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Tassa opinnaytetydssa tuotettiin tanssi- ja liikuntakeskus Fiilis Fitnekselle kattava
kuvaus niista elementeista, joista elamyksellinen asiakaskokemus muodostuu, ja
kuinka asiakaskokemusta tulee strategisesti johtaa. Opinnaytetyo toteutettiin laa-
dullisena tapaustutkimuksena, jossa teoria ja kaytantd kulkevat rinnakkain.

Teoriapohjana tydssa kaytettiin asiakaskokemusta ja asiakaskokemuksen muo-
dostumiseen liittyvia teemoja, kuten esimerkiksi arvon luominen ja elamyksen
muodostuminen. Lisaksi teoriapohjana on asiakaskokemuksen strateginen joh-
taminen. Tydssa tarkasteltiin, kuinka strategiaa johdetaan ja kehitetaan. Teorian
pohjaa valitessa huomioitiin opinnaytetyon tarkoitus palvella kohdeyritysta ja ko-
konaisuudessa huomioitiin muun muassa kohdeyrityksen koko. Ensisijainen tar-
koitus opinnaytetyodlla on tukea kohdeyritystd elamyksellisen asiakaskokemuk-
sen luomisessa.

OpinnaytetyO0ssa selviaa, etta elamyksellinen asiakaskokemus on kokonaisval-
tainen kehollinen kokemus ja yritykselld on mahdollisuus luoda seka kehittaa ela-
myksellista asiakaskokemusta. Asiakkaalle kokemus on aina subjektiivinen.
Asiakaskokemuksen teorian perusteella voidaan todeta, etta elamyksen kokemi-
nen tuo asiakkaalle lisaa arvoa, joka puolestaan tuo yritykselle esimerkiksi liike-
taloudellista hyotya sitoutuneilla asiakkailla ja kilpailuedulla. Strategisen johtami-
sen teoria todistaa, etta asiakaskokemusta ei pida jattaa sattumanvaraan, vaan
sen tulee olla suunnitelmallisesti johdettua.

Opinnaytetyon pohjalta tuotettiin koontina kohdeyrityksen kayttoon tