

. ) korjaaminen
valinta tunnistus )

ja kehitys

KUVIO 12. Kehitysprosessin vaiheet (mukaillen mm. Custer 2018, Gerdt & Eskelinen
2018, Curedale 2016, Filenius 2015, Klaar 2014, Polaine ym. 2013, Rawson ym. 2013,
Clatworthy 2012)
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Rawson ym. (2013, 6; 10) mukaan asiakaskokemuksen uudelleenmuotoilu alkaa yrityksen
tarkeimpien asiakaspolkujen tunnistamisesta, jonka jalkeen asiakaspolkujen optimointia
voi lahestya taktisesti esimerkiksi selvittamalla ja korjaamalla valitun asiakaspolun ongel-
mat. Asiakaspolun kehitykseen on tarkeaa osallistaa myos todelliset asiakkaat, silla he
osaavat parhaiten tuoda ilmi kohtaamansa ongelmat (Filenius 2015, 40). Clatworthyn
(2012, 138) mukaan palvelumuotoilun tehtava on valita toimivat kosketuspisteet ja luoda
niille tasalaatuinen eli brandia ja asiakkaan odotuksia vastaava asiakaskokemus. Yrityk-
sen kosketuspistestrategian tulee tukea brandistrategiaa ja yrityksen tavoitteita. Kullekin
kosketuspisteelle tulee maarittaa sen tarkoitus seka asiakkaan etta yrityksen nakokul-
masta. Lisaksi on hyva pohtia, minkd asiakkaan tarpeen kosketuspiste tayttaa tai minka

ongelman ratkaisee ja mitd arvoa tai lisdarvoa se tuottaa. (Curedale 2016, 119.)

Fileniuksen (2015, 46) mukaan asiakaspolun ongelmien tunnistaminen on tarkeaa, silla
huonoa asiakaskokemusta tuottava kosketuspiste voi katkaista ostopolun. Custer (2018,
46) vahvistaa, etta asiakaspolun ongelmakohtien I6ytaminen ja niiden korjaaminen kas-
vattaa asiakastyytyvaisyytta ja tukee liiketoimintaa. Lisaksi asiakkaan kokemiin kipukohtiin
keskittyminen auttaa kehitystyon rajausta (Polaine ym. 2013, 41). Curedalen (2016, 115)
mukaan asiakaskokemusta voidaan kehittaa asiakaspolun eri kosketuspisteissa palvelu-
muotoilun keinoin. Han (2016, 9; 119) toteaa, etta asiakaspolku auttaa tunnistamaan ne
kosketuspisteet, joita kehittdmalla voidaan luoda parempaa asiakaskokemusta ja joihin
yrityksen kannattaa taten resurssina ohjata. Asiakaspolkumallinnus auttaa I6ytdmaan ja
korjaamaan asiakaspolun ongelmakohdat, mutta siihen voidaan sisallyttdd myds pitkan-
tahtaimen suunnitelmia asiakaskokemuksen kehittdmishankkeista tai uusien prosessien ja
tuotteiden tarpeesta (Custer 2018, 46).

Korkiakosken & Gerdtin (2016, 134) mukaan todellisen asiakaskayttaytymisen tarpeet voi-
vat erota merkittavastikin yrityksen kanava- tai kosketuspistetarjonnasta. Kehitystyo voi-
daan taten aloittaa tunnistamalla huonosti toimivia ja turhia kosketuspisteita, joita kehite-
taan, lisataan tai poistetaan (Gerdt & Eskelinen 2018, 238). Klaar (2014, 77) esittaa lahes-
tymistavaksi palvelumuotoilua, silla sen tavoitteena on selvittdd, missa asiakaspolullaan
asiakas kokee arvoa, mikd auttaa kehittdmaan arvoa tuottavaa palvelua, jossa asiakas
saa haluamansa helposti ja nopeasti. Lisaksi han (2014, 21; 42) kuvailee palvelumuotoi-
lun tehtaviksi ratkaista erilaisia ymmarrettavyyteen, kaytettavyyteen, erilaistumiseen ja es-
teettisyyteen liittyvia ongelmia seka poistaa asiakaspolulta asiakasta arsyttavat tekijat. Ne-
gatiivinen kokemus voi joskus johtua pienesta ja helposti korjattavasta seikasta, jonka vai-
kutus asiakaskokemukseen on suuri, joten asiakkaiden negatiivinen palaute tulee analy-
soida huolella ja korjata prosessin pienetkin virheet (Filenius 2015, 40). Viimeistaan toistu-

vaan negatiiviseen palautteeseen on reagoitava etsimalla ja korjaamalla sen juurisyyt
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(Saarijarvi & Puustinen 2020, 111). Kerosen & Tannin (2017, 142) mukaan hyvaa asia-
kaskokemusta tukee lisdksi se, etta kosketuspisteiden sisaltdjen varmistetaan vastaavan
asiakkaan kysymyksiin. Klaar (2014, 77) taas kuvailee, etta liiallisten valintojen mahdolli-
suus voi olla asiakkaalle stressaavaa, joten yksinkertaistaminen ja valmiiden valintojen

tarjoaminen voi helpottaa asiakkaan paatdksentekoa.

Custer (2018, 46) huomauttaa, ettd ongelmien korjaamisen lisaksi yrityksen kannattaa pa-
nostaa asiakkaille tarkeiden kosketuspisteiden optimointiin ja kehittdmiseen seka kilpaili-
joista erottumiseen. Korkiakosken (2019) mukaan yksi asiakaskokemuksen kehittdmisen
nakokulma on peak-end rule eli huippu- ja loppusaantd, jossa keskeista on asiakaspolun
avainkohtien kehittaminen kilpailijoista erottuvalla tavalla. Peak-end rule tarkoittaa sita,
etta asiakaskokemus perustuu paaosin asioinnin lopun liséksi sen huippukohtaan eli ne-
gatiivisimpaan tai positiivisimpaan kokemukseen. Taman saannoén mukaan kosketuspis-
teiden kehityskohteiksi tulee siis priorisoida asioinnin huippukohdat ja loppu. (Loytana &
Kortesuo 2011, 117; 118.) Kuviossa 13 on havainnollistettu esimerkki asiakaspolusta,
jossa kosketuspisteiden negatiiviset ja positiiviset tuntemukset on visualisoitu ja jossa ta-

voitteena on tasalaatuisuus.

Kosketuspisteiden asiakaskokemus

4
3 3
2
1 1
0 0 -, © 0
Kosketuspiste 1 Kosketuspiste 2 Kosketuspiste 3 Kosketuspiste 4
-1 Odotettua hieman parempi Odotettu ja koettu kokemus Qgotettua huonompjKokemus —Odotettua huomattavasti parempi
kokemus kohtaavat kokemus
22 -2
-3
Asiakaskokemus Tavoite

KUVIO 13. Asiakkaan tuntemukset kosketuspisteittain (Léytana & Kortesuo 2011, 116)

Rawson ym. (2013, 4) mukaan yksittaisten kosketuspisteiden optimointi ei kuitenkaan ta-
kaa kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen onnistumista, vaan siihen vaaditaan koko
asiakaspolun kehittdmista. Yrityksen tehtava on siksi pyrkia tuottamaan yhtenevaista asia-
kaskokemusta kaikissa eri kosketuspisteissa (Filenius 2015, 45). Gerdt & Eskelinen
(2018, 238) vahvistavat, etta asiakaspolun kaikki kosketuspisteet ja prosessit on muotoil-
tava niin, ettd ne tuottavat kanavasta riippumatta aina tasalaatuista eli asiakkaiden odo-
tusten mukaista asiakaskokemusta. Jos palvelutason ylitetddn yhdessa kosketuspis-

teessa, voi se aiheuttaa asiakkaan pettymyksen seuraavassa kosketuspisteessa.
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Tasalaatuisen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi joidenkin kosketuspisteiden palvelu-
tasoa voidaan siis joutua laskemaan, jotta asiakkaan odotukset ja kokemukset ovat sa-
man laatuisia lapi asiakaspolun. (Polaine ym. 2013, 137.) Epatasalaatuisten kosketuspis-
teiden juurisyyt johtuvat usein eri osastojen valisista organisatorisista kuiluista, joten koko-
naisvaltainen asiakaskokemuksen kehittaminen vaatii osastojen yhteistyota (Rawson ym.
2013, 7). Kosketuspisteiden muotoiluun liittyy oleellisesti brandi, ja esimerkiksi brandiper-
soonallisuuden avulla on helppo kuvailla, millaista kytosta kosketuspisteissa tavoitellaan
(Clatworthy 2012, 140). Mattelmaki & Vaajakallio (2011, 79) huomauttavat, etta tasalaa-
tuisten kosketuspisteiden lisdksi on niiden suhde toisiinsa — eli esimerkiksi siirtymat kos-
ketuspisteesta toiseen — toimittava asiakkaan odottamalla tavalla. Heidan (2011, 83) mu-
kaansa tdman haastavuutta lisaa se, ettd nykyaan on paljon kosketuspisteita, joita yritys
ei omista tai kontrolloi. Lisaksi valmistajayrityksen haasteena on se, etta silla on suoran
vaikutuksen alaisuudessa vahemman kosketuspisteita kuin jalleenmyyjalla (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 76).
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3 KEHITTAMISHANKKEEN TOTEUTUS
3.1 Kohdeyritys ja tavoitteet

Yritys X (2020d; 2020e) on osa maailmanlaajuista konsernia, joka tydllistda yli 20000 ih-
mista ympari maailman ja yli 300 ihmistda Suomessa. Konsernitasolla se on yksi maailman
johtavista ovien ja ikkunoiden valmistajista. Sisd- ja ulko-ovia valmistetaan seka kotita-
louksien etta projektirakentamisen tarpeisiin. Kuluttajamyynti tapahtuu jalleenmyyjien
kautta. Yrityksen (2020f) missio on lisata tilojen esteettisyytta ja turvallisuutta. Yksi yrityk-
sen arvoista on jatkuva kehittyminen, jonka yhtena tavoitteena on lisdarvon tuottaminen
asiakkaille. Lisaksi yksi arvoista korostaa asiakkaiden ymmartamista ja heidan tar-
peidensa mukaista innovointia. Loytana & Kortesuo (2011, 122; 123) toteavat, etta B2B-
yrityksen asiakas on yrityksen edustaja, joka ostaa hyodykkeita yrityksen tarpeisiin, kun
taas B2C-asiakas on kuluttaja, joka ostaa hyddykkeitd omaan tarpeeseensa. Saarijarven
& Puustisen (2020, 19; 60) mukaan asiakaskokemus on ajankohtainen strateginen paino-
piste niin julkisella kuin yksityissektorilla, ja sita on tieteellisesti tutkittu hyvin laajasti jo

useamman vuosikymmenen ajan.

Taman opinnaytetydn aihe oli kuluttajan asiakaskokemuksen kehittdminen B2B-yrityk-
sessa. Hanke toteutettiin, jotta Yritys X pystyy palvelemaan kuluttaja-asiakasta hyvaa
asiakaskokemusta ja lisdarvoa tuottavalla tavalla hukkaamatta kuitenkaan resurssejaan
liiketoiminnallisesti kannattamattomiin kanaviin ja toimiin. Kehittdmishanke oli linjassa yri-
tyksen arvojen ja strategian kanssa, silla hanke tahtasi asiakasymmarrykseen perustu-
vaan muutokseen, joka tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Opinndytetyon tutkimuskysymys oli:

Miten B2B-yritys voi kehittda kuluttajan asiakaskokemusta? Kehittdmistehtavina olivat:

e mallintaa asiakaspersoona,

e mallintaa vaihtoehtojen vertailun asiakaspolku,
¢ tunnistaa asiakaspolun ongelmat,

e kehittda ongelmaan ratkaisukonsepti seka

o tehda konseptin toteutussuunnitelma ja prosessimallinnus

Opinnaytetydn tavoitteena ja tuotoksena olivat taten asiakaspersoona, asiakaspolku ja ke-
hitetyn konseptin mallinnus, joka on valmis prototypointivaihetta varten. Opinnaytetydn si-
vutuotoksena saatiin hyddyllisia havaintoja tarvittavista jatkokehityshankkeista ja tietoa,

jota voidaan kayttaa jatkokehityshankkeiden perustana.

Kehittamistoiminnan nakdkulma voi olla faktinen tai tulkinnallinen. Faktannakékulman

konkreettiset tavoitteet ovat helpommin mitattavissa kuin tulkinnallisen, silla
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kehittamishankkeen tavoite voi olla esimerkiksi kokemuksen parantaminen, jota on hanka-
lampi mitata. (Toikko & Rantanen 2009, 38.) Taman opinnaytetydn onnistumista mitattiin
tulkinnallisesti. Konkreettisten mittarien asettaminen oli haasteellista, koska kehityshanke
tahtasi tulkintaperusteiseen kokemukseen ja koska uuden prosessin prototypointi, testaus

ja kayttéonotto oli rajattu opinnaytetydn ulkopuolelle.

Kehityshanke on rajattava resurssien ja prioriteettien mukaisesti. Vaikka kehityskohteita
olisi paljon, on rajauksessa priorisoitava kehitystyo yhteen merkityksellisimpaan ongel-
maan, johon resurssien voidaan olettaa riittavan. (Toikko & Rantanen 2009, 60.) Hank-
keessa tutkimuksen kohteeksi rajattiin yksi kuluttajakohderyhma eli potentiaalinen ulko-
oven ostaja, joka on suomalainen omakotitaloremontoija. Tutkimuksesta rajattiin taten
pois talon rakentajat, omakotitalossa vuokralla asuvat, kerros- tai rivitaloasujat seka am-
mattilaisasiakkaat, koska ostokayttaytyminen ja asiakaspolut ovat todennakdisesti eri koh-
deryhmissa hyvin erilaisia. Tutkimuksesta rajattiin pois myés muut tuoteryhmat kuten sisa-

ovet ja saunanovet, silla ostokayttaytyminen eri tuoteryhmissa on oletettavasti erilaista.

Asiakkaan ostopaatdsta tukee se, ettéd hanta palvellaan hyvin jo asiakaspolun varhaisessa
vaiheessa (Korkiakoski & Gerdt 2016, 139). Tassa kehityshankkeessa keskityttiin ostoa
edeltaviin vaiheisiin, koska B2B-yrityksella on oletettavasti eniten mahdollisuuksia vaikut-
taa naihin asiakaspolun vaiheisiin ja sitouttaa taten kuluttaja brandiin jo ostoprosessin
alussa. Lisaksi ajan rajallisuuden vuoksi keskityttiin yhden priorisoidun ratkaisukonseptin
kehittdmiseen, joten muut tunnistetut kehitystarpeet on tarkoitus toteuttaa opinnaytetyén
jalkeen. Uuden konseptin prototypointi, testaus ja lanseeraus eivat olleet osa tata kehitta-

mishanketta, mika saattaa heikentaa toimintatavan kayttédnottoa.

Yritys X on aiemmin tutkinut muun muassa kyselytutkimuksilla ostopolkujen kosketuspis-
teitd, mutta asiakaspolkua ei ole paikallisella tasolla mallinnettu eika paikallisessa tutki-
muksessa ole kaytetty laadullisia tutkimusmenetelmia. Yritys X on selvittanyt aiemmissa
projekteissa kayttajakokemuksia, mutta niita ei ole paaasiallisesti tehty paikallisella tasolla
ja niissa on paljolti keskitytty vain verkkokayttaytymiseen. Koska Yritys X:n aiempia tutki-
mus-, kysely- ja tyOpajatuloksia seka asiakaskeskeisyyteen viittavia strategioita on paljon,

voitiin aiheen todeta olevan yritykselle merkittava ja ajankohtainen.
3.2 Hankkeen eteneminen

Heikkilan, Jokisen & Nurmelan (2008, 58) mukaan kehittdmishanke voidaan jakaa vaihei-
siin, joihin kuuluvat ideointi, suunnittelu, hankkeen kaynnistaminen, toteuttaminen, paa-

tanta, arviointi, kayttéonotto ja seuranta. Ne voidaan Toikon ja Rantasen (2009, 56)
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mukaan jakaa myos perusteluun, organisointiin, toteutukseen, levittdmiseen ja arviointiin.

Kuviossa 14 on kuvattu yksinkertaistettuna kehittdmishankkeen vaiheet.

Ota Seuraa
kayttoon tuloksia

KUVIO 14. Kehittdmishankkeen vaiheet (mukaillen Heikkild ym. 2008, 58)

Heikkilan ym. (2008, 68) mukaan kehityshankkeen onnistumista tukee huolellinen suunnit-
telu, joka auttaa muun muassa aikataulun ja resurssien hallinnassa seka priorisoinnissa.
He (2008, 77) suosittelevat kuvaamaan toteutussuunnitelmassa hankkeen tehtavat, vas-
tuuhenkilét ja aikataulut. Lisaksi he (2008, 91) kehottavat kdynnistdmaan hankkeen aloi-
tustapaamisella, jossa suunnitelma kaydaan lapi hankeorganisaation tai ohjausryhman
kanssa. Toikko & Rantanen (2009, 56) toteavat, ettd hyvaksyttyjen perusteluiden jalkeen
organisoidaan ja toteutetaan varsinainen kehittamisty6. He (2009, 58) painottavat, etta
hankkeeseen kannattaa osallista ne, joita kehitystyd tulee koskemaan. Heikkila ym. (2008,
101) vahvistavat, etta organisaatiomalli opinnaytetydhankkeissa on usein tyéoryhmamalli,
jossa kerataan organisaatioksi ongelmanratkaisun kannalta parasta asiantuntemusta. Oja-
salo ym. (2014, 20) huomauttavat, etta suunnittelutydsta huolimatta tutkimukselliselle ke-

hittamiselle on ominaista se, etta sen suunnitelmat tarkentuvat hankkeen edetessa.

Taman opinnaytetydn aiheen ideointi alkoi jo vuosina 2018-2019 useiden opintojaksojen —
tutkimuksellisen kehittdminen, digitaalisuus ja asiakkuudet, palvelumuotoilu seka prosessit
ja toiminnan kehittdminen — inspiroimana. Paaasiallinen menetelmakirjallisuuteen ja aiem-
piin tutkimuksiin perehtyminen ajoittui syksysta 2019 kevaaseen 2020. Uuden tiedon oh-
jaamana opinnaytetydn suunnitelma ja tavoite tarkentuivat. Tarkentunut kehittdmishanke-
suunnitelma esitettiin huhtikuussa 2020 Suomen toimitusjohtajalle ja Euroopan kaupalli-
sen markkinoinnin johtajalle, jotka hyvaksyivat suunnitelman. Varsinainen kehittdmistyo
toteutui touko-lokakuussa 2020. Kehitystyohon osallistettiin seka kuluttajia, jotka olivat va-
linneet kotiinsa Yritys X:n ulko-ovia etta Yritys X:n myynnin ja markkinoinnin henkilostoa.
Loppuasiakkaan ja henkiloston osallistaminen oli perusteltua, koska se lisasi tutkimustu-
losten luotettavuutta, hankkeeseen sitoutumista ja kehitetyn toiminnan kayttéénoton to-
dennakoisyytta. Lisaksi asiakasymmarrykseen perustuva priorisoitu kehityskohde valittiin
yrityksen johdon ja henkiloston kanssa, jotta se oli strategisesti ja liiketoiminnallisesti kan-
nattava seka resurssillisesti mahdollinen. Johtopaatokset ja opinnaytetyon viimeistely
ajoittui lokakuulle 2020. Kehityshankkeen tuotoksia olivat asiakaspersoonan ja asiakaspo-
lun mallinnus vaihtoehtojen vertailun osalta seka yhden asiakaspolun ongelmia ratkaise-
van konseptin prosessin mallinnus ja konseptin toteutussuunnitelma. Opinnaytetyén toteu-

tussuunnitelma on esitetty taulukossa 4.



30

TAULUKKO 4. Kehityshankkeen toteutussuunnitelma
Vaihe Alustava Asiakaspolun Ratkaisuideat
asiakaspersoona ja ongelmien ja valitun idean
asiakaspolku kartoitus prosessin kuvaus
Osallistujat Tutkija-kehittaja Tutkija-kehittaja, Tutkija-kehittdja,
kuluttajat henkilosto
Aikataulu 5-6/2020 7-8/2020 9-10/2020
Tieto- Asiakaskokemus, Kvalitatiiviset palvelu- Yhteiskehittaminen
perusta asiakaspersoona, muotoilulliset tiedonke-
asiakaspolku ruumenetelmat
Tiedonke- Olemassa oleva tieto Teemahaastattelut Tydpajat
ruu- tai yh-
teiskehitys-
menetelma
Dokumen- Dokumenttien keruu Tallenne Muistiot, tydpajoissa
tointi ja litterointi PowerPointiin kirjatut
ideat ja paatdkset
Analysointi Dokumenttianalyysi Dokumenttianalyysi Samankaltaisuuskaa-
vio, Keeleyn kolmio
Vaiheen Alustava Asiakaspolun Toteutussuunnitelma,
tuotos asiakaspersoona ja ongelmat seka prosessin kuvaus,
asiakaspolku tarkennettu asiakas- kuvakasikirjoitus
persoona ja -polku

3.3 Kaytetyt tutkimus- ja kehittamismenetelmat

Tama opinnaytetyd on monimenetelmallinen tutkimuksellinen kehittdmishanke, jonka tutki-

musote on laadullinen. Siind hyédynnetaan laadullisia tutkimusmenetelmia, osallistavia

yhteiskehittamismenetelmia ja palvelumuotoilun tytkaluja. Tassa luvussa kasitellaan siksi

lyhyesti tutkimuksellista kehittamista, palvelumuotoilua ja laadullista tutkimusta. Alalu-

vuissa kasitelldadn tarkemmin hankkeessa kaytettyja tutkimus- ja kehitysmenetelmia seka

analysointimenetelmia.
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Toikon & Rantasen (2009, 16; 119) mukaan tutkimuksellisen kehittamisen tavoitteena on
tuottaa uusi tai paranneltu hyddyke, prosessi tai toimintatapa. Siina hyédynnetaan tutki-
mustietoa, mutta tiedonkeruu ei ole niin laajaa kuin perustutkimuksessa, vaan aineistoa
kerataan kehittdmishankkeen onnistumisen kannalta relevantti maara. Tutkimuksellinen
kehittaminen tahtaa kaytannén muutokseen, ja tutkimuksellisuudella tarkoitetaankin tassa
yhteydessa tutkitun tiedon soveltamista kaytantéén (Ojasalo ym. 2014, 19; 21). Heikkila
ym. (2008, 21; 110) lisdavat, etta tutkimuksellisuus tarkoittaa myds kriittista ja analyyttista
l&hestymistapaa. Tutkimuksellisissa kehittdmishankkeissa on useimmiten monimenetel-
mallinen tutkimusote eli niissa voidaan kayttaa erilaisia maarallisia, laadullisia ja osallista-
via menetelmia. Kananen (2014b, 23; 24) vahvistaa, etta tutkivassa kehittdmisessa vali-
taan kehittdmisongelman ratkaisemisen kannalta edukkaimmat tutkimus- ja kehittdmisme-
netelmat. Tutkimuksellinen kehittaminen eroaa toimintatutkimuksesta siina, etta silta ei
opinnaytetydssa vaadita kaytantédn vietyd muutosta tai tutkijan aktiivista roolia muutok-
sessa, muttei se sulje naitd mydskaan pois. Tutkimukselliselle kehittdmiselle on lisaksi
ominaista tydn dokumentointi ja raportin julkisuus seka se, ettd suunnittelutydsta huoli-

matta hankkeen suunta tarkentuu prosessin edetessa (Ojasalo ym. 2014, 20).

Tama opinnaytetyo oli tutkimuksellinen kehittamishanke, silla se sisalsi tutkimus- ja kehi-
tystyota ja se tahtasi kaytannon muutokseen eli palvelukonseptiin, joka ratkaisee asiak-
kaan kokemia ongelmia. Monimenetelmalliset tutkimus- ja kehittdmismenetelmat valittiin
niin, ettd ne tukivat hankkeen tavoitteiden toteutumista. Tyéssa kaytettiin seka laadullista
tutkimusta etta osallistavia menetelmia. Lisaksi hankkeen kaikissa vaiheissa yllapidettiin
kriittista ja analyyttista katsontakantaa. Opinnaytetydn aikana kehitysty6ta ei viety kaytan-
toéon, vaan kehitysratkaisu saatettiin prototypointivalmiuteen. Tutkija-kehittgjalla oli aktiivi-
nen rooli muun tyépajojen ideoinnissa ja analyysissa ja aktiivinen rooli jatkuu opinnayte-
tyéraportin jalkeisissa projekteissa. Kehittdmishanke dokumentoitiin ja opinnaytetyéra-
portti on julkinen. Hankkeessa oli laadullinen tutkimusote ja siind hyddynnettiin palvelu-
muotoilun menetelmia, jotka soveltuvat hyvin tutkimukselliseen kehittamiseen, silla myos
palvelumuotoilulle on ominaista kehitystyon tavoitteisiin tahtaava menetelmien valinta

seka iteraatio eli menneisiin vaiheisiin voidaan tarvittaessa palata.

Kehittamistyon lahestymistavaksi voidaan valita palvelumuotoilu, jolle on ominaista asia-
kaskokemuksen kehittdminen kayttdjan nakdkulmasta (Ojasalo ym. 2014, 51; 72). Tuula-
niemi (2011, 95; 96) maarittelee, ettad palvelumuotoilu on toimintojen kehittdmistapa, joka
muotoilee yrityksen toimintoja niin, etta ne tuottavat seka asiakkaan arvonluontia tukevia
etta yritykselle strategisesti ja liiketoiminnallisesti merkittavia kaytannon sovelluksia kuten
palveluja. Koivisto ym. (2019, 34) kuvailevat palvelumuotoilun soveltuvan esimerkiksi

asiakaskokemuksen kehittamiseen. Ojasalo ym. (2014, 38; 71) havainnollistavat, etta
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kehityskohde voi olla esimerkiksi strategia, prosessi, kanava tai kosketuspiste. Palvelu-
muotoiluhankkeissa kaytetaan sille ominaisia kehitysprosesseja, -tytkaluja ja -menetel-
mid. Kehitystydn perustana ovat asiakasymmarryksen avulla havaitut puutteet (Tuula-
niemi 2011, 111). Ojasalo ym. (2014, 72; 75) painottavat, etta palvelumuotoilulle on omi-
naista laaja ja monimenetelmallinen laadullinen tiedonkeruu seka ideoiden tuotanto osal-
listavin yhteiskehittamismenetelmin. Lisaksi palvelumuotoiluprosessin vaiheet maarayty-
vat hankkeen mukaisesti eli kaikkiin tilanteisiin sovellettavaa yhta prosessikaaviota ei ole.

Palvelumuotoiluprosessin tyypillisia vaiheita on kuvattu kuviossa 15.

Palvelun
tuottaminen
ja lanseeraus

Tulosten
arviointi

Hankkeen Tiedonkeruu Yhteis- Prototypointi
maéarittely ja analysointi kehitys ja testaus

KUVIO 15. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet (mukaillen Tuulaniemi 2011, Miettinen 2011,
Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2014)

Koska opinnaytetyon tarkoitus oli kehittaa asiakaskokemusta liiketoiminnallisesti kannatta-
valla tavalla, oli palvelumuotoilu Idhestymistapana ja menetelmiltdan luonnollinen valinta.
Asiakas oli kehitystydn keskipisteend, mutta myds henkildsto ja johto osallistettiin kehitys-
tydéhon, jotta lopputuloksena saatiin seka asiakkaan etta liiketoiminnan tarpeet tayttava
ratkaisu. Asiakasymmarryksen kartuttamiseen ja asiakaskokemuksen kehittdmiseen ja
analysointiin kaytettiin laadullisia palvelumuotoilullisia menetelmia ja tyokaluja — teema-

haastatteluja ja tydpajoja sekd asiakaspersoona, asiakaspolkua ja kuvakasikirjoitusta.

Klaarin (2014, 51) mukaan kvalitatiivinen tutkimus antaa syvallistd asiakasymmarrysta
muun muassa asiakkaiden ajatuksista ja tunteista. Polaine ym. (2013, 40) tarkentavat,
etta kvalitatiivinen tutkimus auttaa ymmartamaan asiakkaan tarpeita, motiiveja, kaytosta ja
tunteita. Kananen (2014b, 19; 20; 99) toteaa, etta laadullinen tutkimus soveltuu hyvin esi-
merkiksi prosessien ja merkitysten tutkimiseen. Sen tiedonkeruumenetelmina kaytetaan
esimerkiksi teemahaastattelua ja dokumentteja ja analysointimenetelmina esimerkiksi si-
séallénanalyysia tai mallinnusta. Lisaksi laadullisessa tutkimuksessa tietoa analysoidaan
sitd mukaa kun tietoa kerataan. Kvalitatiiviselle tutkimukselle on ominaista myos se, etta

tutkijalla voi olla osallistuva rooli (Ojasalo ym. 2014, 105).

Taman opinnaytetydn tutkimusote oli laadullinen, mik& on luonnollista palvelumuotoilulli-
selle Iahestymistavalle. Laadullinen ote oli perusteltua, silla kehityshankkeen tavoitteena

oli kartuttaa syvallista asiakasymmarrysta, jonka avulla asiakaskokemusta kehitetaan.
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Tiedonkeruu- ja analysointimenetelmat olivat laadullisia, silla ne perustuivat muun muassa
haastatteluihin, mallinnuksiin ja sisaltdanalyyseihin, ja tietoa analysoitiin jokaisen tiedon-
keruuvaiheen jalkeen. Lisaksi tutkija-kehittajan rooli oli aktiivinen esimerkiksi tydpajan ide-

oinnissa ja opinnaytetyon jalkeisissa ideoiden taytantdonpanoissa.
3.3.1 Olemassa olevan tiedon keruu

Palvelumuotoiluhankkeissa asiakasymmarryksen muodostaminen aloitetaan kokoamalla
olemassa oleva tutkimustieto (Tuulaniemi 2011, 145). Ojasalo ym. (2014, 43) havainnollis-
tavat, etta relevantteja dokumentteja voivat olla esimerkiksi kyselyjen tulokset, raportit ja
muistiot. Kananen (2014a, 103; 104) huomauttaa, ettd hankkeessa tulee kayttaa vain tut-
kimuksen kannalta relevantteja aineistoja, joiden valinnassa, luotettavuuden arvioinnissa
ja analysoinnissa tulee olla erityisen kriittinen. Lisdksi han (2014b, 91) toteaa, etta doku-
menteista saatu tieto on hyva varmistaa toisen lahteen avulla. Yrityksen halussa olevaa
tietoa kaytetaankin kehityshankkeissa jonkun muun tai muiden aineistonkeruumenetel-
mien tukena (Moilanen & Ritalahti 2014, 43).

Kehityshanke aloitettiin palvelumuotoilulle ominaiseen tapaan olemassa olevan tiedon ke-
ruulla. Vaiheen tarkoitus oli koota asiakasymmarrysta asiakaspersoonan ja -polun mallin-
nusta varten. Yritys X:n itse tekemien tai sen toimeksiannosta teettdmien kyselyiden ja tut-
kimusten tulokset ja analyysit, strategiadokumentit seka asiakaspersooniin ja -polkuihin
liittyvat tyopajalitteroinnit kerattiin yhteen ja analysoitiin. Dokumenttien ja niista kerattyjen
tietojen valinnassa oltiin erityisen kriittisia, ja dokumenttien luotettavuus arvioitiin kehitys-
hankkeen nakdkulmasta. Dokumenttien analyyttinen tarkastelu osoitti, etta vain osa niista
oli taysin sovellettavissa kehityshankkeen kohdemaahan, joten Suomea koskevat doku-
mentit arvotettiin luotettavimmaksi kuin muut. Joidenkin dokumenttien luotettavuutta va-
henisi se, ettei niista selvinnyt kaytettyja tutkimusmenetelmia. Kaytetyt dokumentit olivat
kuitenkin opinnaytetydn tavoitteiden kannalta relevantteja. Opinndytetydn luotettavuutta
lisasi se, ettd dokumentteja ei kaytetty ainoana tiedonlahteena, vaan olemassa olevan tie-
don tarkoitus oli auttaa rakentamaan alustava asiakaspersoona ja alustava asiakaspolku,
joita rikastettiin laadullisin menetelmin. Erillista kyselytutkimusta ei tehty, koska tietoa ol

tuotettua jo aiemmin niin paljon, etta sita voitiin kayttda kehittdmishankkeen lahtékohtana.
Kaytetyt aineistot:

e Suomen myynti- ja markkinointiorganisaatiolle jarjestetyn tyGpajan litterointi. Tyo-
pajan toteutti Yritys X:n toimeksiannosta pr-toimiston palvelumuotoilija, joka kaytti
pohja-aineistona vuoden 2018 ulko-ovitutkimuksen tuloksia. Tyopajaan osallistui

yritys X:n toimitusjohtaja, myyntipaallikot, aluemyyntipaallikot ja
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markkinointipaallikkoé. Tyopajan tuloksena oli arkikanvaasi, joka perustui myynti-
henkiloston nakemykseen tyypillisestd markkinointistrategian mukaisesta ulko-
oven ostajasta. Koska tyOpaja oli jarjestetty hiljattain ja se keskittyi kotimaan mark-
kinoihin, painotettiin tdman aineiston luotettavuutta ja hyddynnettavyytta, silla tu-
lokset tukivat hyvin asiakaspersoonan luomista. (Yritys X 2020a.)
Brandipositioanalyysin kyselytutkimuksen tulokset olivat ajankohtaisia, mutta kyse-
lyn vastaajat olivat ruotsalaisia ja tanskalaisia. Tuloksissa kasiteltiin ulko-oven os-
tajan kayttaytymista ja koettuja ongelmia, joista voitiin tehda muihin dokumenttei-
hin reflektoiden my6s suomalaiseen ostajaan patevia johtopaatoksia. Markkinointi-
toimisto toteutti analyysin Yritys X:n toimeksiannosta. (Yritys X 2020b.)

Edellisen vuoden asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksista voitiin tehda jalleenmyyja-
likkeen nakodkulmasta joitakin paatelmia suomalaisen oven ostajan asiakaspolun
kosketuspisteiden kuten esitteiden, myymalanayttelyiden ja nettisivujen laadusta.
Kyselyn toteutti Yritys X:n tutkimusosasto, jonka paaasiallinen tehtava on tiedon-
tuotanto, jota taten voitiin pitaa luotettavana tiedonlahteena. (Yritys X 2020c.)
Tanskalaisen ulko-ovikyselyn tuloksia hyddynnettiin, jos kotimaisista tutkimustulok-
sista puuttui joitain tietoja ja jos tanskalaiset tulokset voitiin arvioida olevan patevia
myds Suomen osalta. Yli 6000 vastauksen lisaksi tutkimuksessa haastateltiin nel-
jaa kuluttajaa. Kyselyn toteutti Yritys X:n tutkimusosasto. (Yritys X 2019a.)

Yritys X:n sisaisen tyOpajan litterointi ja tydpajan tarkoitus oli kartoittaa kaikki Yritys
X:n brandatyt kosketuspisteet. TyOpajaan osallistui toimitusjohtaja, myyntipaallikot,
tuotepaallikkd ja markkinointiorganisaatiota. Koska tydpaja oli jarjestetty hiljattain
ja se keskittyi Suomeen, painotetaan tdman aineiston luotettavuutta. Tyépajan jar-
jesti tdman opinnaytetyon tutkija-kehittaja. (Yritys X 2019b.)

Suomalaisille kuluttajille toteutetun ulko-ovikyselyn tulokset olivat ajankohtaisia ja
I0ydokset taman opinnaytetyon kannalta erityisen relevantteja, joten taman aineis-
ton luotettavuutta ja merkityksellisyytta painotettiin. Kyselyyn vastasi yli 300 suo-
malaista kuluttajaa. Kyselyn toteutti Yritys X:n tutkimusosasto. (Yritys X 2018a.)
Suomalaisille kuluttajille toteutetun sisdovikyselyn tulokset tukivat joilta osin ulko-
ovikyselyn I0ydoksia, mika otettiin huomioon asiakaspersoonien ja -polun rakenta-
misessa. Kyselyyn vastasi yli 300 suomalaista kuluttajaa. Kyselyn toteutti Yritys
X:n tutkimusosasto. (Yritys X 2018b.)

osallistujat olivat seka Yritys X:n edustajia ettéd sen asiakkaita, mutta tyopajaan ei
osallistunut suomalaisia toimijoita. Dokumentissa esitetaan kuitenkin laajempia ha-

vaintoja asiakaspersoonista ja -poluista, joten dokumentin tietoja reflektoitiin



35

kotimaisiin 16ydoksiin. Asiakas- ja kayttajakokemukseen keskittyva digitaalisia rat-
kaisuja kehittava Isossa-Britanniassa toimiva yritys toteutti tydpajan ja analyysin
Yritys X:n toimeksiannosta. (Yritys X 2018c.)

e Yritys X:n markkinointi- ja tuotestrategia kasitteli muun muassa megatrendeja,
jotka huomioidaan opinnaytetydssa etenkin asiakaspersoonien luonnissa. Strate-
giadokumentin loi Yritys X:n Pohjois-Euroopan markkinointi- ja tuotekehitysosasto.
(Yritys X 2018d.)

e Brandistrategia otti kantaa Yritys X:n markkinoinnillisiin kuluttajakohderyhmiin ja
ostoprosesseihin, jotka huomioitiin asiakaspersoonan ja asiakaspolun luonnissa.

Markkinointitoimisto kokosi strategian Yritys X:n toimeksiannosta. (Yritys X 2011.)

Tietoperustan ja olemassa olevan tiedon analyysin perusteella luotiin alustavat asiakas-
persoonat ja priorisoidun asiakaspersoonan asiakaspolku, joita kaytettiin teemahaastatte-

lujen pohja-aineistona. Analyysimenetelmia kasitelldan tarkemmin myéhemmin.
3.3.2 Teemahaastattelut

Miettinen (2011, 29) toteaa, ettd asiakas tulee osallistaa kehitystydhdn, jotta sen lopputu-
los vastaa todellisia tarpeita. Koivisto ym. (2019, 37) vahvistavat, ettéd palvelumuotoilulli-
sissa hankkeissa kehitystydn perustana on syvallinen ymmarrys asiakkaan ongelmista ja
tarpeista. Ojasalo ym. (2014, 76) ohjaavat kartuttamaan asiakasymmarrysta etnografisin
menetelmin eli esimerkiksi haastattelun avulla. Haastattelulla tuotetaan tietoa tutkittavan
kayttaytymisesta, ajatuksista ja kokemuksista (Tuulaniemi 2011, 147). Klaar (2014, 46)
havainnollistaa, ettd asiakkaita haastattelemalla hypoteettinen asiakaspolku ja sen olete-
tut positiivisimmat ja negatiivisimmat kosketuspisteet voidaan vahvistaa, muokata tai hy-
lata. Han (2014, 103) tasmentaa, ettad esimerkiksi hypoteettiseen asiakaspolkuun perus-
tuva kevyesti strukturoitu haastattelu antaa syvallista tietoa muun muassa asiakkaan mo-

tiiveista ja osoittaa hypoteesin oikeat ja vaarat olettamat.

Haastattelulla saadaan suhteellisen nopeasti yksilotasoista syvallista tietoa (Ojasalo ym.
2014, 106). Klaar (2014, 46) toteaa, etta tarvittu kvalitatiivinen tieto saadaan usein jo muu-
tamaa, esimerkiksi viitta, asiakasta haastattelemalla. Kananen (2014b, 19; 95; 159) vah-
vistaa, etta laadullinen tutkimus keskittyy harvojen havaintoyksikodiden syvalliseen ymmar-
tamiseen, mutta aineistoa tulee kerata, kunnes tutkimuksen kannalta tarkea ongelma on
ratkaistu. Saturaatio saavutetaan yleensa vasta noin kymmenen haastattelun jalkeen,
mutta laadullista tutkimusta voidaan tehda myds pienemmalla haastateltavien maaralla.

Tarkeinta on oikeanlaisten haastateltavien valinta.
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Kananen (2014a, 25) toteaa, etta syvallistd ymmarrystad hankitaan teemahaastattelumene-
telmalla. Puolistrukturoitua tai avointa haastattelua kaytetdan muun muassa laadullisen
tutkimuksen pohja-aineistona tai sen tulosten analysoinnin tukena, ja ne soveltuvat hyvin
syvallisemman asiakasymmarryksen kuten arvojen tiedonkeruuseen (Ojasalo ym. 2014,
109). Teemahaastattelu on Kanasen (2014b, 24; 89) mukaan keskustelunomainen, avoi-
mia kysymyksia hyddyntava haastattelu, jossa kasitelldan ennalta valmisteltuja aiheita, joi-
den tarkoitus on antaa vastaus tutkimusongelmaan. Polaine ym. (2013, 52; 54) tdsmenta-
vat, ettd haastattelun tueksi suunnitellaan vain kasiteltavat aiheotsikot, muttei valmista ky-
symyslistaa, ja tarkeista havainnoista kysytaan lisakysymyksilla syvallisempaa tietoa. Ka-
nanen (2014a, 92; 93) vahvistaa, ettd haastattelu etenee teemoittain niin, ettd haastattelija
esittdd ensin yleisen tason ja sitten yksityiskohtaisempia avoimia kysymyksia aiheesta.
Haastattelu etenee keskustelussa nousseiden aiheiden ohjaamana. Haastattelijan tehtava
esittaa syventavia kysymyksia tai palauttaa keskustelu takaisin teemaan. Haastattelussa
voidaan keskittya esimerkiksi hypoteettisen asiakaspolun oletettuihin ongelmiin ja negatii-
visia tunteita aiheuttaviin kohtiin, jotka vahvistavat tai hylkdavat asiakaspolkuhypoteesia
seka kartuttavat asiakasymmarrysta ongelmien synnyn syista (Klaar 2014, 51). Polaine
ym. (2013, 51) huomauttavat, ettd haastateltavan sanomisia ei saa korjata, vaikka vastaus
olisi faktisesti vaaraa, ja lisakysymyksia esittdamalla haastattelija saa tarvitsemaansa lisa-
tietoa aiheesta. Kananen (2014b, 24) kehottaa lopuksi kiittdmaan haastateltavaa, ja Tuu-
laniemi (2011, 148) lisaa, etta lisaksi voidaan sopia mahdollisesti tarvittavista haastattelun
jalkeisista lisakysymyksista. Han (2011, 147) toteaa, etta haastattelun haasteena on haas-
tattelijan mahdollinen vaikutus haastateltavaan, minka vuoksi tilanteen luonnollisuus on
tarkeda. Kananen (2014a, 88) vahvistaa, ettd teemahaastattelun haasteena on ihmisten
lasnaolon vaikutus, silla haastateltava voi tahattomasti tai tarkoituksellisesti vaaristella to-

tuutta tai tutkija saattaa tulkita haastateltavan puheen eri tavalla kuin han on tarkoittanut.

Kanasen (2014a, 100) ohjeistaa, ettéd haastattelut on tallennettava, jotta haastattelija voi
keskittya kuuntelemaan haastateltavaa ja jotta haastattelusta saadaan mahdollisimman
keskustelun oloinen. Han (2014a, 89) toteaa, etta haastattelun alussa on tarkeaa tuoda
ilmi my0Gs se, etta haastateltavan anonymiteetti on turvattu ja etta haastattelu ja sen aanite
on luottamuksellinen. Haastattelun dokumentointiin voidaan kayttaa esimerkiksi aanitysta
tai videointia (This is a toolbox — not a manual 2012, 162). Ojasalo ym. toteavat (2014,
106; 107), ettd haastattelun tallentamiseen tulee pyytaa haastateltavan lupa ja haastatte-
luun on hyva valmistella tukimateriaalia, joiden avulla voi ohjata ja heratella ajatuksia. Po-
laine ym. (2013, 52) huomauttavat, ettéd haastateltava rentoutuu ajan kuluessa, joten to-
dellisten ajatusten esiin saaminen vaatii aikaa ja tilanteen luontevuutta. Haastattelu kestaa

sisallosta ja aktiviteeteista riippuen 45 minuutista kolmeen tuntiin (Tuulaniemi 2011, 148).
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Tassa opinnadytetydssa olemassa olevaa asiakasymmarrysta syvennettiin laadullisen tutki-
mukselle ja palvelumuotoilulle ominaiseen tapaan haastattelujen avulla. Haastattelujen
teemojen pohja-aineistona kaytettiin edellisessa vaiheessa luotua alustavaa asiakasper-
soonaa ja -polkua. Haastatteluista saatua tietoa oli tarkoitus kayttaa ensisijaisesti kulutta-
jien kokemien asiakaspolun ongelmien tunnistamiseen, mutta ne tuottivat myos lisatietoa
alustavan asiakaspersoonan ja -polun paivitysta varten. Teemahaastattelut toteutettiin
heina- ja elokuussa 2020. Teemat keskittyivat aiemmin tehdyn tiedonkeruun ja analyysin
mukaisesti vaihtoehtojen vertailun vaiheeseen. Liitteessa 1 on esitetty teemahaastattelun
runko. Kehityshankkeessa haastateltiin viitta kuluttaja-asiakasta, jotka vastasivat hyvin
markkinointistrategiaa seka mallinnettua ja priorisoitua asiakaspersoonaa. Tutkimuksen
kannalta laadukkaiden haastateltavien I6ytaminen oli haasteellista, silla B2B-yritys on har-
voin tekemisissa suoraan kuluttaja-asiakkaan kanssa. Rekrytoitujen havaintoyksikkéjen
maara oli pieni, mutta kohderyhman sopivuus tutkimusongelman ratkaisun ja asiakasper-
soonan sopivuuden kannalta oli tarkoin harkittu. Yksi ulko-ovea ostava haastateltava rek-
rytoitiin sosiaalisen median kautta. Nelja muuta haastateltavaa olivat hankkineet viimeisen
kolmen vuoden aikana Yritys X:n ulko-oven vaikuttajayhteistydon kautta. Koska haastatte-
lija oli jo aiemmin ollut tekemisissa haastateltavien kanssa, oli avoimen ja luottamukselli-
sen ilmapiirin luominen luontevaa. Vaikuttajayhteistyo ei vahentanyt oven valintaan liitty-
vaa luotettavuutta, silla kaikki haastateltavat olivat itse tehneet oven valintaan liittyvat paa-
tokset kuten kuka tahansa asiakas. Yhteisty0o saattoi kuitenkin joiltain osin vahentaa tulos-
ten luotettavuutta, silla esimerkiksi hintavertailu ja ostotapahtuma olivat todennakaisesti
erilaisia kuin tavallisen kuluttajan ostokayttaytymisessa. Naiden osalta luotettavuuden va-

hentyminen hyvaksyttiin, silld tutkimuksessa keskityttiin vaihtoehtojen vertailuun.

Kaikki viisi haastattelua toteutettiin 27.7-13.8.2020 valisena aikana. Haastateltavat saivat
valita heille sopivan ajankohdan viikkojen 31-33 ja kello 8-20 valilta, jotta haastatteluti-
lanne olisi heille mahdollisimman miellyttava. Yritys X:n henkilokunta oli koronaviruksen
vuoksi maaratty tapaamaan asiakkaita paasaantoisesti vain videoneuvotteluvalinein, joten
haastattelut suoritettiin alkuperaisesta suunnitelmasta poiketen Microsoft Teams -ohjel-
man avulla. Etahaastattelu saattoi vaikuttaa heikentavasti haastattelijan ja haastateltavan
valisen suhteen luomisessa ja nonverbaalisten viestien tulkinnassa. Haastattelut sailyttivat
kuitenkin kontekstillisuutensa, ettad haastattelijat olivat haastattelun aikana kotonaan, jossa
my0s haastattelun aihe eli ulko-ovi oli. Haastateltavat olivat sosiaalisen median vaikuttajia,
ja taten oletettavasti tottuneita tietokoneen- tai mobiililaitteenkayttajia, joten etahaastattelu

ei ollut silta osin suuri luotettavuutta vahentava riski.

Noin tunnin kestavat haastattelut tallennettiin, ja niita kasiteltiin anonyymisti. Haastattelun

alussa haastateltavalta pyydettiin lupa videon tallennukseen ja haastattelun tulosten
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kayttamiseen opinnaytetydssa. Haastattelun alussa kerrottiin haastattelijasta, opinnayte-
tyosta ja teemahaastattelun rungosta, jotta haastateltava sai aikaa tottua haastattelutilan-
teeseen ja sen tallentamiseen ennen varsinaisen haastattelun alkua. Alussa kerrottiin,
ettei haastatteluun ole oikeita tai vaaria vastauksia, vaan haastateltavan haluttiin kertovan
omista tuntemuksistaan. Myds alun helppo kysymys tarpeenhavaitsemisesta auttoi haas-
tateltavia rentoutumaan, ennen kun siirryttiin vaihtoehtojen vertailun kysymyksiin. Haastat-
telun tukimateriaalina esitetiin PowerPoint-esitysta, joka auttoi haastateltavaa ymmarta-
maan haastattelun rakenteen ja teemat, joista oli tarkoitus puhua. Esitetty materiaali va-
hensi jannitysta, jonka haastattelun tallentaminen loi. Haastattelu eteni suunniteltujen tee-
mojen mukaisesti, mutta lisdkysymyksia esitettiin tilanteisiin mukautuen. Haastattelutilan-
teet olivat keskustelunomaisia ja tunnelmaltaan positiivisia ja rentoja. Haastattelija ei kor-
jannut haastateltavan sanomisia, elleivat he itse kysyneet tai odottaneet vastausta kysy-
mykseen. Esitykseen oli lisatty kuva haasteltavan valitsemasta ovesta, jonka tarkoitus oli
tukea oven valintaan liittyvien ajatusten muistamista. Haastatteluissa keskusteltiin siita,
miten kussakin teeman vaiheessa oli toimittu ja mika oli ollut heille vaikeaa. Kysymykset
olivat avoimia ja haastateltavaa kehotettiin kertomaan eri aiheista, jotta vastaukseksi saa-
tiin mahdollisimman tarkka kuvaus kyseisesta toiminnasta. Lopuksi haastateltavia kiitettiin
ja pyydettiin vield lupa ottaa yhteytta, jos lisdkysymyksia ilmenisi. Jo viidesta havaintoyksi-
kdsta saatiin useita havaintoja, jotka saavuttivat saturaatiotason. Opinnaytety0ssa paatet-

tiin keskittya usein toistuviin ongelmiin, joihin haettiin ratkaisuideoita tydpajojen avulla.
3.3.3 Tyopajat

Stickdornin (2012a, 34; 39) mukaan palvelumuotoilulle on ominaista yhteiskehittdminen eli
kaikkien palveluun liittyvien osapuolten osallistaminen kehitystydhdn. Kehityshankkeille on
ominaista etenkin tydpajaryhmien fasilitointi. Polaine ym. (2013, 60; 75) mukaan ty6paja
on yhteiskehittdmismenetelma, joka soveltuu hyvin keratyn tiedon esittdmiseen, ideoiden
tuotantoon ja ideoiden jatkojalostamiseen. Ojasalo ym. (2014,75) toteavat, etta palvelu-
muotoiluhankkeissa yhteiskehittdmisen paatarkoitus on tuottaa moninakdkulmaisia ide-
oita. Yhteiskehityksen tuloksia analysoidaan ja kaytetaan kehitystydén apuna (Tuulaniemi
2011, 117). Toikko & Rantanen (2009, 96) tarkentavat, ettd osallistaminen tarkoittaa osa-

puolien kuuntelemista, mutta he eivat valttamatta osallistu varsinaiseen kehitystyohon.

Tydpajan osallistujat ja aktiviteetit suunnitellaan tavoitteiden mukaisesti (Mattelmaki &
Vaajakallio 2011, 81). Curedale (2016, 25) huomauttaa, ettd monipuolinen kehitystiimi
tuottaa monipuolisimmat ideat ja nakemykset. Toikko & Rantanen (2009, 96) toteavat
osallistamisen olevan tarkeaa, silla se lisaa kehityshankkeen onnistumisen todennakoi-

syytta. Yhteiskehittdminen sitouttaa henkildstdon kehitettdvaan toimintaan ja se vahentaa
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oletuksiin perustuvaa kehittamistyéta (Koivisto ym. 2019, 41). Miettisen (2011, 29) mu-
kaan henkildstdn osallistaminen mahdollistaa organisatorisen tiedon ymmartamisen, jol-
loin muun muassa prosessit ja tyokalut voidaan osoittaa hyddylliseen kayttéén. Tuula-
niemi (2011, 98) toteaa, etta sisainen osallistaminen auttaa ottamaan huomioon liiketoi-
minnalliset tavoitteet. Se auttaa muun muassa kustannusten hallinnassa, koska se mah-
dollistaa oikeiden asioiden kehittamisen ja oikeiden mittareiden asettamisen. Osallistami-

nen kasvattaa myos henkildston jatkokehityshalukkuutta (Polaine ym. 2013, 44).

Fasilitointi soveltuu tilanteisiin, joissa voidaan olettaa saatavan valitulta ryhmalta tarvittava
tieto ongelman ratkaisemiseksi. Fasilitaattori ohjaa ryhman toiminnan etenemista fasili-
tointimenetelmin ja -tyokaluin. (Nummi 2007, 17.) Fasilitaattorin tehtavana on suunnitella
tyopaja ja sen visuaaliset apuvalineet seka ohjata keskustelua niin, etta tyopaja tuottaa
tietoa, jota voidaan kayttaa prosessin seuraavassa vaiheessa (This is a toolbox — not a
manual 2012, 198; 201). Yksi fasilitoinnin muoto on dynaaminen fasilitointi, jossa fasili-
taattori kirjaa ajatuksia sitd mukaa, kun keskustelu etenee. Se soveltuu esimerkiksi moni-
syisten ongelmien ratkomiseen ja muutosjohtamiseen. (Nummi 2007, 72; 73.) Stickdornin
(2012b, 130) mukaan palvelumuotoilulle ominainen iteratiivinen ajattelu patee myés tyo-
pajoihin eli jos suunniteltu tyotapa ei luo tarvittavaa tuotosta, voidaan tyokaluja vaihtaa.

Fasilitaattori huolehtii myos tydpajan kaytannon jarjestelyista (Tuulaniemi 2011, 191).

Tybpaja voidaan aloittaa kertomalla tydpajan tavoitteet ja sen merkitys osallistujien ty6-
hon. Lisaksi voidaan jarjestaa lammittelytehtava, jonka tarkoituksena on saada ihmiset
keskittymaan tydpajan aiheeseen. (Mattelmaki & Vaajakallio 2011, 81.) Yksi aktivointime-
netelma on jana, jota kaytetaan mittaamaan kasiteltavaan aiheeseen liittyvaa kysymysta.
Fasilitaattori esittelee janan aaripaiden tarkoitukset, minka jalkeen osallistujat asettuvat
janalle. (Nummi 2007, 105.) Nummen (2007, 25; 39) mukaan alussa on hyva sopia tyopa-
jan saannot ja vastuut seka ja esitella ongelma, johon ratkaisuja haetaan. Polaine ym.
(2013, 61; 62) mukaan tyOpajassa kaytettavien tydkalujen, aktiviteettien ja tehtavien suun-
nittelu tulee tehda huolella, jotta osallistujat sitoutuvat tydskentelyyn. On suositeltavaa
kayttaa erilaisia visuaalisia tukimateriaaleja, ja ilmapiirista on tarkeaa luoda inspiroiva, in-
nostava, avoin ja luottamuksellinen (This is a toolbox — not a manual 2012, 180; 198).
Mattelmaen & Vaajakallion (2011, 82) mukaan ty6pajan aiheena voi olla my6s esimerkiksi
palvelukonseptien ideointi. Ideoinnin tavoitteeksi voidaan asettaa esimerkiksi vahintaan

kolmen toteutuskelpoisen palvelukonseptin tuottaminen (Tuulaniemi 2011, 190).

Brainstroming eli aivomyrsky tai aivoriihi on yksi ideointimuoto (Curedale 2016, 110). Se
on ideoiden tuotantomenetelma, jossa fasilitaattori antaa aiheen ja kirjaa ideat ylos. Ide-

oita ei kritisoida eika niista keskustella. Ideoita keratadan ensin puheenvuorot jakamalla ja
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puheenvuorojen jalkeen voidaan antaa lupa ideoida vapaasti. Lopuksi samanlaiset ideat
yhdistetdaan. (Nummi 2007, 26.) Ideointia tukee ty6pajan kannustava, positiivinen ja turval-
linen ilmapiiri seka rauhallinen tila, joka on varattu vain ty6pajaty6lle (Tuulaniemi 2011,
185). Tuotettuja ideoita jatkokehitetdan esimerkiksi niin, etta kukin osallistuja luovuttaa
ideansa jollekin muulle, joka jatkaa idean kehitysta (Tuulaniemi 2011, 186). Lopuksi tuo-
tokset esitellaan muille ja jarjestetaan loppukeskustelu (Mattelmaki & Vaajakallio 2011,
81). TyOpajan lopetus sisaltaa yleensa yhteenvedon, palautteen ja kiitokset. Lopetusme-
netelmana voidaan kayttaa puhuvaa keppid, jossa osallistujat vuorollaan kertovat, miten
tydpaja heidan mielestaan onnistui. (Nummi 2007, 30.) Curedalen (2016, 35) mukaan tyo-

paja voidaan dokumentoida esimerkiksi valokuvaamalla tydpajan tuotokset.

Tassa opinnaytetydssa asiakaskokemusta kehitettiin palvelumuotoilulle ominaiseen ta-
paan osallistavan tydpajan avulla. Tydpajan tavoite oli luoda ja jalostaa havaittuihin ongel-
miin ratkaisuideoita. TyOpajan runko on esitetty litteessa 2 ja vaiheet kuviossa 16. TyOpa-
jan ideoista valittiin kaytantdon vietavat ideat, ja sovittiin jatkotoimenpiteet. Tydpajojen tu-
losten ja analysoinnin tuotoksena oli prototypointia varten valmis prosessin mallinnus.

Analysointitydkaluja ja tuloksia kasitellaan tarkemmin mydhemmissa luvuissa.

Jalostettujen
konseptien arviointi
ja priorisointi

Taustojen esittely ja Alustavien konsepti-

ideoiden tuotanto ideoiden jalostus

KUVIO 16. Tybpajojen agendat

Tybpajojen fasilitaattorina toimi tutkija-kehittdja, joka toimi toissijaisesti myds ideoijan roo-
lissa, silld han oli Yritys X:n ainoa markkinointiosaston edustaja, ja joidenkin ratkaisuideoi-
den oletettiin vaativan tuekseen markkinoinnillista tietoa. Muut osallistujat paatettiin yh-
dessa toimitusjohtajan kanssa, ja osallistujiksi valikoitui fasilitaattorin lisdksi kahdeksan
myyntiosaston henkil6a, joiden tydn arvoitiin liittyvan eniten havaittuihin ongelmiin ja joi-
den kokemusten ja tietojen uskottiin auttavan ratkaisuehdotusten ideoinnissa. Osallistujat
olivat toimitusjohtaja, reklamaatioasentaja, asiakaspalvelijoita seka asiakaspalvelu-,
myynti-, markkinointi- ja aluemyyntipaallikoita, joten osallistujilla arvioitiin olevan hyva na-
kemys ja valta kehittdd myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun toimintaa. Osallistujien
kokoonpano vaihteli tydpajojen valillda muun muassa lomien vuoksi. Fasilitaattori suunnit-
teli tydpajojen rungon, kaytetyt menetelmat ja tyokalut. Tyopajan pohja-aineistona kaytet-
tiin aiemmin hankkeessa tunnistettuja ongelmia. Tukimateriaalina kaytetiin luotua asiakas-
persoonaa ja asiakaspolkua. Koronavirustilanne hankaloitti tydpajan jarjestamista, silla
alustavat suunnitelmat yhden paivan fyysisesta tydpajasta muuttuivat etatydpajoiksi.



41

Koska koko paivan mittainen etatydpaja arvoitiin liian raskaaksi, paadyttiin tydpaja jaka-
maan kolmelle eri paivalle. Kaytettavat menetelmat muunnettiin etatydpajassa toimiviksi —
esimerkiksi tyOpajan paritehtavista luovuttiin, energiantason nostotehtavat jatettiin pois
tydpajojen lyhyyden vuoksi ja toteutuksessa panostettiin vahvasti ruudulta valittyvan mate-

riaalin viestiin ja innostavuuteen. Etatyopajat toteutettiin Teams-sovelluksen avulla.

Kaikki tyOpajat aloitettiin esittamalla tydpajan agenda, kysymalla luvat tulosten kayttoon,
sopimalla tyépajan sdannét ja kertomalla tydpajan tavoite. Ensimmaisessa tydpajassa esi-
tettiin lisdksi hankkeen tausta, asiakaspersoona ja havaitut asiakaspolun ongelmat. Jotta
osallistujat ymmarsivat, kenelle kehitystyota tehdaan, kaytettiin janaa aktivoimaan ajatuk-
sia siita, kuinka hyvin osallistujat samaistuivat asiakaspersoonaan tai tunsivat sen tyyppi-
sen henkilén. Seuraavissa tydpajoissa asiakaspersoona ja asiakaspolun ongelmat kaytiin
muistutuksen omaisesti lapi. Kaikki tyopajat lopetettiin puhuva keppi tyyppisesti eli osallis-
tujat antoivat vapaata palautetta. Osallistujia kiitettiin ja heille kerrottiin tulevista vaiheista.
Kullekin tydpaijalle oli varattu aikaa kolme tuntia, ja ne kestivat kahdesta ja puolesta tun-
nista kolmeen tuntiin. Tyopajat dokumentoitiin kehityshankkeen onnistumisen kannalta
oleellisin osin, joten tuotokset eli tydpajan Powerpoint-ryhmamuisti ja osallistujien tuotta-

mat aineistot tallennettiin. Lisaksi tydpajoista laadittiin muistiot heti tydpajan jalkeen.

Toimitusjohtaja oli ensimmaisessa tydpajassa paikalla hankkeen taustan esittelyn ajan, ja
poistui ennalta sovitun mukaisesti ennen ideoinnin alkua. ldeoiden tuotantoon kaytettiin
aivoriihta. Fasilitaattorin lisdksi kaikki seitseman osallistujaa miettivat ongelma kerrallaan
hetken yksin ideoita, jonka jalkeen fasilitaattori kirjasi ideat rynmamuistiin PowerPoint-tie-
dostoon. Taman jalkeen pohdittiin viela lisadideoita vapaasti. Osallistujille annettiin myds
etatehtavaksi ideoida tyOpajan jalkeen lisaideoita, mika tuotti tosin vain yhden uuden
idean. ldeoita kertyi yhteensa 70. Tutkija-kehittaja yhdisti samankaltaiset ideat samankal-

taisuuskaavion avulla, joka esitelldan tarkemmin analyysityokaluissa.

Toisessa tydpajassa esiteltiin aiemman tydpajan ja samankaltaisuusanalyysin mukaiset
alustavat ratkaisuideatiivistelmat, joista osallistujat saivat 4anestaa kolme parasta ideaa.
Aanestystulos merkittiin ryhmamuistiin PowerPoint-tiedostoon. Kymmenesté ideasta eni-
ten aania saivat varimallit (4), inspiraatiokuvien tuotanto (3), nettisivujen ovi- ja varikokei-
luohjelma (3), varikoodeihin liittyvat toimintatavat (3) ja nettisivujen suodatustoiminnot (2).
Yhden aanen saivat sosiaalisen median sisallét, sovelluksen toiminnot ja nettisivujen muut
toiminnot. Kaksi ideaa eivat saanut 4ania, mutta niiden koettiin liittyvan dania saaneisiin
ideoihin. Viisi eniten 8ania saanutta ja yksi ynden danen saanut idea valittiin taman jal-
keen jatkokehitykseen. Ensin idean sai valita se osallistuja, joka oli etatehtavaan vastan-

nut. Taman jalkeen valinta tapahtui osallistujien etunimien aakkosjarjestyksen mukaisesti
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ja viimeinen idea osoitettiin fasilitaattorille. Osallistujille 1ahettiin sahkopostitse hanen valit-
semansa idean PowerPoint-pohja. Osallistujille naytettiin esimerkki lahtétilanteesta ja ta-
voitteesta. Heille kerrottiin vinkkeja, miten ideointia voi lahestya ja heille annettiin myds
ohje viitata Teamsissa, jos tarvitsevat fasilitaattorilta sparrauspuhelun. Viittaustoiminto
testattiin, mutta kukaan ei sita ideoinnin aikana kayttanyt. Yksi osallistuja soitti tehta-
vanantoon liittyvan lisakysymyksen. Osallistujat jatkokehittivat alustavia ratkaisuideoita
niin, etta lopputuloksen tuli ratkaista asiakkaan ongelma tai ongelmia ja olla mahdollisim-
man toteutuskelpoinen. Itsenaiseen ideointiin kaytettiin puoli tuntia. Osallistujat esittelivat

jatkokehittamansa idean, jonka jalkeen sita jatkojalostettiin yhteisesti viela vartin ajan.

Kolmannessa tyOpajassa esitettiin jatkokehitetyt ja puhtaaksi kirjoitetut ratkaisukonseptit
toimitusjohtajalle ja neljalle ideoinnissa mukana olleelle. Lomien ja tyokiireiden vuoksi
kaikki osallistujat eivat paasseet viimeiseen tydpajaan. Kunkin idean osalta kaytiin Iapi tut-
kija-kehittdjan laatima konseptin tarkoitus ja tavoite seka tydpajassa laadittu konseptin ku-
vaus seka ongelmanratkaisutaulukko, joka esitti, mita kehityshankkeessa havaittuja ongel-
mia konsepti poistaisi tai helpottaisi. Tutkija-kehittaja oli muokannut konsepti-ideoita ja on-
gelmanratkaisutaulukoita vain hieman silta osin, etta ne vastasivat paremmin hankkeessa
tunnistettuja ongelmia ja Yritys X:n strategiaa. Tehdyt muutokset ilmoitettiin ideoijille, ja
pyydettiin kommentteja, jos tulkinnat olisivat vaaria, mutta vastalauseita ei naiden osalta
esitetty. Lisaksi esitettiin tutkijan tekema alustava analyysi konseptien kannattavuudesta
ja toteutuksen helppoudesta seka keskusteltiin vapaasti analyysin paikkansa pitavyy-
desta. Taman jalkeen ratkaisukonseptit priorisoitiin niin, ettd kannattaviksi todetut ja hel-
poiten toteutettavat priorisoitiin ensin toteutettavaksi ideoiksi. Osallistujille kerrottiin hank-
keen seuraavista vaiheista ja sovittiin, ettd kehitystydn etenemisesta tehdaan viestinta-
suunnitelma. Lisaksi sovittiin, ettd muita jalostettuja ratkaisukonsepteja ei unohdeta, vaan
my0s ne ideat viedaan kaytantdéon. Sovittiin myds, ettd myéhemmin palataan ensimmai-
sen tyOpajan tuotoksiin, silla karsinta vaiheessa jai hyvia ja helposti toteutettavia ideoita

jatkokehityksen ulkopuolelle.
3.3.4 Aineistojen analysointi

Dokumenttianalyysin vaiheet ovat paapiirteittain samat kuin laadullisen tutkimuksen eli do-
kumentit analysoidaan kuten esimerkiksi haastattelut (Ojasalo ym. 2014, 138). Vaiheet on
esitetty kuviossa 17. Analysointi tarkoittaa aineistoon paneutumista, samankaltaisten tee-
mojen ryhmittelya ja niiden kytkeytymista aiempaan tutkimustietoon seka kokonaisuuden
tulkintaa (Ojasalo ym. 2014, 110). Kynkaan ja Vanhasen (1994) mukaan dokumentti-
analyysi tehdaan joko sisallén maarallisella erittelylla tai sanallisella sisallon analyysilla,

joka tahtaa sisallén todellisten merkitysten I6ytamiseen ja sanalliseen esittdmiseen.
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Ojasalo ym. (2014, 137) toteavat, etta sisallon analyysi voidaan tarvittaessa esittda myos
numeerisena, jos esimerkiksi mainintojen maaran esiintuominen on relevanttia. Doku-

menttianalyysissa voidaan analysoida ilmisisallon lisdksi myos latentti eli piilosisaltd.

Toistuvuuksien Tulkinta ja

Aineistonkeruu Pelkistaminen kriittinen

tunnistaminen
tarkastelu

KUVIO 17. Dokumenttianalyysin vaiheet (mukaillen Ojasalo ym. 2014, 138)

Kananen (2014b, 24) ohjeistaa analysoimaan teemahaastattelut heti haastattelun jalkeen.
Tiedonkeruun jalkeen aineisto valmistellaan eli dokumentit tallennetaan, nimetaan ja ar-
kistoidaan niin, etta niitd on helppo kayttaa ja niihin on helppo viitata (Ojasalo ym. 2014,
138). Haastattelun analysointia tukee sen litterointi eli auki kirjoittaminen (Ojasalo ym.
2014, 107). Kanasen (2014a, 116; 117) myds mukaan dokumentit litteroidaan. Litterointi
voidaan tehda sanatarkasti, yleiskielelld tai ydinhavaintotasolla. Haastatteluaineisto litte-
roidaan yleiskielelld, joka tuo ilmi haastatellun sanoman, muttei puhekielisia ilmauksia tai
sanatarkkoja dannahdyksia. Teemahaastattelu litteroidaan yleiskielen tasolla, ja havainnot
tiivistyvat vasta analyysivaiheessa. Litteroitu teksti jaetaan asiakokonaisuuksiksi eli seg-
menteiksi. Ojasalon ym. (2014, 111) mukaan litteroitu sisalté analysoidaan dokumentti-
analyysinad. He (2014, 140) ohjeistavat pelkistdmaan dokumenttien sisaltéa niin, etta sa-
mankaltaiset havainnot segmentoidaan. Taman jalkeen segmentit koodataan eli segmen-
tin merkitys tulkitaan yksisanaisesti. Aineiston tiivistysta jatketaan yhdistelemalla koodit
teoriaan, aineistoon tai molempiin perustuviksi luokiksi, jotka auttavat I0ytamaan toistuvia
teemoja ja rakenteita. (Kananen 2014a, 119-121.) Luokitukset siis toisin sanoen abstra-
hoidaan eli muodostetaan tutkimuksen kannalta merkitykselliset kasitteet, joiden alle luoki-
tukset yhdistellaan (Ojasalo ym. 2014, 140). Aineistoa voidaan tulkita kdymalla se useaan
kertaan lapi tai johtopaatdsten teon tukena voidaan kayttaa esimerkiksi miellekarttaa (Ka-
nanen 2014a, 127). Ojasalon ym. (2014, 143; 144) mukaan analysoidusta aineistosta teh-
daan teoriaan reflektoiden johtopaatdksia, joiden tarkoitus on vastata tutkimuskysymyk-
seen ja esittaa jatkokehityssuosituksia. Hamalainen & Vilkka (2011, 66) toteavat, etta kva-
litatiivisen tiedon analysointi voi olla vaikeaa, silla yksittaisten syvallisten mielipiteista tulee
I6ytaa ne asiakasymmarrysta lisdavat tiedot, jotka voidaan olettaa olevan hankkeen kan-
nalta yleistettavia. Haastattelujen analysoinnin tulisikin paljastaa asiakkaiden yleisimmat
ongelmat ja niiden todelliset syyt (Klaar 2014, 54). Kanasen (2014b, 151) mukaan johto-

paatdsten luotettavuutta voidaan lisata niin, etta haastateltavat vahvistavat tutkijan
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tekemat johtopaatokset. Sisaltdanalyysin luotettavuutta voidaan lisata tutkimalla aika ajoin

alkuperaisia aineistoja, jottei mitaan oleellista jaisi huomaamatta (Ojasalo ym. 2014, 144).

Tyopajoissa kaytetty samankaltaisuuskaavio tai affinity diagram on analysointimenetelma,
jossa ensin ideoidaan esimerkiksi limalapuille, jotka kiinnitetaan seinalle. Samankaltaiset
ideat jaotellaan ryhmiksi. Samankaltaisuuskaavio voi auttaa esimerkiksi yleisimpien tarpei-
den ja ongelmien I6ytdmisessa. (Hamalainen & Vilkka 2011, 75.) Curedalen (2013, 95)
mukaan ryhmiteltya ja otsikoitua tieto viela tiivistetaan ryhmittelemalla ryhmat uudestaan.
Metodin etuna on se, etta suurista tietomaarista pystytdan kasittelemaan melko nopeasti
tietoryhmia, joilla on looginen suhde toisiinsa. TyOpajassa syntyneita ideoita voidaan ryh-
mitella esimerkiksi asiakaspolun kosketuspisteiden mukaisesti (Tuulaniemi 2011, 187).
Samankaltaisuuskaaviota voidaan kayttaa myods kehityskohteen valinnassa, jos ongel-
mista ja kehitystarpeista on keratty paljon tietoa. Talldin analyysin tuotos on kehityskohde,

johon ratkaisuehdotuksia seuraavaksi kehitetdan. (Koivisto ym. 2019, 45.)

Palvelukonseptien arviontiin voidaan kayttda matriisia, joka ottaa huomioon seka asiakas-
persoonan etta liiketoiminnalliset tavoitteet (Tuulaniemi 2011, 207). Korkiakosken (2020,
102) mukaan kaytantdon vietavia ideoita voidaan priorisoida arvioimalla yritykselle koitu-
via saastdja tai tuottoja seka ratkaisun vaikutusta esimerkiksi asiakastyytyvaisyyteen tai
suositteluhalukkuuteen. Hyddykkeen kannattavuutta ja haluttavuutta voidaan arvioida esi-
merkiksi Keeleyn kolmion avulla, joka on esitetty kuviossa 18. Siind huomioidaan palvelun
markkinan kysynta eli desirability seka liiketoiminnallinen kannattavuus eli viability ja to-

teuttamiskelpoisuus eli feasibility. (Curedale 2016, 32.)

Keeleyn kolmio

Toteutettavuus

KUVIO 18. Keeleyn kolmio (Curedale 2016, 32)
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Taman kehityshankkeen ensimmainen tiedonkeruumenetelma oli Yritys X:n hallussa ole-
van tiedon ja dokumenttien keraaminen ja analysointi. Vaiheen tarkoitus oli lisata asiakas-
ymmarrysta eli tuottaa tietoa alustavaa asiakaspersoonaa ja asiakaspolkua varten, joita
esitellaan tarkemmin tuloksissa. Dokumentit arkistoitiin kansioon ja numeraoitiin, jonka jal-
keen hankkeen kannalta relevantit ydinhavainnot litteroitiin ja segmentoitiin osakokonai-
suuksiksi. Dokumenttien luotettavuus ja relevanttius hankkeen kannalta pisteytettiin, mika
otettiin analyysissa huomioon eli Suomea ja ulko-ovien ostamista koskevat aineistot arvo-
tettiin luotettavimmiksi Iahteiksi kuin eurooppalaista oven ostajaa koskevat aineistot. Seg-
mentoitu aineisto koodattiin ja luokiteltiin. Koodauksessa aineisto jaettiin teorialahtdisiksi
asiakaspersoonaan ja -polkuun liittyviksi koodeiksi. Luokitus jakoi aineiston demografisiksi
ja psykografisiksi tekijdiksi sekd ostoprosessin vaiheiksi. Toinen luokitus supisti aineiston
vield asiakaspersoonaan ja asiakaspolkuun. Dokumenttianalyysin tuotoksena oli alusta-

vat asiakaspersoonat ja asiakaspolku, joita kasitellaan tarkemmin tuloksissa.

Toinen tiedonkeruumenetelma oli teemahaastattelut. Vaiheen tarkoitus oli tunnistaa asia-
kaspolun ongelmat seka syventaa olemassa olevista dokumenteista saatua asiakasym-
marrysta eli tuottaa lisatietoa lopullista asiakaspersoonaa ja asiakaspolkua varten, joita
esitelldan tarkemmin tuloksissa. Haastattelut litteroitiin ja analysoitiin heti haastattelun jal-
keen tai viimeistaan seuraavana paivana, jotta haastattelutilanne oli hyvin tutkijan muis-
tissa ja jotta tehtyjen haastattelujen tietoa voitiin hyddyntaa seuraavissa haastatteluissa.
Haastatteluaineisto litteroitiin yleiskielelld, silld haastatellun sanoma tuli selkedmmin ilmi
ilman sanatarkkoja puhekielisia ilmauksia. Analyysi tehtiin dokumenttianalyysina, jossa lit-
teroidut sisallét segmentoitiin asiakokonaisuuksiksi. Segmentit koodattiin edellisessa do-
kumenttianalyysissa asetettujen asiakaspolun vaiheiden mukaisesti, jotta teemahaastatte-
lusta saaduilla tiedoilla voitiin rikastaa alustavaa asiakaspolkua. Vaihtoehtojen vertailuun
liittyvat koodit olivat taten inspiraationhaku, ovimallien etsinta, ovimallin valinta, varinva-
linta ja ominaisuuksien vertailu. Koodeina kaytettiin vaihtoehtojen vertailun lisdksi myds
muita asiakaspolun ylemman tason vaiheita — tarpeen havaitseminen, tuotteen maaritys,
hintavertailu, osto ja oston jalkeen — koska haastatteluissa niita sivuttiin ja tietoa uskottiin
voitavan kayttaa asiakaspolun ja asiakaspersoonan rikastamiseen ja tietoja on helppo ta-
ten myohemmin kayttaa myos jatkokehityshankkeiden tarpeisiin. Koodit luokiteltiin asia-
kaspolkumallinnuksen mukaisiin luokkiin: teot, tunteet, kanavat, ongelmat, onnistumiset,
vastuuhenkilO ja kaytetty aika. Kaytetyt koodit ja luokat on esitetty taulukossa 5. Aineiston
tiivistamisen jalkeen kustakin koodausotsikosta kirjoitettiin lyhyt yhteenveto, joka helpotti
asiakaspolun vaiheiden ymmartamista. Taman jalkeen kunkin haastattelun tulosten perus-
teella taytettiin asiakaspolkupohja. Asiakaspolut ja niiden avulla I6ydetyt ongelmat on esi-

tetty tarkemmin tuloksissa.
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TAULUKKO 5. Dokumenttianalyysissa kaytetyt koodit ja luokat

Koodit Luokat
tarpeen havaitseminen teot
vaihtoehtojen vertailu - inspiraationhaku tunteet
vaihtoehtojen vertailu - ovimallien etsinta kanavat
vaihtoehtojen vertailu - ovimallin valinta ongelmat
vaihtoehtojen vertailu - varinvalinta onnistumiset
vaihtoehtojen vertailu - ominaisuuksien vertailu vastuuhenkild
tuotteen maaritys kaytetty aika
hintavertailu

osto

oston jalkeen

Yhteiskehitysmenetelmana oli tydpajat, joiden tulosten analysointiin kaytettiin soveltaen
samankaltaisuuskaaviota. Tydpajaa ei voitu jarjestaa fyysisesti limalappuja kayttaen. Vir-
tuaalisen valkotaulun ja liimalappujen kayttdoa harkittiin, mutta koska se olisi ollut todenna-
koisesti kaikille kayttajille uusi jarjestelma, paatettiin keskittaa osallistujien huomio ideoi-
den tuotantoon. Alkuperaisesta ja yleisesta mallista poiketen tutkija-kehittaja suoritti sa-
mankaltaisuuskaavioanalyysin taten itsendisesti. Analyysi perustui ryhmamuistiin eli tyo-
pajassa kaikille naytettyyn ja taytettyyn PowerPointiin sekd muistioon, joka laadittiin heti
tydpajan jalkeen. Samankaltaisuuskaavio ja sen eri vaiheet dokumentointiin Excel-muo-
toon. Kaikki 70 ideaa kirjattiin tiedostoon, jonka jalkeen ne jaettiin kuuden kanavalahtdisen
otsikon alle. Samankaltaisuuskaaviota kaytettiin soveltaen niin, ettd ideoita ei yhdistetty
lisda, vaan hajautettiin. Syy hajautukseen oli se, ettd muuten ideat olisivat olleet hyvin laa-
joja ja monisyisia, mika olisi vaikeuttanut niiden kaytantoon vientia. Koska nettisivuihin liit-
tyvia ideoita oli paljon, hajautettiin aineistoa viela niin, etta nettisivuideat jaettiin kolmeen
useasti toistuvaan teemaan. Koska nettisivujen toiminnoissa oli edelleen paljon ideoita,
eroteltiin ne vield kolmen eri otsikon alle. Lopuksi tutkija-kehittaja kirjoitti kustakin otsikosta

konseptin tiivistelman. Lopullinen samankaltaisuuskaavio on esitetty taulukossa 6.

TAULUKKO 6. Ideat samankaltaisuuskaaviossa

Eh
Paljon tulok

Nettisivujen kuva- ja tekstisisallt [Sovellus Islleenmyyjs Yrityksen toimintatavat Some

Nettisivuilla kokonsan véreihin liitty osio, jossa  [Sovelluksella pitdisi voida kokeilla muitakin virejs  |Rautaksupasta pieni purkki maalia ja maslaa 30 x 30 Tikkurilan s&vyj8 kiytet8an paljon, ncs s varikarttoja |Somepdhing — bongasitko hauskan oven tai omaa
Enemman kuvia eri vrisists ovista nettisivulla inan virin ehdottaisi sopi Rautakaupoissa ncs s varikartta, niits jattavaksi  |Vérien paivitys — Tikkurilan kanssa yhteistybsss,  |Vhteistydsts vaikuttajien kanssa ja erityyppisists
Voisiko Tikkurl

Viimeisen tydpajan tarkoitus oli ideoiden kannattavuuden arviointi ja valinta. Ennen ty6pa-
jaa tutkija-kehittaja arvioi kunkin ratkaisukonseptin toteutuksen helppoutta ja kannatta-

vuutta. Helppouden kriteereind kaytettiin taulukon 7 mukaisia arvoja eli siina arvoitiin,
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vaatiiko konspetin toteutus paikallisen organisaation ulkopuolisia resursseja, paljon aikaa
ja isoa budjettia. Alustava toteutuksen helppouden analyysi oli hyvin paikkansa pitava,

silla tydpajassa siihen tehtiin vain yhden idean kohdalla aikavaateeseen muutos.

TAULUKKO 7. Konsepti-idean toteutuksen helppouden arviointi

N N

Muutoksen toteutus ei vaadi ulkopuolisia resursseja
Muutoksen toteutus vie vahan aikaa %

Muutoksen toteutus ei vaadi isoa budjettia X

Taman jalkeen analysoitiin ideoiden kannattavuutta Keeleyn kolmiota mukaillen. Arvot on

esitetty taulukossa 8. Kunkin idean kohdalla arvioitiin, onko ratkaisuehdotukselle kysyntaa
eli onko se asiakkaalle tarpeellinen, onko se toteutettavissa ja onko se liiketoiminnallisesti
kannattava. Tarpeellisuutta arvioitiin sen mukaan, ratkaisiko konsepti hankkeessa tunnis-
tettuja asiakaspolun ongelmia. Toteutettavuutta arvioitiin toteutuksen helppouden mukai-

sesti ja liketoiminnallista kannattavuutta sen mukaan, toisiko konsepti yritykselle saastoja
tai tuottoja. Alustava kannattavuusanalyysi oli hyvin paikkansa pitava, silla tyopajassa sii-

hen ei tehty muutoksia.

TAULUKKO 8. Konsepti-idean kannattavuuden arviointi

T A

On asiakkaalle tarpeellinen
On toteuttavissa x

On liiketoiminnallisesti kannattava x
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4 TULOKSET
4.1 Asiakaspersoona

Yritys X:n olemassa olevan tiedon dokumenttianalyysin tuloksena oli kolme asiakasper-
soonaa: remontoiva nuorimies, tydikainen sisustava nainen ja ylellisyydesta nauttiva ela-
keldisnainen. Asiakaspersoonat nimettiin, mutta niista voitiin todeta, ettd nimetyn asiakas-
persoonan lisaksi ulko-oven ostoprosessin eri vaiheisiin vaikutti pariskunnan molemmat
osapuolet, joten asiakaspersoonassa sivuttiin myds puolison roolia. Asiakaspersoonista
valittiin opinnaytety6hon yksi persoona, joka vastasi Yritys X:n markkinoinnillista ja strate-

gista kohderyhmaa. Sisustajanaisen lopullinen asiakaspersoona on esitetty kuviossa 19.

w .. . . . o
Kodin sisustaminen on intohimoni
Ulko-oven tarkeimmit valintaperusteet (top 5)
Kumppani vaikuttao: vaihtopatitss, design, vir, energiatehokkuus
Oston motiivit ja tavtettavat tarpeet: Vaihd ulke-oven, koska vanha
ovi el enas toimi kunnolla ja on kulunut rumaksi. Asumisen mukavuus on

1. Toimivuus ja pitkaikisyys

tarkesd eli oven tules ehkaists kylman ja vedon tunnetta. Olen estestikko ja Pitad kylmén ulkona (energiatehokas ja vedotan)

rakastan sisustamista, joten oven on oltava kaunis. Arjessa kaytannallisyys
on térkess, joten oven tulee olla helposti puhdistettava ja mukava kyttss.

Psykografia

Design eli oven ulkonzks

Jarkeva hinta-laatu/designsuhde

wos WM

Tulevaisuus: Talon arvon séilyminen tai nousu on térkess, jos joskus
myymme talon.

Mukavia perusasioita &nieristys, murtoturva ja ekologisuus

Oven hinta vs. design ia ominaisuudet: Ulko-ovessa halpuus ei cle minulle
tiirkeints. Olen valmis maksamaan enemmin hyvannksisestd ja
laadukkaasta ovesta. Tarkeints on oven perustoimivuus ja pitkaiksisyys a se
ettd ovi pitad kylman ulkona. Myds oven ulkonaké on erittsin térkess. Sen
tulee olla viimeistelty ja vastata seks meidan julkisivun etts sisustuksen
ilmetta. Sisustaminen cvat minulle merkittava itseilmaisun keino. Kotini

Asiakaspolun ominaispiirteita

“Uiko~ovi 0n pitkdikainen investoint, joka an tarked osa katimme julkisivua ja
sisustusta, joten on térkedd Iytdd ovi, johon ihastun.”

Demografia

Nimi: Kiira Kulmala-Rahkanen
Ika: 35 (30-55)

Perhe: aviomies, lapset 12 ja 7

Talouden varallisuustaso: £E€€

Asuinmuoto: omakotitalo, jossa asuttu 5 v
Asuntolaina: viela maksettavaa useampi vuosi
Ulko-ovet: 3 kpl, noin 30 vuotta vanhat
Ammatti: Key Account Manager

Koulutus: MBA

Asuinpaikka: Tampere

Aiempia ulko-oven ostoja: 0-1 kpl

uudistaminen ja julkisivun esteettisyys on erittain térkeaa.

Oven ekologisuus on hyvi lissiarvo, muttei &i ole oven tirkein valintaperuste.

Mediat ja kanavat: Szan sisustusinspiraatiota |ahes paivittéin seké tutuilta
ettd vaikuttajilta pasasiassa Instagramissa ja tiettyja tuctteita etsiessani
mybs valmistajien nettisivujen inspiraatiokuvista. Haen joskus inspiraatiota
sisustushankintoihin mygs Pinterestistd tai blogeista. Etsin ulke-ovia
googlettamalla ja katsomalla niitd valmistajan tai rautakaupan sivuilta. Ovia
valitessa suunnittelusovellus seka tuttavien mielipide ja suositukset ovat
minulle tarkeits. Katson myés toisinaan sisustusohjelmia ja luen
sisustuslehtia

Arvot- Tarkeinta on oman perheen lisaksi ystavit seki oma identiteetti,
imago, visuaali isustuksell henkilakohtaiset tavoitteet ja
elsmantyyli. Tarkeas on myds oma tyd ja vakavaraisuus. Ekologisuus ja
eettisyys ovat arjen valinnoissa térkes lisgarvo, sills timan paivin valinnat
vaikuttavat omien lasten ja tulevien sukupolvien eldmaan.

Kiinnostuksen kohteet, kavios ja tavat: Si
hyvinveinti, ystavien tapaaminen, viihde

kauneudenhoito,

Persoonallisuus: Positiivinen, magratistoinen, sosiaalinen, luova, &lykss

Tavoitteet a toiveet: Terveys, onnellisuus, itsensé toteuttaminen

KUVIO 19. Sisustajanaisen asiakaspersoona

Tarpeen havaitseminen: Vaihdamme ulko-oven, koska se ei toimi kunnolla ja
koska sen ulkonako ei miellyt. Ovi padstaa talvisin kylman sissan ja sita
vetas. Ovi on hanicala sulke ja lukita. Ulke-ovi on ruma, eikca sen ulkonakd sovi
alon nykyiseen tyyliin. Se on haalistunut ja siing on nakyvia kayton jalkia.
Ennen ulke-oven vaihtoa teimme sisiremonttia. Ulko-oven vaihdon jalkeen
rakennamme terassin. Talo maalatasn ja ikkunat saatetaan vaintaa
myahemmin.

Vaihtoehtolen vertailu: Vaintoehdot tulee olla helposti vertailtavissa. Eniten
oven valinnassa auTtaa Netisss NantaVat inspiraatiokuvat ja sovellus, jolla
niikee, miltd ovi naywaisi meidsn kodissa. VErin valintaa, etenkin nykylsen
oven virin vaihtoa, helpottaisi varimalli, Jota voisi kokeilla kotona. Ovien
etsimisesta ostoon kuluu aikaa noin 3 kuukautta. Eniten aikaa kuluu juuri
omaan katiin sopivimman desiznin ja varin valitsemiseen. Miehen ja tuttujen
mielipidle seks tuttujen Ja vaikuttajien kokemukset vaikurtavat valintaan
Tekniset ominaisuudet eivit kiinnostz; mies saa vertailla niitd, jos haluaa.

Tuotteen mritys: Tuotteen maaritys & minua juur kiinnosta. Mies mitoittas
oven ja huolehtii lukosta ja muista pakollisista varusteista.

Osto Ostamisen tulee olla helppos. Ostamme oven rautakaupasts tai
verkkokaupasta. Voin odottza ovea jopa 5 vilkkoa, koska olen nin ihastunut
kyseiseen ovimalliin.

Oston jilkeen: Mies tai ammattilainen asentaa oven. Kotiin on ihana tulla, kun
ovi niin kaunis ja laadukkaan tuntuinen.

PERSOONA 2

Dokumentteihin perustuvaa asiakaspersoonaa taydennettiin laadullisen asiakasymmarryk-

sen kartuttamisen eli teemahaastattelujen jalkeen, silla laadullisen tutkimuksen ja valitun

kohderyhman tuottama asiakasymmarrys oli syvallisempaa kuin alustavan analyysin kyse-

Iytutkimusten ja aiempien sisaisten tydpajojen tulokset. Alustavan analyysin ja haastatte-

luiden vertailun tuloksena voitiin kuitenkin todeta, ettd olemassa olleeseen tietoon perus-

tunut asiakaspersoona piti monilta osin paikkansa. Haastatteluiden luoma syvallisempi

asiakasymmarrys kuitenkin muutti tai tasmensi joiltain osin alustavaa asiakaspersoonaa.

Alustava demografia piti hyvin paikkansa. Oleellisin muutos oli se, etta talossa on yleensa
asuttu vain noin viisi eika yli viisitoista vuotta, kun ulko-ovet vaihdetaan. Haastattelujen tu-

lokset kuitenkin muuttivat ja tdsmensivat psykografiaa monilta osin. Oston motiiveissa ja
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taytettavissa tarpeissa oleellisin muutos oli se, ettad oven vaihtoon ei suoranaisesti vaikut-
tanut muut remontit, vaan ovi vaihdettiin, koska se ei toiminut kunnolla. Ulko-oven vaihtoa
oli edelsi yleensa sisatilojen remontointi, mutta se ei suoranaisesti laukaissut oven vaih-
don tarvetta. Oven ulkonadn kohennus oli jo alustavassa analyysissa havaittu tarve, joka
pysyi ja korostui, silld vanha ja kulunut ulko-ovi ei tayttanyt esteetikon ulkonakokriteereja.
Oven ostomotiiveja eivat sen sijaan olleet murtosuojan tai danieristyksen parantaminen,
kuten aiemmin oletettiin. Muutoin alustavan analyysin ostomotiivi-oletukset pitivat paik-

kansa eli uuden oven oli edelleen tarkeinta pitda kylma ja veto poissa.

Suurin syy oli siis se, etté ovi oli vdérénlainen ja kylmé&. Oven térkein asia on kuiten-

kin pitdéd kylméa ulkopuolella eiké sisdpuolella.

Térkein syy oli se, etta se oli niin huonokuntoinen, etté se ei enéé ajanut asiaansa,

mutta myds ulkoné&ké oli ei niin viehéattava.

Ensimméisend tuli siis ulkonékd, koska ne eivét ndytd kovin kivalta. Varsinkaan ka-

dulle péin oleva paéaulko-ovi ei ole kovin edustavan nékdinen.

Visuaalisena ihmisiné itseé &rsytti eniten ulkonékd, mutta toiminnallisuus oli myés

siind rinnalla eli molemmat olivat ikévié juttuja.

Tykké&aén laittaa kotia, mutta tdssé ei ollut enéa siitd kyse, ettei ovi miellytéd silmaa,
vaan oli tosi tarve uusille oville. Ovet on niin iso investointi, ettd en voi pelkastaéan
sen takia vaihtaa ulko-ovia, ettd vanha ei miellyta silmaa. Jos ovi olisi toiminut, niin

olisin ehké antanut sen olla.

Tulevaisuudenkuvassa oleellisin muutos oli se, etta vaikka haastateltavat kokivat oven pit-
kaikaiseksi hankinnaksi, niin sen valinnassa ei pohdittu omaa vanhenemista ja sita, millai-
set ovet helpottaisivat ikaantyvan arkea. Talon arvoa sen sijaan haluttiin nostaa tai sailyt-
taa, mika oli myos alustavan analyysin oletus. Haastattelujen tulokset ja alustava analyysi
vastasivat arvojen osalta hyvin toisiaan. Ainut lisdys oli se, etta visuaalinen sisustukselli-
nen itseilmaisu oli aiemmin todettujen arvojen — kuten perheen, vakavaraisuuden ja ekolo-
gisuuden, lisdksi tarkeda. Haastattelujen tulosten johtopaatdéksena pohditut kiinnostuksen
kohteet ja persoonallisuuden piirteet vastasivat hyvin alustavaa analyysia, joista kehitys-
hankkeen kannalta merkittdvimmat olivat sisustaminen ja luovuus. Tavoitteiden ja toivei-

den osalta oleellisin lisays oli itsensa toteuttamisen tarve.

Jos vaikka joskus myy tdmén talon, niin ei ole ainakaan siité kiinni, ettg joku ei tyk-

k&a, ettd on vaaleanpunaiset ovet.



50

Tosi positiivista oli, ettd en ollut koskaan ajatellut, ettéd ovia saa kaksivéarisena. Se oli
tosi térkeda. Halusin etté ovi sulautuu ulkoa kattoon, mutta siséllad en tykkaa yhtéaén

punaisesta sisustuksesta.

Tykkéén paljon vaaleanpunaisesta. Alkuperéinen kellarinovi ja piharakennuksen
ovet ovat hyvin lahellé téaté sdvya, joten ajateltiin sen sopivan hyvin tadhéan taloon,

kun sitéa on kéytetty aikoinaankin.

Oven hinnan, desiginin ja ominaisuuksien tarkeydessa alustava analyysi oli hyvin paik-
kansa pitava, silla haastateltavien mielesta oven ulkonakoé oli hintaa tarkeampi valintape-
ruste, ja ekologisuus tarkea lisdarvo, muttei tarkea oven valintaperuste. Haastatteluiden
tulosten perusteella oleellisin muutos oli se, etta oven tekniset ominaisuudet eivat olleet
tarkea valintaperuste, silla uusien ulko-ovien haluttiin ja uskottiin olevan hyvin toimivia, pit-
kaikaisia, kylmanpitavia ja murtoturvallisia eli teknisia ominaisuuksia pidettiin oletettavina
hygieniatekijoind. Adnieristyksen parantaminen ei ollut haastateltujen mielesté ulko-oven

tarkea ominaisuus, silla aanivuodon koettiin johtuvan ennemmin ikkunoista kuin ovista.
Se ei ollut edullisin, ja ihan 5 kilometrin pdassékin olisi ollut ovitehdas.

Ei oikeastaan ollut [tdrkedé oven valinnassa &éneneristys]. Oli ihan plussaa, etta
ulko-ovesta tulee energiatehokkaampi, mutta ei ollut mitdan kriteereja, etta pitaa ylit-
taa joku tietty arvo. Ihan hyvé asia, ettd on energiatehokas eikéa veda. Ei varsinai-
sesti [ollut erityisid vaatimuksia murtosuojan suhteen]. Toki ekologiset arvot kuuluu

eldmaén, mutten muista, etté tdssé kohtaa oltaisiin sité ihmetelty.

Medioiden ja kanavien osalta alustava analyysi oli paikkansa pitava siltd osin, ettd haasta-
teltavat saivat ja hakivat sisustusinspiraatiota 1ahinna sosiaalisesta mediasta. Haastattelut
vahvistivat Instagramin ja valmistajan nettisivujen inspiraatiokuvien merkitysta inspiraation
lahteina, kun taas Facebookin, Pinterestin ja blogien merkitys hieman laskivat. Lisaksi
pohdinnan johtopaatos oli se, etta haastateltavat saattavat seurata sisustuslehtia ja -ohjel-
mia, mutta niista ei aktiivisesti haeta inspiraatiota, silla haastateltavat eivat naita kanavia
haastattelussa maininneet. Haastattelut kumosivat alustavan analyysin silta osin, etta in-
spiraatiota ei aktiivisesti etsitty messuilta, esitteista tai rautakaupasta eika ovien tietoja ky-
selty kaupasta tai valmistajalta. Seka alustavan analyysin ettd haastattelujen perusteella
tuotteita etsittiin googlettamalla ja tuotekuvia katsottiin jalleenmyyjien ja valmistajien si-
vuilta. Haastatteluiden perusteella uusi I6ydds oli se, etta lopullisen oven valinnan tarkeim-
mat kanavat olivat monille visuaalista hahmottamista helpottava ovisuunnittelusovellus ja

tuttavat, jotka vahvistivat lopullisen ovimallin valinnan.
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Yritin hakea googlettamalla ja Instagramilla pohjoismaisista, tyyliin tanskalaisista tai

ruotsalaisista, vanhoista, véhan huvilamaisista taloista sisustuskuvia ulkoa péin.

Instasta haen eniten ideoita ja inspiraatiota. Sielld seuraan paljon rinfamamiestalo-

jen eldmé&a. Seuraan tiettyjd saman aikakauden taloja.

Sosiaalisessa mediassa, varsinkin Instagramissa tulee vietettyéa aikaa ja sielld seu-

raan paljon uudiskohteita ja ynnd muuta, joten sieltd on varmasti tullut [inspiraatiota].

Kévin eri valmistajien sivuilla. Instagram p&éaasiassa ja valmistajien omat kotisivut on

ne, joista on ehké eniten inspiraatiota tullut.

Katsoin erilaisia kuvia ldhinné Pinterestista ja Instagramista, ettd minkélaisia talon

Julkisivuja on olemassa ja mitké miellyttavat omaa silmaa.

Kévin sekéa ovivalmistajien ja rautakauppojen sivuilla. Tunnen hyvin rautakaupat ja

ovivalmistajat, joten menin suoraan niiden nettisivuille eli ei tarvinnut googletella.

Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd alustavan analyysin mukainen asiakaspersoona
taydentyi merkittavasti laadullisen asiakasymmarryksen kartuttamisen my6éta, mutta haas-
tattelut myos vahvistivat useaa alustavan analyysin oletusta. Lopullisen asiakaspersoonan
voidaan taten arvioida olevan alustavaa analyysia luotettavampi. Tuloksen luotettavuutta
olisi voitu viela lisata kartuttamalla asiakasymmarrysta useampien teemahaastatteluiden
ja muiden laadullisten menetelmien kuten luotainten tai havainnoinnin avulla seka vahvis-

tamalla tulos eli asiakaspersoona havaintoyksikailta.
4.2 Asiakaspolku

Yritys X:n olemassa olevan tiedon dokumenttianalyysin toinen tuotos oli valitun asiakas-
persoonan asiakaspolun alustava mallinnus, joka on esitetty taulukossa 9. Se osaoitti pian,
ettd asiakaspolun vaiheista vain yksi oli pariskunnan naisen eli valitun asiakaspersoonan
vastuulla, minka vuoksi paatettiin rajata kehitystyd vaihtoehtojen vertailun vaiheeseen.
Rajausta tuki myds menetelmakirjallisuus, silla osiin jaettua asiakaspolkua on helpompi
kehittaa ja rajaus tukee myos kehityshankkeen etenemistd. Teemahaastattelujen tuoma
syvallisempi asiakasymmarrys tosin myéhemmin osoitti, ettd myods tarpeen havaitseminen
ja siihen liittyva vaihtopaatds olivat miehen sijaan enemman naisen tai pariskunnan vas-
tuulla. Vaihtoehtojen vertailuun keskittyminen oli kuitenkin edelleen hyvin perusteltua, silla
ainakin osa vaiheessa kaytettavista kanavista on Yritys X:n hallinnassa tai vaikutuspii-

rissa.
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TAULUKKO 9. Olemassa olevaan tietoon perustuva asiakaspolun mallinnus

m Tarpeen havaitseminen Vaihtoehtojen vertailu Hintavertailu Oston jalkeen

Teot Havaitsee muun remontin Vertailee ovimalleja ja Maarittdd oven koon, Pyytsd madritetystd ovesta  Ostaa oven rautakaupasta Valmistautuu oven
(padvastuu)  yhteydessd oven kuluneen  ominaisuuksia, valitsee katisyyden, koon, lukon ja ja esennuksesta tarjouksia  taj verkkokaupasta saapumiseen ja
ja pgattds vaihtaa sen mallin, lasin ja vérin painikkeen tai vertailee hintoja netissé asennuksesn
Tunteet Kiva kun saa samalla Hankalaa etsid ja vertailla Na@ma ei minua kiinnosta. Nain hintoja, kun etsin Ihanaa kun saa kauniin, Asennus ei minua
(Kiira) paivitettyd julkisivun niin paljon tuotteita eri Mitcituksen ja muun ovia, mutta kilpailutus ei toimivan ja turvallisen kiinnosta, mies hoitaa
ulkongkda. kanavissa, mutta kiva myds  teknisen puolen saa mies kiinnosta, joten mies saa oven ja kotona on t&man jotenkin. lhanaa kun
loytaa kiva ovi. hoitaa, ettd menee oikein. hoitaa tdmén. vedotonta ja lamminta. on uusi kaunis ja hyvin
‘toimiva ovi.
Kanavat Oma ovi Google, valmistajien ja Remonttiliike tai Rautakaupat, nettisivut Rautakauppa tai Rautskauppa tai
rautakauppojen sivut, valmistajan ja kauppojen verkkokauppa kuljetusliike, remonttiliike
Instagram, Facebook, nettisivut ja chat- tai soitto tai asennusohje, tuote
blogit, Pinterest, tutut kauppaan tai valmistajalle

sisustuslehdet, kauppa,
suunnittelusovellus

Ongelmat - Ovimallien vertailu vaikeaa  On hankala ymmartaa Tuotetta ei loydy netists, ei - Asentaminen on vaikeaa,
moduulimittoja, miten ovi pysty vertailemaan hintoja asentajan léytdminen on
mitoitetaan ja miten hankalaa, asennettu ovi ei
kitisyys tai muu toimi hyvin.

madritetdan

Onnistumis - Laajasta valikoimasta Nettisivuilta 16ytyy selkedt Sama tuote |Bytyy
et l6ytyy mieluisa malli ohjeet halvimmalla yhdelta
jalleenmyyjélts
Paavastuu Mies Nainen Mies Mies Mies Mies
Aka 0-12 kk 1-5 kk 0,5-24 tuntia 3-4 viikkea

Miné olen se joka p&étti, ettd ovi menee vaihtoon. Mies ajattelee niin, etté kyllad se

nyt vield [vélttaa].

Kylld se on meidén perheessé yleenséd miné, joka paatéksen tekee. Kylla se on
yleensé niin, ettd min& véhén niin kuin jankutan. Né&isté ovistakin on paljon puhuttu
vuosien aikana ja olemme meinanneet jo tilata, mutta aina se on johonkin jaényt tai

jJotain on tullut tai on tullut talvi, ja olemme péaéttaneet odottaa ensi kevaéseen.

Varmaankin miné [pé&étin, ettd ovet vaihdetaan]. Mutta kylld me siis yhdessé miehen

kanssa pé&étds tehtiin. Miestékin héiritsi ovien ulkonaké.

Vaihtoehtojen vertailun vaiheelle luotiin uusi tarkempi alemman tason asiakaspolku sa-
moin keinoin kuin aiempi ylemman tason asiakaspolku oli luotu. Ne siis perustuivat ole-
massa olevan tiedon dokumenttianalyysiin, luotuun asiakaspersoonan ja pohdintaan.
Alustava vaihtoehtojen vertailun asiakaspolun mallinnus on esitetty taulukossa 10. Vaihto-
ehtojen vertailu jaettiin viiteen loogisesti paateltyyn ovenvalinnan vaiheeseen, jotka olivat
inspiraationhaku, ovimallin etsintd, ovimallin valinta, varinvalinta ja ominaisuuksien ver-
tailu. Mallinnusta kaytettiin teemahaastattelun runkona. Lisaksi sita kaytettiin haastattelu-

jen analysointiin ja yleisimpien ongelmien Iéytamiseen.
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TAULUKKO 10. Alustava vaihtoehtojen vertailun asiakaspolun mallinnus

KIIRA 1.2 Vaihtoehtojen vertailu

Teot Inspiraationhaku

Tunteet Neutraali: inspiraationhaku on
sisustajalle helppoa.
Turhautunut, jos inspiraatiota on

vaikea l6ytas.

Kanavat Facebook, blogit, Pinterest, tutut
sisustuslehdet, kauppa
Ongelmat Inspiroivia kuvia on vaikea

I6ytas, inspiroivien kuvien
ovimalleja on vaikea |6ytaa

Onnistumiset

Padvastuu Nainen

Ovimallien etsintd

Neutraali ja turhautunut:

tuotteiden etsiminen netisti on
tuttua puuhaa, mutta l8ydettyja

tuotteita on vaikea vertailla

Google, valmistajien ja

rautakauppojen sivut, Instagram,

suunnittelusovellus

Ei muista ulkoa yht33n
ovibrindii, hakee asiasanoilla,
ovimallien vertailu vaikeaa,
koska kaikki tuotteet eivit ole
yhdessi paikassa.

Paljon hakutuloksia

Nainen

Ovimallin valinta

Turhautunut ja tyytyvdinen:
omaan kotiin sopivinta ovea on
vaikea valita, mutta valinnan
tehtyd on huojentunut ja
tyytyviinen olo

valmistajien ja rautakauppojen
sivut, suunnittelusovellus

Vaikea valita paras

Laajasta valikoimasta I8ytyy
omaan kotiin sopiva malli

Nainen

Virinvalinta

Turhautunut ja tyytyvdinen:
omaan kotiin sopivinta viri3 on
vaikea valita, mutta valinnan
tehtyé on hucjentunut ja
tyytyvainen olo

valmistajien ja rautakauppojen
sivut, suunnittelusovellus

Vaikea valita paras

Laajasta valikoimasta I8ytyy
omaan kotiin sopiva vari

Nainen

Ominaisuuksien vertailu

Kiinnostunut: Hyva jos ovessa on
perusasioiden kuten lisdksi hyva
energiatehokkuus, murtosuoja
ja dsneneristys

valmistajien ja rautakauppojen
nettisivut

Tietoja on hanakala 16yt ja
vertailla

Nainen

Aika 1-5 kk

Alustavaa asiakaspolkumallinnusta tdydennettiin ja muutettiin haastattelujen tulosten pe-
rusteella, silld laadullinen tieto arvotettiin alustavaa analyysia luotettavammaksi. Haastat-
teluiden pohjalta luotiin ensin havaintoyksikkdkohtaiset asiakaspolut. Niiden tuloksia ref-
lektoitiin alustavaan asiakaspolkuun, joka tiivistettiin lopulta asiakasymmarryksella rikaste-
tuksi yhdeksi asiakaspoluksi. Lopullinen vaihtoehtojen vertailun asiakaspolun mallinnus on

esitetty taulukossa 11.

Alustavasta analyysista poiketen inspiraationhaku ei ollut haastateltavien mielesta turhaut-
tavaa tai vaikeaa. Painvastoin — jos inspiraatiota piti hakea, siihen kaytettiin mielellaan ai-
kaa. Lisaksi inspiraationhaun merkitys oli toisinaan tdssa asiakaspolun vaiheessa jo lie-
ventynyt, silld useat olivat altistuneet inspiraatiolle jopa vuosia ennen oven vaihtoa, koska
ovenvaihdon tarve oli havaittu jo noin viisi vuotta ennen oven vaihtamista. Talloin erillista
inspiraationhakuvaihetta ei juuri ollut, vaan se sulautui ovimallin etsinnan ja valinnan vai-
heisiin. Vertailuvaihe kesti alustavan analyysin mukaan joitain kuukausia, ja haastattelujen
tulokset vahvistivat, etta aktiivisesta etsinnasta oven ostoon kului keskimaarin kolme kuu-
kautta. Inspiraationhakukanavat erosivat aiemmista paatelmistd melko merkittavasti, silla
inspiraatio- ja referenssikuvat eli ulko-ovien nakeminen muiden taloissa oli kanavasta riip-
pumatta selkeasti merkittavin inspiraation I1ahde, ja kuvia kohdattiin muiden sosiaalisten

medioiden sijaan paaasiassa Instagramissa ja valmistajan nettisivuilta.

Vuosien saatossa olen jo katsonut ovia eli ylipdéatédén minkélaisia ovia on missékin

talossa. Ei ollut silloin pakko saada vaan jotain ovea.

Inspiraatiota ei tarvinnut, koska oli jo monta vuotta selkedd, minkélainen ovi tulee.
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Toisen tybn puolesta tulee selailtua paljon Instagramia, joten ehké olen néhnyt jotain

sen tyyppisté ja se on painunut mieleen, mutten osaa nimeté missé ja milloin olen

néhnyt juuri sellaisen.

Tama talo on niin vanha ja sympaattinen, joten emme halunneet vaan vaihtaa jotain

perinteistd ulko-ovea, vaan halusin kéyttaa siihen aikaa.

TAULUKKO 11. Vaihtoehtojen vertailun asiakaspolun mallinnus

Teot

Tunteet

Kanavat

Ongelmat

Onnistumiset

Paavastuu

Aika

Inzpiraationhaku: etsii tai on jo
kohdannut jopa vuosia ennen
vaihtopaatdsta inspircivia kuvia
talojen julkisivuista ja niiden
ovista netissd

Neutraali ja itsevarma:
inspiraationhaku on sisustajalle
helppoa ja mieluista, joten sille
halutaan uhrata aikaa ja vaivaa.
Jos haluttu tyylisuunta tai
ovimalli on kuitenkin jo tiedosza,
ei inspiraatiota tarvita, silld oma
varma tyyli chjaa oven valintaa

Inspiraatiokuvat eri kanavissa:
Instagram, ovivalmistajien
nettisivut, Google ja toisinaan
mybs blogit, Pinterest, Facebook
seka vieraiden ja tuttujen ovet

Inzpiroivia kuvia on vaikea
15ytad, koska niitd ei ole
ollenkaan tai el ole kuvia itsed
kiinnostavista ovista.
Inzpiroivien kuvien ovimalleja on
vaikea l6ytaa, koska etenkin
Instagramista lytyvat tuottest
eivit ole sastavissa Suomesta.

Inspiraatickuvat auttavat
hahmottamaan, milta ovet
nayttdd oikeassa ymparistdssa.

Mainen

Visio tyylistd jo jopa vuosia
ennen vaihtopaatosts, jolloin
vaihe on lyhyt tai sitd ei ole.
Muutoin sisllytetty seuraavaan.

Vaihtoehtojen vertailu (dokumenttianahyysi

Ovimallien etzintd: etsii ja
katsoo ovia padasiassa netistd
rautakauppajen ja valmistajien
nettisivuilta

[tsevarma ja turhautunut: oma
varma tyylitaju ohjaa tietyn
tyylisten ovien etsintdan ja
huonojen vaihteehtajen
hylk&gminen on helppoa.
Tuotteiden etsiminen netistd on
helppoa, mutta loydettyja
tuotteita on vaikea vertailla ja
valita, koska vaihtoehtoja on
liikaa.

Valmistajien ja rautakauppojen
nettisivut, Google, blogit sekd
joissain tapauksissa Instagram,
tutun suesittelu, tutun ovet,
esite, rautakauppa, ovimyyja

Vaihtoehtoja on liikaa, joten
parhaan oven |éytdminen on
vaikeaa. Toisaalta taas
ovimallien vertailu on vaikeaa,
koska kaikki tuotteet eivat cle
yhdessa paikassa
Rautakaupasta tai niiden
nettisivuilta ei léydy halutun
bréndin ovia, halutun laisia ovia
tai haettua tietoa niista.

Palion hakutuloksia; etenkin
verkkorautakauppojen laajat
valikoimat tekevat etsimisen ja
vertailun melko helpoksi.
Toisaalta hakuun ei tarvitse
kidyttad paljon aikaa, jos jo
ennen vaihtopiatasts on
havaittu omaan makuun sopivia
ovimalleja tai jos on havaittu
tietylld brandilld olevan omaan
makuun sopivia ovia tai jos tuttu
tai vaikuttaja suosittelee tiettyd
bréndia

Nainen

Ovimallin valinta: nakee ja
ihastuu oveen tai oviin
valmistajan nettisivuilla,
vahvistaa oven sopivuuden
sovelluksella, hakee tukea
paatikselleen toiselta ihmiselta
tai muiden ihmisten
referenssikuvista

Itsevarma, ihastunut, epdvarma
Ja tyytyvdinen: oman varman
tyylitajun vuoksi tietéd, minksd
tyylistd ovea etsii ja oven
lgytamiseen liittyy usein
ihastumisen tunne. Omaan
kotiin sopivinta ovea on vaikea
valita, jeten vahvistus valinnalle
haetaan sovelluksen ja jonkun
muun ihmisen mielipiteen tai
referenssikuvien kautta.
Valinnan tehtyé on huojentunut
J2 tyytyvainen olo.

Valmistajien nettisivut,
suunnittelusovellus, tuttavien tai
ammattilaisen mielipide seks
toisinaan myds rautakauppojen
nettosivut ja Instagram

vaikea valita paras, silld
epaonnistunutta valintaa
pelataan, koska ulko-ovi on
hintava, pitkaikdinen ja nakyva
investainti, jonka tulee sopia
kodin sisustukseen ja julkisivuun
vuosien ajan.

Laajasta valikoimasta laytyy
omaan kotiin sopiva malli
suunnittelusovelluksen avulla,
joka auttaa lopputuloksen
visualisointia, vaihtoehtojen
esittelyd muille ihmisille ja
lopullizen valinnan tekemisessa

NMainen, joka hakee usein
vahvistuksen lopulliseen
valintaan michelts tai tutulta

Varinvalinta: harkitsee useampia
virejs, inspiroituu kuvista
netissd tai muualla ndhdysta
sdvyistd, valitsee valmiiksi
madritetyistd perusvareistd
turvallinen ja hillitty vari, joka
usein vastaa nykyisid ovia ja joka
sopii sisustukseen ja julkisivuun

Epdvarma, itsevarma ja
tyytyvainen: omaan kotiin
sopivinta varid on vaikea valita,
koska oven varin vaihtaminen tai
varikds ovi kiinnostaa, mutta
valintaa eiuskalleta tehds tai
pucliso ei sitd puolla. Oma
varma tyylitaju ja usein
tyytyvaisyys nykyisiin vareihin
helpottaa valinnan tekemista.
Valinnan tehtyd on huojentunut
ja tyytyvéinen olo, koska ovi
sopii kotiin taydellizesti.

Valmistajien nettisivut,
suunnittelusovellus, nykyisten
ovien sekd kodin sisustuksen ja
julkisivun vérit, Tikkurilan
varikoodit, Instagram, tuttavat
tai ammattilainen, Pinterest,
blogit, pikaviesti valmistajalle

Vaikea valita paras, silld oven
todellista varia ei voi verrata
nykyisiin pintoihin varimallin
avulla eikd ole téyttd varmuutta
onko annettu Tikkurila-sévy
ovessa oikean varinen. Lisaksi
talen tulevan vuden seindn vérin
ja oven uuden vdrin
kuvitteleminen on haasteellista,
samoin kuin erikoisvarisen oven
kuvittelu, koska sitd ei voi
kokeilla sovelluksella.

Laajasta valikcimasta l&ytyy
omaan kotiin sopiva vari;
nettisivuilla nakyvien
vakiovérien svyjen luotetaan
sopivan sisustukseen ja
julkisivuun (5). S&vyn valinta on
helppoa, jos mukailee nykyisia
véreja (3). Kaksivarisyyden
mahdollisuus on erittdin
positiivinen ominaisuus (3).
Erikoisvari uskalletaan valits, jos
siihen on nahty referenssivari
muussa yhteydessa (1).

Mainen, joka hakee uszein
vahvistuksen lopulliseen
valintaan mieheltd tai tutulta

Keskimaarin aktiivisesta etsinnasta ostoon nein 3 kk

Ominaisuuksien vertailu: ei tee
mitdén, mutta mies tarkistaa
oven paksuuden, tiivisteet ja
energiatehokkuuden jos mitéan

Valinpitdmatan: vertailu ei
kiinnosta, koska uusien ovien
oletetaan olevan
ominaisuuksiltaan hyvid

Valmistajan nettisivu

Mies tai ei kukaan, nainen vain
jos aiempia huonoja kokemuksia

Alustavasta analyysista poiketen haastateltavat kokivat ovimallien etsinnassa vahvoja it-

sevarmuuden tunteita, koska oma varma tyylitaju ohjasi tietyn tyylisten ovien etsintaan ja

huonojen vaihtoehtojen hylkdaminen oli helppoa. Vaihtoehtojen paljous teki kuitenkin

omaan kotiin sopivimman oven etsinnasta ja eri vaihtoehtojen vertailusta raskasta. Haas-

tateltavien tarkeimmat etsintdkanavat vastasivat paaosin alustan analyysin 16ydoksia.
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Mainittakoon kuitenkin, etta vaikka ovimallien etsinnassa tutun suosittelu tuli ilmi vain yh-
dessa haastattelussa, oli se brandin valinnalle merkityksellisin valintaperuste, jolloin et-
sintd kohdennettiin yhden brandin oviin. Haastattelut toivat tdsmennyksia oven etsinnan
vaikeuden syihin. Selkeasti suurin ongelma oli se, etta vaihtoehtoja oli liikaa, joten omaan
kotiin parhaiten sopivan oven l6ytaminen oli vaikeaa. Toisaalta taas ovimallien vertailu oli
vaikeaa, koska kaikki tuotteet eivat olleet yhdessa paikassa, eika rautakaupasta tai niiden
nettisivuilta 16ytynyt halutun laisia tai halutun brandin ovia. Haastattelut toivat tasmennyk-
sid myo6s ovien etsinnan onnistumisten syihin. Vaikka kaikkia tuotteita ei I0ytynyt yhdesta
paikasta, koettiin etenkin verkkorautakauppojen valikoimat niin laajoiksi, ettd ovien laaja
vertailu oli mahdollista ja melko helppoa. Ovien etsinnan onnistumista tuki myds se, jos
hakuun kaytettavaa aikaa pystyi lyhentaa esimerkiksi siksi, etta jo ennen vaihtopaatosta
oli havaittu omaan makuun sopivia ovimalleja tai jos oli havaittu tietylla brandilla olevan

omaan makuun sopivan tyylisia ovia tai jos tuttu tai vaikuttaja suositteli tiettya brandia.

Katsottiin taloon.comista ja Netraudasta tai mité néité nyt on rautakauppoja netissé.

Niissé on aika laajat ne valikoimat, niin niistéa selattiin niita.
Hankalaa ei ollut muuta kuin ettéa ihania vaihtoehtoja oli liikaa.

Minulla oli aika selke&a, mité haluan. Minulla on aika oma fiilis ja oma tyyli ja jos jo-
tain olen péaéttéanyt, niin sitéd on hyvin vaikea enda muuttaa, vaikka kuka sanoisi mitéa.
Olen jo monia vuosia ajatellut, etta sitten kun vaihdan tuon pédaoven, niin siita tulee

tuollainen. Ei ollut mitddn muuta vaihtoehtoa.

Alustavasta analyysista poiketen haastateltavat kokivat oven valinnassa turhautumisen
sijaan paljon eri tunteita: itsevarmuutta, ihastumista ja epavarmuutta. Tyytyvaisyyden tun-
teet sen sijaan liittyivat hyvaan ovivalintaan, mika oli seka alustavan analyysin ettd haas-
tattelujen yhtenevainen tulos. Haastattelujen mukaan itsevarmuuden ovivalintaan toi oma
varma tyylitaju, ja valmistajan nettisivuilla ndhtyyn tiettyyn oveen tai oviin ihastuttiin. Lopul-
lista valintaa ei kuitenkaan uskallettu tehda pelkan tuotekuvan perusteella yksin, joten
vahvistusta valinnalle haettiin usein suunnittelusovelluksella, joka helpotti lopputuloksen
visualisointia, vaihtoehtojen esittelya muille ihmisille ja lopullisen valinnan tekemista. Ovi-
mallin tai ovimallifinalistien valinnan teki haastateltava, mutta alustavasta analyysista poi-
keten todella merkittdva vahvistaja oven valinnalle oli puolison, tuttavien tai ammattilaisen
mielipide. Haastattelut toivat tasmennyksia myos oven valinnan vaikeuden syihin. Epaon-
nistunutta valintaa pelattiin, koska ulko-ovi koettiin melko kalliiksi, pitkaikaiseksi ja naky-

vaksi investoinniksi, jonka tuli sopia kodin sisustukseen ja julkisivuun vuosien ajan.
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Minulla oli muutama tai oikeastaan kaksi vaihtoehtoa, joista ajattelin, etta kylla se
Joku néistd on, mutta testattiin dpilléa ne kaikki Iapi loppujen lopuksi. Valinta vahvistui,

kun kokeili sitd dppié ja néki miltd se omassa kodissa néyttaa.

Olin paikalla [kun myyjé kévi] ja katsoin toki mité heilld on, mutta olin jo ihastunut
tiettyyn oveen, eiké sieltd 16ytynyt sellaista, niin ei se auttanut heidén kertoa kuinka

hyvét ovet heilléd on ja millaisella diilillé niitéd saisi.
Jotenkin kyseisessé mallissa on niin ihana henki, ettéa ihastuin kun néin sen.

Tuli epdvarmuus, onko ovi aikaa kestéva ja tyylillisesti nappivalinta, joten halusin

ammattilaiselta vahvistuksen siihen. Ovi on kuitenkin niin pitkdaikainen investointi.
Kysyimme vielé yksiltd kavereiltakin ja hekin vahvistivat sen.

Alustavasta analyysista poiketen haastateltava kokivat varin valinnassa turhautumisen si-
jaan vahvoja epavarmuuden ja toisaalta myods itsevarmuuden tunteita. Haastateltavat har-
kitsivat vakavasti oven varin vaihtoa ja ovien eri vareja, mutta muutosta tai radikaalia va-
lintaa ei uskallettu tehda tai puoliso ei puoltanut ajatusta. Varinvalinnassa paadyttiinkin
usein nykyisen oven vareihin tai neutraaleihin perusvarivalikoiman vareihin. Tehtyyn valin-
taan oltiin paaasiassa tyytyvaisia, mutta asennuksen jalkeen joitain haastateltavia jai kal-
vamaan ajatus siita, olisiko toinen vari ollut kuitenkin parempi. Varin valintaan kaytettiin
huomattavasti laajempaa kanavavalikoimaa kuin mita alustavassa analyysissa oletettiin,
mutta paaasialliset kanavat pysyivat — kaikki haastateltavat valitsivat lopulta perussavyn
valmistajan nettisivujen perusteella ja varin valintaa vahvistettiin usein suunnittelusovelluk-
sella. Selkeat varinvalinnan inspiraatiokanavat olivat haastateltavien nykyisten ovien seka
sisustuksen ja julkisivun varit, muualla kohdatut Tikkurilan savyt ja kuvat sosiaalisissa me-
dioissa. Haastattelut toivat tdsmennyksia varin valinnan vaikeuden syihin. Suurin ongelma
oli se, etta oven todellista varia ei voinut verrata nyKkyisiin pintoihin varimallin avulla. Hie-
man epavarmaksi koettiin se, olisiko tilatessa annettu Tikkurila-sdvy ovessa oikean vari-
nen. Hankalaa oli my6s sellaisten varien visualisointi, joita ei voinut kokeilla sovelluksella,
silla erikoisvarisia ovia ja vaihtuvaa seinan varia oli vaikea kuvitella. Haastattelut toivat
tasmennyksia myos varinvalinnan onnistumisiin. Haastateltavat kokivat perusvarivalikoi-
man luotettavaksi ja melko hyvin tarpeitaan vastaaviksi. Savyn valinta oli helpointa niille,
jotka mukailivat nykyisten ovien vareja. Kaksivarisyyden mahdollisuus oli tarkeaa ja kolme
viidesta haastateltavasta valitsi ovensa kaksivarisena. Erikoisvari valittiin vain, jos vas-
taava referenssivari oli ndhty muualla. Varin tai finalistivarien valinnan teki nainen, mutta

vahvistus varin valinnalle haettiin viela puolisolta, tuttavilta tai ammattilaiselta.
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Nykyinen ovi on tummanruskea, mutta hyvin kulunut. Mietin vihreén ja ruskean vé-
lilla. -- Mietin sitten mikéa on sellainen, joka sopii punaisiin ulkorakennuksiin, ja miten

sopii, jos onkin yksi vihre& ovi. Meilld on sisélla kylla vihreda, mutta siitd huolimatta.

Valkoisen kanssa tein paljon téitd sen suhteen, ettd mika on luonnonvalkoinen ja

miké on puhtaanvalkoinen. En edelleenkéén tieda oliko oikea valinta --.

Taisin kdydé Instagramissa katsomassa jotain valkoisia ulko-ovia ja minké vérinen

Julkisivu heilla on.

Viérinvalinta oli paljon hankalampaa kuin ovimallin valinta. Periaatteessa vielékin tu-
lee Vvélilla, etta se olisi voinut olla [jotain muuta], mutta siiné vaiheessa menin niin
turvalinjalle, etta néihin [véreihin] ei ehkéa niin kyllasty. -- Tuo miké on nyt kokovalkoi-

nen, olisi hyvin voinut olla ulkopuolelta tai sisépuoleltakin harmaa.

Vaaleanharmaaseen taloon sopii periaatteessa vaikka minka vérinen ovi --. Siind
olisi tehnyt mieli véhan revitella, etté ovi olisi ollut vaikka terrakotta, tiilenpunainen tai

vihred tai vaaleanpunainen tai ihan mité vaan.

Ominaisuuksien vertailussa ilmeni haastattelujen perusteella hyvin erilaisia 16ydoksia kuin

mita alustavassa analyysissa oletettiin. Asiakaspersoona ei ollut lainkaan kiinnostunut

ominaisuuksien vertailusta, koska uusien ovien oletettiin olevan teknisilta ominaisuuksil-

taan hyvia ja parempia kuin vanhat. Jos vertailua ylipdataan tehtiin, sen teki pariskunnan

mies etsimalla tietoja sen valmistajan nettisivuilta, jonka oven nainen oli valinnut.

Energiatehokkuus, &&nieristys, murtosuoja ja muut mies ymmértédé paremmin eli

mun ei tarvitse ymmértaa, tietda ja osata téllaisia juttuja.

L&hinné ajattelin vaan, ettd vanhoissa ovissa ei ole mitdan, joten mennédan ainakin

askel parempaan suuntaan.

[Aénieristyksesté] ei varsinaisesti ollut puhetta. -- Enemmén ne &énet tulee noista
pirtin ikkunoista kuin ovista. [Murtosuojasta] en muista minkélainen noissa ovissa
on. Ei varmaan ollut mitdén erityistéd puhetta siitd, en ainakaan muista. [Ekologisuu-
desta] en muista, ettéa olisi ollut mitéén [puhetta] ei ainakaan mitenk&an ratkaisevasti

ollut valinnassa mukana.

Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd alustavan analyysin mukainen asiakaspolku tay-

dentyi merkittavasti laadullisen asiakasymmarryksen kartuttamisen mydéta, mutta se mydés

vahvisti useaa alustavan analyysin oletusta. Lopullisen asiakaspolun voitiin taten arvioida

olevan alustavaa analyysia luotettavampi. Tuloksen luotettavuutta olisi voitu lisata samoin

keinoin kuin asiakaspersoonan eli kartuttamalla asiakasymmarrysta useampien
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teemahaastatteluiden ja muiden laadullisten menetelmien kuten luotainten tai havainnoin-

nin avulla seka vahvistamalla tulos eli asiakaspolku havaintoyksikailta.
4.3 Asiakaspolun ongelmat

Kehityshankkeen yksi tehtava oli I0ytaa asiakaspolun vaihtoehtojen vertailuun liittyvat on-
gelmat. Ongelmien ymmartamisen tukena kaytettiin aiemmin esitetyssa asiakaspolun mal-
linnuksessa havaittuja ongelmia. Taulukossa 12 on esitetty asiakaspolun ongelmat, joiden

perusteella tehtiin johtopaatdkset yleisimmista ongelmista.

TAULUKKO 12. Vaihtoehtojen vertailun ongelmat

Vaihtoehtojen vertailun ongelmat (dokumenttianalyysiin ja teemahaastatteluihin perustuva)
Teot Inspiraationhaku Ovimallien etsintd Ovimallin valinta Virinvalinta Ominaisuuksien vertailu
Ongelmat Inspiroivia kuvia on vaikea Vaihtoehtoja on lilkkaa, joten Vaikea valita paras, sill4 Vaikea valita paras, silld oven
18yt&s, koska niits ei ole parhaan oven |&ytdminen on epdonnistunutta valintaa todellista virid ei voi verrata
ollenkaan tai ei ole kuvia itsed vaikeaa. Toisaalta taas pelatidn, koska ulko-ovi on nykyisiin pintoihin varimallin
kiinnostavista ovista. ovimallien vertailu on vaikeaa, hintava, pitkdikédinen ja ndkyva avulla eikd ole tiyttd varmuutta
Inspiroivien kuvien ovimalleja on  koska kaikki tuotteet eivit ole investointi, jonka tulee sopia onko annettu Tikkurila-sévy
vaikea I5ytas, koska etenkin yhdess3 paikassa. kodin sisustukseen ja julkisivuun  ovessa oikean varinen. Lisaksi
Instagramista |5ytyvit tuotteet  Rautakaupasta tai niiden vuosien ajan. talon tulevan uuden seinan vérin
eivit ole saatavissa Suomesta. nettisivuilta ei 16ydy halutun ja oven uuden vérin
brandin ovia, halutun laisia ovia kuvitteleminen on haasteellista,
tai haettua tietoa niists. samain kuin erikoisvirisen oven

kuvittelu, koska sité ei voi
kokeilla sovelluksella.

Inspiraationhaussa eniten hankaluuksia tuotti se, ettei oman tyylisista ulko-ovista ollut in-
spiraatiokuvia. Toinen ongelma oli se, jos sosiaalisen median kuvat eivat vastanneet Suo-
mesta saatavaa valikoimaa. Ovimallien etsintaa ja vertailua vaikeutti se, etta hyvia vaihto-

ehtoja oli liikaa ja ne olivat monissa kanavissa, joten oli vaikea valita paras vaihtoehto.

Katsoin jonkin verran sielté [ovivalmistajan sivuilta] myo6s inspiraatiota tai ettéd millai-
sissa taloissa [ovet on]. Kalikilla ei vélttdmaétta ollut niin hyvin niita. Toisille se on var-
maan viela tdrkedmpéa ndhda ovi oikeassa ympéristéssé kuin minulle, koska kaikki

ei valttdmatta osaa niin hyvin kuvitella tai ndhdé ovea omassa kodissaan.

Varmaan olen Pinterestigkin voinut selata ja miettia, etté I6ytyyké Suomen markki-

noilta sen tyyppisiéa ulko-ovia.

Turhauttavinta oli se, ettéa ovia on niin paljon. Niitd kun selaa, niin turhautuu, koska

vaihtoehtoja on liian paljon.

Hankalinta oli se, etté ovia on niin paljon ja tosi paljon hyvén nékdisia ovia. Koska

ovi on pitkdaikainen sijoitus, niin on hankala p&éttda, miké se itselle sopivin ovi olisi.

Oman ovimallin valinta oli kaikille haastateltaville haasteellinen tehtava, johon liittyi usein
vahvoja ihastumisen ja epavarmuuden tunteita. Oven valinnan epavarmuus tarkoitti poh-
dintoja siitd, olisiko oma ovivalinta varmasti oikea eli sellainen, josta pitaisi vuosia ja joka

sopisi varmasti talon julkisivuun, muihin rakennuksiin ja sisustukseen. Yleensa muutamiin
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ovimalleihin ihastuttiin valmistajan nettisivuilla ja omien valintojen epavarmuutta halven-
nettiin suunnittelusovelluksen avulla, silla se auttoi visuaalisesti lopputuloksen hahmotta-
misessa. Lopullisen valinnan epavarmuutta poistettiin joko vahvistamalla tai tekemalla lo-

pullinen paatos jonkun toisen ihmisen mielipidetta kysymalla.

Pitéisi osata valita sellainen ovi, mik& miellyttéisi pitkélla aikavélilléd. Vaikka on aika
varma maku sisustamisessa sisdpuolella, niin tuli epdvarmuus, kun aloin miettiéa

ulko-ovea, ulkopuolella olevia rakennuksia, yhteensopivuutta ja kokonaisuutta.

Vaikea oli pééttaéa tuleeko takaovesta ja etuovesta erilaisia, enké tiedéa vieldkéén

oliko oikea p&étés. Mietin, etté en tieda voiko ne olla erilaiset ja nyt tulee erilaiset.

Vaikeaa oli pédéttéaméttémyys ja se etta epdilee, niitd omia valintoja. Onko ovet var-
masti oikeat ja onko oikea véri ja sellaista. Se on tavallaan raskas taakka kantaa,

kun joutuu itse aina valitsemaan, kun toiselle on aivan sama.

Olin jo ihastunut, mutta kilpailijoita oli vield muutama. Appi auttoi siiné, etté pystyi te-
keméén viimeisen varmistuksen, ettd se on tdma ovimalli. -- Vaikka oli jo tietylla ta-
valla tehnyt paéatbéksen, niin sai varmistuksen, kun olen téllainen jahkailija ja menee

kauan aikaa miettia asioita, ettd saa juuri oikeanlaisen ja on tyytyvéinen.

Otin kolmesta tai neljdstd mallista kuvakaappauksen ja -- jaoin johonkin perheryh-
maén ja kysyin, mitd he danestavaét. Sielta tuli lisGvarmistusta. -- etté kyllad se nyt on

tdmda ja turhaan enaé katson mitédan muita.

Miehelle on ollut koko ajan aivan sama, kunhan se on sellainen, josta miné tykké&én,

niin hdn asentaa minkélaisen oven vaan.

Varinvalinta oli kaikille haastateltaville haasteellisin tehtava. Lahes kaikki harkitsivat jotain
muuta varia kuin minka lopulta valitsivat, mutta ronkeampaa varinvalintaa ei uskallettu
tehda. Varinvaihdolle haettiin tukea referenssikuvista etenkin Instagramista, mutta silti lo-
pulta paadyttiin joko nykyiseen tai neutraaliin variin, josta uskottiin pitdvan vuosia, mika

kuitenkin harmitti jalkikateen osaa haastateltavista.

Lis&ksi tuo vériasia on hankala, kun periaatteessa voisi sopia miké tahansa ja jos-

sain toisessa talossa on joku ihana véri, joka meille voisi sopia.

Jannitin sitd, minkd harmaa se on ja mita jos se on ihan erisdvyinen harmaa kuin

mitéd meilla siinég ulkokuistin lattiassa on.

P&étin vaan, ettd se on nyt se puhtaanvalkoinen, kun mietin ett§ ndyttdaké ne sitten
Jotenkin kellertavélta. -- Ainut mité pelkdén on tuo listoitettu terassinovi, mutta voi-

han ne listat vaihtaa, koska tuskin ne vanhat listat edes kéy.
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Kun talon maalaus oli kesken, niin se oli vdhan haasteellinen. Koitin hakea vahéan

niin, ettéd vaalea talo ja siihen sopivia ovia.

Osa haastateltavista halusi maarittaa oven varin Tikkurila-koodilla, joita ovivalmistajan va-
rikartta ei tukenut. Hankaluuksia aiheutti myos se, ettei saatavilla ollut savymalleja, joilla
olisi voinut verrata vareja kodin sisustukseen ja julkisivuun. Lisdksi suunnittelusovelluksen
varivalikoima oli suppea, koska silla ei voinut kokeilla oviin erikoisvareja. Seinan varia ei

voinut vaihtaa, joten uuden oven ja seinan varin yhteensopivuutta oli hankala kuvitella.

Ehdotin aluksi Tikkurilan sévyéa. Soitin Tikkurilan maalinjalle ja kysyin, mutta niilla ei
ollut siitd NCS-koodia.

Mietin, etté olisikohan mahdollista saada néytepala. Ja mietin, etta olisiko niilla ollut
samoja sévyjé kuin Tikkurilalla tai jollain, jotta olisi voinut hakea vérilastun rautakau-

pasta, jolla olisi voinut testata.

Toki tuota vérié ei saanut ihan testattua apilla. Olisin toivonut ainakin vdhdn enem-

mén véreja. Se olisi vield selkedmpéaéa nahda [milta ovi néyttaa.

Meillé oli kuitenkin talo vielé siind vanhassa keltaisessa maalissa, joten joutui kéytta-
maéén vahan mielikuvitusta. Talon tuleva véri oli silloin jo tiedossa. Jos olisi voinut

vaihtaa [4pill&] seindnkin oikeaan sdvyyn, niin seh&n olisi ollut sitten siiné.
Vaihtoehtojen vertailun yleisimmiksi ongelmiksi tunnistettiin seuraavat:

¢ Inspiraatio- ja referenssikuvia eri ovimalleista ja eri varisista ovista ei ole In-
stagramissa tai valmistajan ja jalleenmyyjan nettisivuilla, mika vaikeuttaa lopputu-

loksen kuvittelua.

e Ovivaihtoehtoja on liilkaa selattavaksi ja ne ovat useissa kanavissa, joten hyvista

vaihtoehdoista on vaikea valita omaan taloon parhaiten sopiva malli.

o Vareja ei paase vertailemaan kodin muihin pintoihin, joten savyerot tulevat ilmi

vasta tuotteen saapumisen jalkeen.

e Erikoisvarisen oven tai vaihtuvan seinan varin kuvitteleminen on vaikeaa, eika sita

voi kokeilla sovelluksella.
e Ovet halutaan tilata Tikkurila-vareissa, joita valmistajan varikartta ei tue.

e Paatosta ei uskalleta tehda yksin, joten tueksi tarvitaan toisen ihmisen aktiivinen

hyvaksynta, jota haetaan tuote- tai inspiraatiokuvaa nayttamalla.
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Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd havaitut ongelmat olivat todellisia, silla ne perustui-
vat laadullisen tutkimuksen tuloksiin. Havaittujen ongelmien luotettavuutta olisi voitu lisata
laadullisin keinoin eli kartuttamalla asiakasymmarrysta useampien teemahaastatteluiden

ja muiden laadullisten menetelmien kuten luotainten tai havainnoinnin avulla seka vahvis-

tamalla tulos eli ongelmat havaintoyksikailta.
4.4 Ratkaisukonseptit

Yritys X:n henkilostolle jarjestettyjen tyopajojen tarkoitus oli kehittaa asiakaspolun ongel-
miin ratkaisuideoita. Tydpajojen lopputuotos oli seitseman konseptia, jotka on esitetty prio-
risoidussa toteutusjarjestyksessaan taulukossa 13. Ratkaisukonsepteja olivat inspiraa-
tiokuvien tuotantokonsepti, varimallit, vaikuttajayhteistydn konseptointi, varikoodin selvi-
tysprosessi seka nettisivujen tarvelahtdinen suodatustoiminto, inspiraatiokone ja varikonfi-
guraattori. Seka tutkija ettd muut tydpajan osallistujat totesivat kaikki konseptit kysyntaa
vastaaviksi, silla ne ratkaisisivat tunnistettuja asiakaspolun ongelmia. Kuusi konseptia ar-
vioitiin liiketoiminnallisesti kannattaviksi ja yksi melko kannattavaksi. Konseptien uskottiin
tuovan yritykselle tuottoja ja saastoja, silla ne tukisivat Yritys X:n tuotteiden valintaa ja pa-
rempikatteisten tuotteiden myyntia. Lisaksi asiakaspolun ongelmien korjaamisen uskottiin
parantavan asiakaskokemusta ja sen myo6ta suositteluhalukkuutta. Konseptit nahtiin myos
brandimielikuvaa parantaviksi ja osin myds tunnettuutta lisdaviksi. Positiivisena pidettiin
myo0s sitd, ettd konseptit lisdisivat Yritys X:n brandin ja kuluttajan keskinaisia kohtaamisia.
Konseptien mahdollisiksi saastoiksi tunnistettiin muun muassa se, etta ne voisivat vahen-

taa virheellisen odotusarvon ja siten reklamaatioiden maaraa.

TAULUKKO 13. Ratkaisukonseptit

Konsepti Kannattavuus Toteutuksen
0-3 helppous 0-3

Inspiraatiokuvien tuotantokonsepti 3 2,5
Varimallit 3 2
Vaikuttajayhteistyon konseptointi 3 2
Nettisivujen asiakaslahtoinen tuotesuodatus 2,5 0,5
Meidan ovi inspiraattori 2,5 0
Prosessi varikoodin selvitykseen 2 1
Varikonfiguraattori 2 0,5

Toteutuksen helppouden analyysi vaikutti eniten konseptien prioriteettijarjestykseen.
Kaikki nettisivuihin liittyvat kehitysideat todettiin melko vaikeasti toteutettavaksi, silla ne
vaatisivat paikallisen organisaation ulkopuolisia osastoja ja todennakdisesti myds kolman-

nen osapuolen osallistamista. Nettikonseptien uskottiin vaativan myds omat
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projektibudijetit ja vievan melko paljon aikaa, silla konseptit toteutettaisiin todennakdisesti
kaikille Euroopan maille, joissa Yritys X toimii. My6s varikoodien selvitysprosessin toteu-
tus arvioitiin hieman haasteelliseksi, silla sen selvitystyéhon tulisi osallistaa seka useam-
pia organisaation osastoja ettd kolmansia osapuolia. Taten arvioitiin, etta kaikkia osapuo-
lia tyydyttavan ratkaisun aikaan saaminen veisi todennakoisesti melko paljon aikaa. Hel-
poiten toteutettaviksi konsepteiksi arvioitiin ne, joiden kayttéénotto veisi vahan tai melko
vahan aikaa ja jotka eivat vaatisi erillistd projektibudjettia tai joiden toteuttaminen vaatisi
melko pienen rahallisen panostuksen. Henkildéstoresurssien osalta todettiin, etta vaikutta-
jayhteistyon konseptointiin todennakdisesti kaytettaisiin kumppaniyrityksen osaamista ja
varimallien toteuttamiseen kumppaniyritys olisi ehdoton, kun taas inspiraatiokuvien tuotan-

tokonsepti ei todennakdisesti vaatisi ulkopuolisia resursseja.

TyOpajassa todettiin, etta kaikki konsepti-ideat on tarkoitus toteuttaa, silla ne koettiin kan-
nattaviksi seka Suomen ettd muiden maiden kannalta. Opinnadytetydssa paatettiin keskit-
tya prioriteettilistan ensimmaiseen ideaan eli inspiraatiokuvien tuotantokonseptiin, joka ar-
vioitiin kannattavaksi niin kysynnan, toteutettavuuden kuin liiketoiminnallisen kannattavuu-
den nakdkulmasta. Sen toteutus arvioitiin melko helpoksi, silla se ei vaatisi ulkopuolisia
resursseja tai suurta budjettia, mutta konseptin saattaminen kayttdéonottovalmiuteen voi
kuitenkin vieda jonkin verran aikaa. Konseptin arvioitiin ratkaisevan kaksi ja tukevan kol-
mea hankkeessa tunnistettua asiakaspolun ongelmaa. Yksi ongelmista oli se, etta kayte-
tyissa kanavissa ei ole inspiraatiokuvia eri ovista ja niiden vareista. Toinen oli se, etta eri-
koisvarisen tai vaihtuvan seinan varin kuvittelu on hankalaa. Konseptin uskottiin ratkaise-
van molemmat ongelmat, silld ajan mydéta nettisivuilla ja sosiaalisessa mediassa lisdan-
tyva ja monipuolistuva inspiraatiokuvasisalté auttaa lopputuloksen visuaalista kuvittelua.
Vaikka kaikkia variyhdistelmia ei koskaan saavuteta, referenssikuvat tukevat todennakai-
sesti inspiraation etsijdiden enemmistda ja ohjaavat samalla tuotannollisesti mahdollisiin
varivalintoihin. Konsepti saattaa myo6s vahentaa tuotteiden selaamisen tarvetta, jos eri ka-
navissa kohdatut inspiraatiokuvat johtavat ihastumisen tunteeseen, jolloin tuotevertailua ei
valttamatta tehda ollenkaan tai sen merkitys vahenee. Konsepti voi tukea my0s paatok-
sentekoa. Vaikka se ei suoranaisesti auta aktiivisen hyvaksynnan saamiseen toiselta ihmi-
seltd, antaa kotien referenssikuvien nakeminen passiivisen hyvaksynnan tai vahvistuksen
muilta kuluttajilta, jotka ovat valinneet kotiinsa saman oven. Lisaksi konsepti saattaa va-
hentaa maalivalmistajan koodien kayttamista tilauksissa, jos inspiraatiokuvien varit miellyt-

tavat kuluttajia ja kuvien yhteydessa on kerrottu tilauksessa kaytettava varikoodi.

Johtopaatdksena voidaan todeta, etta priorisoitu konsepti tukee hyvin asiakaspersoonan
tarpeita, silla se ratkaisee tunnistettuja oven ja varien valintaan liittyvia ongelmia ja se kes-

kittyy paaasiallisen inspiraation Iahteeksi tunnistetun sisallon kehitykseen. Lisaksi
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inspiraatiokuvat olivat nettisivujen konsepti-ideoiden oleellinen osa, joten konsepti tukee

myos tulevia kehityshankkeita.

4.5 Toteutussuunnitelmat

Tydpajojen ideoinnin ja priorisoinnin tuloksena oli inspiraatiokuvien tuotantokonsepti, jolle
paatettiin tehda kehityshankeen etenemista edistavat ja kayttdonottoa tukevat toteutus-
suunnitelmat, jotka on esitetty taulukoissa 14 ja 15. Koska konsepti sisalsi kaksi eri kohde-
ryhmaa, henkildston ja kuluttajat, paatettiin ne toteuttaa erikseen, silla niiden toteutusta-
voissa todettiin olevan etenkin tarjotun edun ja viestinnan osalta merkittavia eroavaisuuk-
sia. Henkildstokonsepti paatettiin ottaa kayttéén ensin, koska se on helpompi toteuttaa.
Lisdksi sen prototypoinnissa, testauksessa ja kayttdédnotossa havaittuja heikkouksia ja tu-
loksia seka toimiviksi todettuja tiedonkeruu- ja kehitysmenetelmia voidaan myéhemmin
hyoédyntaa kuluttajakonseptin toteutuksessa. Prototypointiin ja testaukseen paatettiin osal-
listuttaa niita henkildston jasenia, jotka eivat osallistuneet konseptien ideointiin. Nain
hankkeeseen saataisiin sitoutettua useampia henkildoston jasenia, joista osa olisi halunnut

osallistua jo aiempiin tyépajoihin.

TAULUKKO 14. Henkildston inspiraatiokuvien tuotantokonseptin toteutussuunnitelma

jektiryhmalle

ja aikataulu

ja aikataulu

ja aikataulu

Vaihe Mallinnus Prototypointi Testaus Kaytt6onotto
Osallistujat Tutkija-kehittaja Tutkija-kehittaja, Tutkija-kehittaja, Tutkija-kehittaja
henkildsto henkildsto

Aikataulu 10/2020 4/2021 5/2021 6/2021

Tiedonkeruu ja Olemassa oleva Tydpaja Luotain NPS, avoin kysely

kehitys tieto

Dokumentointi Opinnaytety6- Muistio, tydpajan Luotaimen tuotok- Kyselyn tulokset

raportti tuotokset set, litterointi
Analysointi Prosessin Samankaltaisuus- Dokumenttianalyysi | Dokumenttianalyysi
mallinnus kaavio

Vaiheen Uimaratakaavio ja Tarkentunut Lopullinen Konseptin

tuotos kuvakasikirjoitus konseptin konseptin prosessi- kehitystarpeet
prosessimallinnus mallinnus

Viestinta pro- Prosessin mallinnus | Prosessin mallinnus | Prosessin mallinnus Kehitystarpeet ja

kuluttajakonseptin

suunnitelma
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Toteutussuunnitelmien aikataulussa otettiin huomioon se, etta sen paaasiallisella henki-

|6stoéresurssilla eli tutkija-kehittajalla on Yritys X:ssa muita kdynnissa oleva priorisoituja

projekteja, jotka hidastavat prosessin mallinnuksen jalkeisten vaiheiden toteutusta. Aika-

taulu ei taten ole optimaalinen, mutta se on realistinen. Viestintasuunnitelman kohderyh-

maksi valittiin tydpajassa sovitun mukaisesti projektiryhma eli ne henkiloston jasenet, jotka

ideoivat ja yhteiskehittivat konsepteja tydpajoissa. Myds Euroopan kaupallisen markki-

noinnin johtaja maaritettiin osaksi viestinnan kohderyhmaa, silla han hyvaksyi yhdessa toi-

mitusjohtajan kanssa taman kehittamishankkeen toteutuksen ja heille molemmille myos

tiedotettiin taman opinnaytetyon etenemisesta. Kohderyhmalle paatettiin tiedottaa kunkin

vaiheen tuotos ja seuraavien vaiheiden aikataulu.

TAULUKKO 15. Kuluttajien inspiraatiokuvien tuotantokonseptin toteutussuunnitelma

jektiryhmalle

ja aikataulu

ja aikataulu

ja aikataulu

Vaihe Mallinnus Prototypointi Testaus Kaytt6onotto
Osallistujat Tutkija-kehittaja Tutkija-kehittaja, Tutkija-kehittaja, Tutkija-kehittaja
kuluttajat kuluttajat
Aikataulu 10/2020 8/2021 9/2021 10/2021
Tiedonkeruu ja Olemassa oleva Teemahaastattelu Luotain NPS, avoin kysely
kehitys tieto
Dokumentointi Opinnaytety6- Tallenne, litterointi Luotaimen tuotok- Kyselyn tulokset
raportti set, litterointi
Analysointi Prosessin Dokumenttianalyysi | Dokumenttianalyysi | Dokumenttianalyysi
mallinnus
Vaiheen Uimaratakaavio ja Tarkentunut Lopullinen Konseptin
tuotos kuvakasikirjoitus konseptin konseptin kehitystarpeet
prosessimallinnus prosessimallinnus
Viestinta pro- Prosessin mallinnus | Prosessin mallinnus | Prosessin mallinnus Kehitystarpeet ja

kuluttajakonseptin

suunnitelma

Johtopaatoksena voidaan todeta, etta toteutussuunnitelmat ovat realistisia ja kehityshank-

keen luonteen kannalta tarpeeksi tarkkoja ja monimenetelmallisia. Palvelumuotoiluhank-

keille on kuitenkin ominaista, etta niiden suunta ja jopa tavoitteet tarkentuvat kehitystyon

edetessa, ja kaytetyt menetelmat valitaan niin, ettad ne tukevat tavoitteen saavuttamista.




65

4.6 Palvelukonseptin kuvaus, prosessimallinnus ja kuvakasikirjoitus

Miettisen (2011, 36; 107) mukaan palvelukonsepti on kuvaus palvelun tuottamiseen liitty-
vista paaasioista, joita voidaan visualisoida kuvakasikirjoituksella. Uimarata sen sijaan on
prosessikaavio, joka esittaa eri osapuolien samanaikaiset toiminnot. Palvelumuotoiluhank-
keissa se tehdaan kohderyhman nakoékulmasta. Uimaratakaaviolla kuvataan esimerkiksi
tapahtumasarjoja, ja sita kadytetddn muun muassa palvelun tai tukiprosessin suunnittelun
tai kehitystydn tukena. (Curedale 2013, 243.) Storyboard on tapahtumasarjan visualisoin-
tiin kaytetty piirrosten tai kuvien sarja (This is a toolbox — not a manual 2012, 186). Tuula-
niemen (2011, 190; 191) mukaan siihen voidaan kuvata suurpiirteisesti idean palvelupolku
ja kosketuspisteet tai palvelutuokiot seka havainnollistaa, miten yritys palvelun tarjoaa ja

miten se tyydyttaa asiakkaan tarpeen.

Tassa hankkeessa kehitetty inspiraatiokuvien palvelukonsepti kuvattiin tydpajojen tulosten
perusteella kuvion 20 mukaisesti. Se sisalsi konseptin paapiirteittdisen kuvauksen seka
tuottajan etta kohderyhman nakdkulmasta. Kaytanndssa palvelukonseptin paakohdiksi ku-
vattiin, etta henkildstolle ja kuluttajille tarjottaisiin jokin houkutteleva etu, jota vastaan han
myontaisi luvan kayttaa oviaan ja kotiaan referenssikohteena. Tyontekijdille etu voisi olla
valittavissa suunnilleen samanarvoisina etuina esimerkiksi joko lisdalennuksena, ilmai-
sena kotiinkuljetuksena tai tuotteeseen liittyvana lisatarvikkeena, silla etu voitaisiin tarjota
ennen oven maksamista. Kuluttajille etu tulisi olla erilainen, jos ovi on jo ostettu. Etu voisi
talléin olla esimerkiksi lahjakortti, lisatarvike, muu ovituote tai mainoslahja, jonka voisi va-

lita maaritetysta valikoimasta mainoslahjakaupasta.

Inspiraatiokuvien tuotantokonsepti Ratabscckongsiman | ot | 6 | o |
WaErejd ei pdaze vertailemaan kodin
muihin pintoihin, joten sdvyerot
tulevat ilmi vastz tuotteen

Konseptin kuvaus

. . . . . . O X
Tarkoitus: Helpottaa asiakkaan inspiraationhakua ja paatoksentekoa

nayttdmalla, milta eri ovet ja vérit muiden kodeissa nayttavit. Kuvien
yhteydessd mainitut malli- ja varikoodit helpottavat tilaamista.

Tavoite: Tuottaa mahdollisimman paljon inspiraatiokuvia kaytettavaksi
nettisivujen tuotesivuilla ja inspiraatiogalleriassa sekd sosiaalisessa
mediassa.

Henkiltstolle ja kuluttajille tarjotaan etu, jota vastaan han antaa luvan
kéyttéd oviaan ja kotiaan referenssikuvauskohteena. Etu voi olla
esimerkiksi lisdalennus, tuotteeseen liittyvé lisitarvike tai oheistuote,
lahjakortti, tietyn arvoinen mainoslahja tai julkisuusarvo kuten maininta
sosiaalisessa mediassa tai sisustuslehteen péasemisen tukeminen.
Kuvatuotanto suoritetaan joko ammattivalokuvaajan tai oven ostajan
omasta toimesta. Henkildstdkonseptia viestitddn sisdisen viestinnan
vélinein ja kuluttajakonseptia esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.
Kuluttajia voitaisiin lisdksi ldhestyd jalleenmyyjan kautta, jos tilauksen
vastaanottaja huomaa, ett3 tilattu ovi on tavallisesta poikkeava.

KUVIO 20. Inspiraatiokuvien tuotantokonsepti

saapumisen jilkeen.

Ovet halutzan tilata Tikkurila-
wireiss3, joita valmistajan vrikartta
eitue.

Inspiraatio- ja referenssikuvia eri
ovimalleista ja eri varizistd ovizta ei
cle Instagramisza tai valmistzjan ja
jElleenmyyjan nettisivuilla, mika
waikeuttaa lopputulokzen kuvittelua.

Erikoisvirisen oven tai vaihtuvan
ssindn varin kuvitteleminen an
vaikeas, eikd sit3 voi kokeilla
sovelluksella.

Pa3tosta ei uskalleta tehdd yksin,
joten tueksi tarvitazan toisen ihmisen
aktiivinen hyvaksyntd, jota haetaan
tuote- tai inzpiraatickuvaz
nayttamalls.

Owivaihtoehtoja on liikas selattavaksi
j& ne ovat useisza kanavissa, joten
hyvistd vaihtoehdeista on vaikea
valita omaan taloon parhaiten sopiva
malli
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Konseptissa kuvattiin, etta valokuvat ottaisi joko oven ostaja itse tai tarvittaessa ammatti-
valokuvaaja. Henkildstokonseptin viestintaan kaytettaisiin sisaisen viestinnan valineita ku-
ten sahkopostia, intranettia tai ilmoitustauluja, kun taas kuluttajakonseptia viestittaisiin esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa tai heita lahestyttaisiin jalleenmyyjan kautta, jos Yritys

X:n tilauksen vastaanottaja huomaisi tilatun oven olevan tavallisesta poikkeava.

Konseptin tarkoitukseksi maaritettiin, ettéd sen tulisi helpottaa kuluttajan inspiraationhakua
ja paatoksentekoa nayttamalla, milta eri ovet ja varit muiden kodeissa nayttavat. Lisaksi
kuvien yhteydessa mainittujen malli- ja varikoodien tarkoitus olisi helpottaa tilausproses-
sia. Konseptin tavoitteeksi maariteltiin, ettd sen avulla tuotetaan mahdollisimman paljon
inspiraatiokuvia kaytettavaksi muun muassa Yritys X:n nettisivujen tuotesivuilla ja inspi-
raatiosisalldissa seka sosiaalisessa mediassa. Seka henkildston etta kuluttajien osallista-
minen oli perusteltua, koska monipuoliset kuvat ratkaisevat asiakaspersoonan merkitta-
vimpia ongelmia eli erilaisten ja eri varisten ovien ja julkisivujen visuaalista hahmottamista.

Lisdksi konsepti voisi sitouttaa molempia kohderyhmia Yritys X:aan ja sen brandiin.

Inspiraatiokuvien tuotantokonseptille paatettiin tuottaa kehityshankeen etenemista edista-
vat ja kayttddnottoa tukevat prosessimallinnukset, jotka ovat valmiita prototypointivaihetta
varten. Henkildstékonseptin prosessi on esitetty uimaratakaaviona taulukossa 16 ja kulut-
tajien taulukossa 17. Konseptit visualisoitiin lisdksi palvelumuotoilulle ominaiseen tapaan

kuvakasikirjotuksina, jotka on esitetty kuvioissa 21 ja 22. Kuvakasikirjoituksissa havainnol-
listettiin seka palvelun tuottamisen toiminnot ja kohderyhman eli ovea ostavan henkildstdn
jasenen ja kuluttajan toiminnot seka se, miten konsepti lopulta ratkaisee kuluttajan ongel-

mia.

TAULUKKO 16. Henkildston jdsenen inspiraatiokuvien tuotantokonseptin uimaratakaavio

Toiminto Viestinta Tilaus Edun Oven Valokuvaus Valokuvien Valokuvien
vastaanotto asennus toimitus kayttoonotto

Kanava Sahkoposti Sahkoposti Sahkoposti Koti Asiakas Sahkdposti Nettisivut

Asiakas Saa edun tie- Tilaa oven Vastaanottaa Asentaa oven | Ottaa valoku- Lahettaa ku- Nakee kuvat
toonsa sisai- henkilokunta- tiedon edusta via asenne- vat markki- nettisivuilla
sen viestin- hintaan asia- tusta ovesta nointiin
nan kautta kaspalvelusta

Yritys Viestii refe- Syottaa ti- Lahettaa tie- Ohjaa oike- Lahettaa tie- Ohjeistaa ku- Liséa kuvat
renssikoh- lauksen jar- dot valitusta aan asennus- | dot kuvan tek- | vien toimitus- nettisivuille ja
teena toimimi- | jestelmaan ja edusta tapaan viittaa- | nisista ja visu- | tavan kayttaa niita
sen ehdoista lahettaa ti- malla nettisi- aalisista vaa- sosiaalisessa
ja edusta lausvahvis- vujen asen- timuksista mediassa

tuksen nusohjeisiin




Huomasitko taman
henkilistiedun?

Tamihan on hauska
etu, ja meilld onkin
ovelle tarvetta.
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Hienoa, sain vahvistuksen
ilmaisesta kuljetuksesta ja
toimitusajasta.

Lahetén nyt kuvat vield
markkinointiin, niin homma
on hoidettu.

Qvi on nyt paikallaan.
Otan siitd vield ohjeiden
mukaiset valokuvat.

Valokuvat asennetusta ovesta

Kuvien toimitus

KUVIO 21. Henkildstdn jasenen inspiraatiokuvien tuotantokonseptin kuvakasikirjoitus

(www.storyboardthat.com)

Seka uimaratakaavioita ettd kuvakasikirjotuksia on tarkoitus kayttaa kehityshankkeen seu-

raavan vaiheen eli prototypoinnin tukena. Vaahtojarven (2011, 136;137) mukaan prototy-

poinnin tarkoitus on testata tuotetuttujen palvelukonsepti-ideoiden toimivuus kaytannossa.

Prototyypin taso valitaan tilanteen mukaisesti, ja se voi olla esimerkiksi piirros tai skenaa-

rion nayttelemista. Tavoitteena on 16ytaa konseptin virheet jo kehittdmisen alkuvaiheessa,

jolloin niiden korjaaminen on viela edullista.

TAULUKKO 17. Kuluttajan inspiraatiokuvien tuotantokonseptin uimaratakaavio

Toiminto Viestinta limoittautuminen Valokuvaus Valokuvien Edun Valokuvien
toimitus vastaanotto kayttoonotto

Kanava Instagram Nettisivut Asiakas Séhkoposti Sahkoposti Nettisivut

Asiakas Saa edun tie- Tayttaa lomakkeen, jossa to- Ottaa valoku- Lahettaa Vastaanottaa Nakee kuvat
toonsa sosi- dentaa oven olevan Yritys X:n via asenne- kuvat Yritys tiedon edusta nettisivuilla
aalisen me- ja perustelee, miksi olisi hyva tusta ovesta X:lle
dian kautta referenssikohde

Yritys Viestii refe- Vahvistaa DoP-koodilla oven Lahettaa tie- Ohjeistaa Lahettaa tie- Lisaa kuvat
renssikoh- olevan Yritys X:n ja tarkistaa dot kuvan tek- | kuvien toi- dot valitusta nettisivuille ja
teena toimimi- | vaadittujen ehtojen ja laatuta- nisisté ja visu- mitustavan edusta kayttaa niita
sen ehdoista son tdsmaavan aalisista vaati- sosiaalisessa
ja edusta muksista mediassa
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Hei, voisin saada
etuja siita, etta

lomakkeen, jolla
voidaan saada
lahjakorttil

Otan ovesta ohjeiden
mukaiset valokuvat, jotta
saan sen lahjakortin.

A

Taytin netissi | g (,\;—.a

meilli on ndiden
ovil

1

Valokuvat ovesta

Nikee edun Instagramissa

1

Liahetén myt
Kuvat, niin
homma on

hoidettu.

Sain sen
lahjakortin!

Kuvien toimitus

KUVIO 22. Kuluttajan inspiraatiokuvien tuotantokonseptin kuvakasikirjoitus (www.sto-

ryboardthat.com)

Johtopaatdksena voidaan todeta, ettd palvelukonsepti tukee asiakaspersoonan tarpeiden
mukaista kehitysty6ta, silla se ratkaisee tunnistettuja oven ja varien valintaan liittyvia on-
gelmia ja se keskittyy padasiallisen inspiraation lahteeksi tunnistetun sisallén kehitykseen.
Lisdksi palvelukonseptin kuvaus, uimaratakaaviot ja kuvakasikirjotukset tukevat prototy-

pointia seka testausta ja tdten myds hankkeen etenemista ja loppuunsaattamista.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA
5.1 Yhteenveto ja johtopaatokset

Toikon & Rantasen (2009, 57) mukaan kehitystyon jalkeen arvioidaan sen onnistuminen
ja otetaan sen tulokset kayttddn. Kehitysprosessia arvioidaan sen perusteella, saavuttiko
se sille asetetut tavoitteet. Lisaksi he (2009, 61) toteavat, ettd kehittdmisprosessia arvioi-
daan myds tyon edetessa eli reflektio ohjaa hankeen suuntaa. Tuulaniemen (2011, 128;
131) mukaan arviointivaiheessa arvioidaan kehityshankkeen, palvelukonseptin ja kehitys-

tyon onnistumista.

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli kehittda ulko-oven ostajan asiakaskokemusta ja sen ta-
voitteena oli mallintaa asiakaspersoona, asiakaspolku ja asiakaskokemuksen kehittamista
tukeva konsepti prototypointivalmiuteen. Tutkimuskysymys oli: Miten B2B-yritys voi kehit-

taa kuluttajan asiakaskokemusta? Kehittamistehtavina olivat:

e mallintaa asiakaspersoona,

e mallintaa vaihtoehtojen vertailun asiakaspolku,
e tunnistaa asiakaspolun ongelmat,

o kehittda ongelmaan ratkaisukonsepti seka

o tehda konseptin toteutussuunnitelma ja prosessimallinnus

Valitut tutkimus- ja kehittdmismenetelmat olivat olemassa olevan tiedon dokumentti-
analyysi, teemahaastattelut ja niiden sisalldnanalyysi seka tydpajat, joissa ratkaisukon-
septin kannattavuutta analysoitiin Keeleyn kolmion avulla. Tuloksena saatiin kannattavuu-
den ja toteutuksen helppouden maareilla priorisoitu inspiraatiokuvien tuotantokonsepti,
jolle luotiin palvelukonseptin kuvaus, toteutussuunnitelma seka prosessimallinnus uimara-
takaaviona ja kuvakasikirjoituksena. Menetelmien soveltuvuutta, niiden kayton onnistu-

mista ja tavoitteiden saavuttamista tarkastellaan seuraavaksi tarkemmin.

Palvelumuotoiluhankkeen ensimmaisen vaiheen tuotos voi olla syvallinen asiakasymmar-
rys, joka esitetdan esimerkiksi asiakaspersoonan tai asiakaspolun muodossa (Koivisto
ym. 2019, 46). Taman opinndytetydn ensimmaiset tuotokset olivat asiakaspersoona ja
asiakaspolku, joiden alustava mallinnus tehtiin Yritys X:n aiemmin tuottaman tiedon doku-
menttianalyysin pohjalta ja joita tdydennettiin syvallisemmalla laadullisella asiakasymmar-
rykselld, jota tuotettiin teemahaastatteluilla. Mallinnuspohjat perustuivat menetelmakirjalli-
suuteen. Asiakaspersoona ja -polku ovat yleisia palvelumuotoiluhankkeissa kaytettavia
tyokaluja, jotka soveltuivat hyvin myods tahan palvelumuotoilulliseen kehittdmishankkee-

seen, koska asiakaskokemuksen kehittdminen vaati pohjakseen syvallista
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asiakasymmarrysta, jota Yritys X:n aiemmat tutkimukset eivat olleet viela tuottaneet. Ta-
ten ne olivat myds looginen jatkumo jo aiemmin tehdylle tutkimustydlle. Koska asiakasym-
marryksen kartuttaminen oli jo aloitettu Yritys X:ssa, oli perusteltua aloittaa tiedonkeruu
olemassa olevista dokumenteista. Koska tutkija-kehittaja ei kuitenkaan ollut ollut osalli-
sena tai paatekijana kaikissa keratyissa dokumenteissa, oli tietoa valttamatonta todentaa
ja muokata laadullisen paikallisen tutkimuksen avulla. Teemahaastattelut soveltuivat hyvin
hankkeen luonteeseen, silld ne soveltuvat hyvin laadullisen asiakasymmarryksen kartoit-
tamiseen. Niiden tulosten perusteella sekd asiakaspersoonaa etta -polkua voitiin paivittaa
enemman todellisuutta vastaaviksi. Luotettavamman lopputuloksen olisi kuitenkin saanut,
jos haastateltavia olisi ollut enemman ja jos tuotokset olisi hyvaksytetty haastateltavilta.
Lisaksi tietoa olisi voitu syventaa esimerkiksi luotainten ja havainnoinnin keinoin. Aika-
haasteen vuoksi naita ei kuitenkaan tehty. Menetelmien kayttdé onnistui kuitenkin hyvin, ja
niiden tuotokset olivat tavoitteiden mukaiset eli alustavat mallinnukset toimivat hyvin tee-

mahaastattelujen ja lopulliset mallinnukset tydpajojen pohja-aineistoina.

Seuraavassa vaiheessa oli tarkoitus kehittaa ratkaisuideoita tunnistettuihin asiakaspolun
ongelmiin, jotka asiakaspolkumallinnus auttoi Idytamaan. Ratkaisuideoiden 16ytamiseen
kaytettiin palvelumuotoilulle ominaista yhteiskehittamista, joka tassa tapauksessa tarkoitti
ideoiden tuotantoa, niiden jalostusta ja jalostettujen ratkaisukonseptien priorisointia. Tyo-
pajat soveltuivat tdhan tehtavaan hyvin, silld niiden tuloksena saatiin paljon ideoita ja pal-
velukonsepteja. Tydpajoihin osallistettiin ne henkildstdn jasenet, jotka ovat eniten tekemi-
sissa loppuasiakkaan eli kuluttajan kanssa ja joilla oli eniten vaikutusmahdollisuuksia ku-
luttajalahtdisten konseptien kehittdmiseen ja kayttéonottoon. Alun perin tyépajoissa oli tar-
koitus I6ytaa priorisoitu kehitettava kosketuspiste, jolle piti mallintaa kosketuspistematriisi,
mutta tyépajojen priorisoinnin tuloksena olikin kosketuspisteen sijaan palvelukonsepti. Ke-
hityskohteen muuttaminen kosketuspisteesta konseptiin oli hyvaksyttavaa, silla valittu
konsepti kehittdd useamman kosketuspisteen sisaltda niin, etté se ratkaisee asiakaspo-

lulla tunnistettuja ongelmia.

Tyopajojen tuloksena oli eri palvelukonseptien kuvaukset ja priorisoitu konsepti, jolle tut-
kija-kehittaja seuraavassa vaiheessa loi toteutussuunnitelman, prosessimallinnuksen ja
kuvakasikirjoituksen, jotka tukevat opinnaytetyon jalkeisia kehitysvaiheita. Prosessimallin-
nuksessa kaytettiin uimaratakaaviota, joka soveltuu hyvin myds palvelumuotoiluhankkei-
den prosessien mallinnukseen. Kaavio havainnollistaa hyvin prosessin kulun, ja sita voi-
daan mydhemmin kayttaa prototypointivaiheen perustana. Prosessi mallinnettiin myds
palvelumuotoilulle ominaiseen tapaan visuaalisena kuvakasikirjoituksena, jonka tarkoitus

on toimia prototypointiin liittyvien tydpajojen ja teemahaastatteluiden pohja-aineistona.
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Tavoitteena oli mallintaa asiakaskokemuksen kehittamista tukeva konsepti prototypointi-

valmiuteen, ja mallinnettu uimaratakaavio ja kuvakasikirjoitus tayttivat taman tavoitteen.

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymys oli, miten B2B-yritys voi kehittda kuluttajan asia-
kaskokemusta. Opinnaytetyon tietoperusta antaa kattavasti vastauksia siihen, miten asia-
kaskokemusta tulisi kokonaisvaltaisesti johtaa, mitata ja kehittaa, jotta asiakaskokemus
olisi yrityksen strateginen kilpailuetu, jolla se voi erilaistua kilpailijoistaan. Tietoperustassa
todettiin, etta valmistaja yrityksen haasteena on se, ettei se kontrolloi kosketuspisteita
yhta laajasti kuin vahittaiskaupan toimijat. Se ei silti estéd B2B-yritysta maarittamasta stra-
tegisesti asetettua asiakaskokemustasoa, jota se voi pyrkia tuottamaan omissa kanavis-
saan. Valmistajayritys voi pyrkia vaikuttamaan myos suoran kontrollin ulkopuolisiin koske-
tuspisteisiin, jolloin etenkin hyvan jalleenmyyja- ja vaikuttajayhteistydn merkitys korostuu.
Tassa opinnaytetydssa keskityttiin asiakaspolun yhteen vaiheeseen — vaihtoehtojen ver-
tailuun — juuri siita syysta, etta vaihe sisaltaa eniten kosketuspisteita, joihin Yritys X:lla on
suora vaikutus. Asiakaskokemuksen kehittdaminen on siten perusteltua aloittaa naista ka-

navista ja kosketuspisteista, mutta kehitysty6ta ei pida rajata pelkastaan niihin.

Opinnaytetydn perimmainen tarkoitus oli parantaa ulko-oven ostajan asiakaskokemusta.
Yksittaisen palvelukonseptin kehittdminen ja kayttéonotto parantaa asiakaskokemusta,
koska se ratkaisee asiakaspersoonan tunnistettuja asiakaspolun ongelmia. Se on kuiten-
kin operatiivinen toimi, joka keskittyy asiakkaiden piilevien tarpeiden sijaan tunnistettuihin
ilmeisiin tarpeisiin. Piilevien tarpeiden tunnistaminen auttaisi kehittamaan asiakaskoke-
musta proaktiivisesti ja luomaan uusia palvelukonsepteja, joilla voidaan erottautua merkit-
tavasti kilpailijoista. Yksittaisten palvelukonseptien luominen on hyva kehitysaskel kohti
asiakaslahtdisempaa toimintatapaa, ja se on henkildstolle nakyva tapa viestia uutta strate-
gista suuntaa. Yritys X:n strategia tukee kuluttajan asiakaskokemuksen kehittamista.
Koska strategisia painopisteitd on kuitenkin useita, on olemassa riski, ettd B2B-yrityk-
sessa se jaa toissijaiseksi tavoitteeksi, ellei sita ymmarreta tarkeaksi erilaistavaksi kilpai-
lueduksi, joka on liiketoiminnallisesti kannattava. On toivottavaa, ettd tdma opinnaytetyo
osoittaa asiakaskokemuksen kehittamisen liiketoiminnallisen potentiaalin, jotta se otettai-

siin vakavasti ja siita tulisi osa Yritys X:n johdon agendaa.
5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Kanasen (2012, 179) mukaan kehittdmishankkeen luotettavuutta voidaan lisata triangu-
laatiolla, joka tarkoittaa moninakdkulmaista tutkimusta. Hanen (2014a, 141) mukaansa tri-
angulaatio lisda luotettavuutta, silla useista lahteista keratty saman tulkintainen tieto tukee
sen yleistettavyytta. Han (2012, 180) tarkentaa, etta laadulliselle tutkimukselle soveltuvia

triangulaation muotoja ovat aineisto- ja menetelmatriangulaatio. Aineistotriangulaatio
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tarkoittaa laajaa ja monilahteista tiedonkeruuta ja menetelmatriangulaatio tutkimuksen
monimenetelmallisyyttad (Ojasalo ym. 2014, 105). Luotettavuutta lisda myos kehityshank-
keen osapuolien osallistuminen hankkeen eri vaiheisiin, joten vaiheet, joihin muut osapuo-
let eivat osallistu, voivat heikentad hankkeen luotettavuutta (Toikko & Rantanen 2009,

124). Triangulaation muodot on esitetty kuviossa 23.

)

KUVIO 23. Triangulaation muodot (Kananen 2012, 178)

Taman kehityshankeen luotettavuutta lisda seka aineisto- ettd menetelmatriangulaatio.
Asiakaspersoona ja asiakaspolku luotiin laajan tiedonkeruun ja monipuolisen aineiston pe-
rusteella, silla niihin kaytettiin monilahteista tietoperustaa, monilahteisen olemassa olevan
tiedon dokumenttianalyysia ja teemahaastattelujen sisallén analyysia. Taten myds asia-
kaspolun tunnistettujen ongelmien ja niista johdettujen palvelukonseptien voidaan todeta
pohjautuvan monindkékulmaiseen aineistoon. Hanke on myds monimenetelmallinen.
Siina kaytettiin tietoperustaan perustuvia tydkaluja, joiden alustava sisaltd kerattiin ole-
massa olevasta tiedosta. Alustavaa tietoa jalostettiin laadullisella menetelmalla eli kulutta-
jien teemahaastatteluilla. Haastattelujen tuloksien pohjalta vield ideoitiin ja yhteiskehitettiin

ratkaisukonsepteja Yritys X:n osallistavissa tydpajoissa.

Kanasen mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan dokumentoinnin,
kylldantymisen ja tulkintojen vahvistettavuuden avulla (2012, 175). Luotettavuuselementit
on esitetty kuviossa 24. Kanasen mukaan tutkimuksellisen kehittdmishankkeen dokumen-
tointi ja tehtyjen valintojen kriittinen perustelu lisda sen luotettavuutta (2012, 166). Han to-
teaa, ettd dokumentaatio ja perustelu on tarkeaa, jotta tydn luotettavuutta voidaan arvioida
opinnaytetyoéraportin perusteella, vaikkei arvioija olisi ollut hankkeessa osallisena (2014a,
143). Ojasalo ym. (2014, 138) vahvistavat, etta laadulliselle tutkimukselle on ominaista
kriittinen reflektointi ja virheiden tunnistus, mika lisda sen luotettavuutta. Toikon & Ranta-
sen (2009, 128) mukaan luotettavuutta lisdad myos se, ettei raportti kasittele pelkkia onnis-
tumisia, vaan tarkastelee hanketta kriittisesti arvioiden. Luotettavuutta voi heikentaa kehi-
tyshankkeelle varattu rajallinen aika. Lisaksi tieteellisen tutkimuksen vaatimukset eivat ke-
hityshankkeissa yleensa tayty, mika heikentaa luotettavuutta. He (2009, 125;126) totea-
vat, etta kehityshankkeen luotettavuutta voidaan arvioida analysoimalla tulosten hyodyilli-
syytta ja kayttéonotettavuutta seka niiden siirrettavyytta eli tulosten hyddynnettavyytta

muissa organisaatiossa. Saturaatio eli kylladntyminen sen sijaan tarkoittaa sita, etta
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tiedonkeruu ei tuota tutkimuksen tavoitteiden nakdkulmasta enaa lisaa tietoa (Ojasalo ym.
2014, 111). Kanasen (2014a, 144) mukaan esimerkiksi teemahaastattelussa uusia haas-
tateltavia haastatellaan, kunnes saturaatiopiste saavutetaan. Hanen (2012, 174) mu-
kaansa luotettavuutta voidaan parantaa myos niin, etta tutkimuskohde vahvistaa tutkijan
paatelmat oikeiksi tai niin, etta toinen tutkija tekee aineistosta yhtenevan tulkinnan. Kana-
nen (2014b, 152) toteaa, ettd johtopaatésten luotettavuutta tukee vahvistettavuus eli jos
tutkimuksen tulokset voidaan vahvistaa monilahteisesti esimerkiksi haastattelujen, doku-
menttien ja muiden lahteiden avulla. Dokumenttianalyysin luotettavuutta lisdad myds se, jos

litterointi koodautuu samalla tavalla useammalla koodauskerralla (Ojasalo ym. 2014, 142).

Tyon Aineiston
dokumentointi saturaatio

Luotettavuus

Tutkijan Tutkittavan
tulkinnan vahvistus tulkinnan vahvistus

KUVIO 24. Laadullisen tutkimuksen luotettavuus (mukaillen Kananen 2012, 175)

Taman kehityshankkeen dokumentaatio on johdonmukaista ja jarjestelmallista. Opinnayt-
tydraporttiin on dokumentoitu loogisesti hankkeen kaikki vaiheet ja raportin ulkopuolinen
dokumentaatio on jarjestelmallisesti hallinnoitu ja analysoitu. Hankkeessa on kaytetty ti-
lanteeseen soveltuvia tiedonkeruu-, dokumentointi- ja analyysimenetelmia, joiden valinnat
on perusteltu niin, ettd ulkopuolisen lukijan on helppo ymmartaa, miksi menetelmat on va-
littu. Kriittinen reflektointi ja analyysi toteutuu lapi hankkeen, vaikkakin kriittisyyden luotet-
tavuutta saattaa heikentaa se, etta tutkija-kehittaja on Yritys X:n tydntekija, jolla oli jo en-
nen hanketta aiheesta melko paljon yrityksen tuottamaa tietoa. Riskina tallgin on, etta
analyysiin on voinut vaikuttaa aiempi tieto ja oletukset, jolloin analyysi ei perustuisi pelkas-
taan kerattyyn aineistoon. Kriittisyys ilmenee kuitenkin esimerkiksi pohdintoina siita, mitka

tekijat vahentavat hankkeen luotettavuutta ja miten sita olisi voitu parantaa.

Aikaresurssien rajallisuus voi heikentaa hankkeen luotettavuutta, silla ajan rajallisuus vai-
kutti muun muassa menetelmien valintaan ja havaintoyksikéiden maaraan. Jos aikaa olisi
ollut kaytettavissa enemman olisi teemahaastatteluja tehty enemman kuin viisi, jotta olisi
voitu saavuttaa saturaatiotaso useampien havaintojen osalta. Ajan salliessa haastattelu-
jen lisaksi olisi kaytetty tiedonkeruumenetelmaa, jossa tutkijan lasndolo olisi vaikuttanut
tutkittavien kaytokseen mahdollisimman vahan eli vaihtoehtojen vertailun vaihetta olisi tut-

kittu esimerkiksi luotaimella ja tiettyja kosketuspisteitd havainnoinnin avulla.
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Luotettavuutta vahentaa se, ettad havaintoyksikoita tai toista tutkijaa ei osallistettu luotetta-
vuuden arviointiin. Dokumenttianalyysien koodausta ei myodskaan tehty useampaan ker-
taan, mutta aineistoihin palattiin kuitenkin useasti. Etenkin haastatteluiden sisallon analyy-
sin tiedostoon ja haastatteluiden tiivistelmiin palattiin usein, jotta voitiin varmistua, ettei
mahdollisen virheellisen koodauksen vuoksi jotain jaisi huomioimatta. Luotettavuutta olisi
lisannyt se, etta asiakaspersoona ja -polku tai vahintdan asiakaspolun yleisimmat ongel-
mat olisi vahvistettu tutkituilta ennen tyopajojen toteutusta. Lisaksi palvelukonseptien tarve
ja toimivuus tulisi vahvistaa vield loppukayttajilta, mika tulee toteutumaan konseptien pro-
totypoinnin vaiheessa. Palvelukonseptien osalta mainittakoon, etta tydpajoissa luodut kon-
septit kaytiin viimeisessa tydpajassa osallistujien kanssa lapi, jolloin ideointiin osallistujia
pyydettiin tuomaan ilmi, jos tutkija olisi konsepteja viimeistellessaan tehnyt virheellisen
paatelman. Tutkijan paatelmiin tehtiin yksi korjaus toteutuksen helppouden arvioinnin
osalta. Taten voidaan todeta, ettad palvelukonseptit ja niiden kannattavuuden seka toteu-
tuksen helppouden arvioinnin paatelmat vahvistettiin tydpajaryhmalta, mika lisda taten nii-

den luotettavuutta.

Hankkeen luotettavuutta heikentaa se, etta se ei tayta tieteellisen tutkimuksen kriteereja.
Se kuitenkin vastaa ensisijaista tavoitettaan, silla se tahtasi kaytannén kehitykseen eika
uuden tieteellisen tiedon tuotantoon. Hankkeen tulokset ovat kaytanndssa hoydyllisia,
koska ratkaisukonseptit arvioitiin tydpajoissa kannattaviksi ja toteutuskelpoisiksi. Konsep-
tien toteutus tulee ratkaisemaan useita asiakaspolun ongelmia ja siten parantamaan asia-
kaskokemusta. Lisdksi asiakaspersoonan ja -polun mallinnukset lisdavat organisaation
asiakasymmarrysta. Tuloksia voisi todennakoisesti hydédyntda myds muissa organisaa-
tioissa, jos toimiala ja kohderyhma olisivat samanlaiset. Siirrettavyytta heikentda kuitenkin
se, ettd tutkimuksessa on kaytetty usean paatdksen tukena Yritys X:n strategiaa, joka ole-

tettavasti poikkeaa muiden yritysten strategiasta.
5.3 Jatkokehityshankkeet

Opinnaytetyohdn perustuvia suositeltuja jatkokehityshankkeita on useita. Inspiraatiokuvien
tuotantokonseptin toteutussuunnitelma on syyta toteuttaa ja vieda konsepti kaytantoon.
My6s muut jatkokehitetyt palvelukonseptit tulee toteuttaa, silla henkilosto naki ne hyviksi
ideoiksi, jotka myOs analyysin mukaan ratkaisevat asiakkaiden todellisia ongelmia. Lisaksi
henkilosto toivoi, etta jatkokehityksen ulkopuolelle jaaneisiin ideoihin palataan ja kannatta-

vimmista ideoista toteutetaan muiden konseptien tapaan kuvaukset ja jatkotoimenpiteet.

Tutkimuksen jatkaminen eri asiakaspersoonien ja eri tuoteryhmien nakékulmasta on suo-
siteltavaa, silla tdma hanke keskittyi vain yhteen asiakaspersoonaan ja yhteen tuoteryh-

maan. Hankkeessa kasitelty asiakaspersoona oli tarkasti rajattu, joten muiden
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asiakaspersoonien luominen, niiden asiakaspolkujen kartoitus ja eri asiakaspolkujen poh-
jalta luodut service blueprintit eli palvelumallinnukset ovat hdydyllisia asiakaskokemusta
kehittavia ja jatkuvan parantamisen tukena toimivia tyékaluja. Monipuolinen palvelumuo-
toilun menetelmien kayttd syventaisi ilmeisten ja piilevien tarpeiden havaitsemista seka
syventaisi muutenkin asiakasymmarrysta. Etnografisten tutkimusmenetelmien vaatima
pitka kesto ja opinnaytetydn aikataulun yhteensovittaminen oli haasteellista, joten opin-
naytetydsta oli rajattu pois menetelmia, joita suositellaan kaytettavaksi jatkokehityshank-
keissa. Ostoprosessin pitkdn keston vuoksi luotain soveltuisi erittdin hyvin digitaalisen os-
toprosessin tiedonkeruumenetelmaksi. Luotaimen avulla voisi todentaa tutkija-kehittajan
mallintaman asiakaspolun oikeellisuuden tai sen avulla voitaisiin saada tarkentavaa tietoa
eri asiakaspolkujen kulusta ja niiden ongelmista. Lisdksi kokonaisten asiakaspolun tutkimi-
nen eri asiakaspersoonien nakdkulmasta luotainten avulla on suositeltavaa. Myo6s varjos-
tusta tai muuta havainnointimenetelmaa on suositeltavaa kayttaa etenkin fyysisten palve-
lutapahtumien sujuvuuden ja ongelmien tutkimiseen. Jatkokehityksessa voidaan hyodyn-
tda myds keskustelua herattavaa online-etnografiaa asiakaspolun ongelmien 16ytamiseen.
Kriittisten pisteiden 10ydyttya suljettua virtuaaliryhmaa voisi kayttaa myos luotaimen ta-
paan eli teetattaa ryhmalle ostopolun ongelmiin liittyvia tehtavia, joista saadaan lisatietoa

kriittista pisteista ja asiakkaiden tarpeista.

Asiakaskokemuksen tutkimusta ja kehittdmista suositellaan jatkettavan operatiivisten toi-
mien lisdksi my0Os strategisella tasolla eli johtamalla, mittaamalla ja kehittdmalla asiakas-
kokemusta jatkuvasti. Asiakaskokemukselle on siksi syyta luoda oma strategiansa, mitat-
tavat tavoitteensa ja mittarien ohjaamat kehitysprosessit, silla ilman strategista Iahesty-
mistapaa ja johdon sitoutumista yksittdiset hankkeet ovat ongelmien korjaamista eika

asiakaskokemuksen kehittamista.
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LITE 1
Teemahaastattelun runko

Taman haastattelun tarkoitus on selvittdd, miten kuluttaja etsii tietoa ulko-ovivaihtoeh-

doista ja mitkd ovat hanen kokemat kriittiset pisteet.

Lammittely: tarpeenhavaitseminen

Miten havaitsitte, etta on aikaa vaihtaa ulko-ovi?

Teema: Inspiraationhaku
Apukysymykset:
Kerro miten etsit ideoita ja inspiraatiota ulko-ovista?

Mika oli vaikeinta?

Teema: Ovimallien etsinta
Apukysymykset:
Kerro miten etsit eri ovimalleja?

Mika oli vaikeinta?

Teema: Oven valinta

Apukysymykset:

Kerro miten valitsit kotiinne sopivan oven ja varin?
Vari, lasi / umpiovi, muut ominaisuudet

Mika omaan kotiin sopivan oven valitsemisessa oli vaikeinta?



LIITE 2
Ty6pajan runko

Taman tyopajan tarkoitus on 16ytaa ratkaisuja ongelmiin, joita asiakaspersoonan kohtaa

vaihtoehtoja vertaillessaan.

Tyo6paja 1/3 - alustus ja ideoiden tuotanto

o Hankkeen tausta: asiakaspersoona, asiakaspolku ja asiakaspolun ongelmat
o Lammittelytehtava

¢ |deoiden tuotanto

o Etatehtava

o Palaute ja kiitos

TyOpaja 2/3 ideoiden jalostus

¢ Ongelmien kertaus

e |deoiden lapikaynti

e Parhaan idean valinta
e Idean jalostus

o Palaute ja kiitos

Ty6paja 3/3 valinta

o Jalostettujen ideoiden kannattavuuden arviointi
¢ Kannattavien ideoiden priorisointi
e |deoiden kayttoonottosuunnitelma

e Palaute ja kiitos
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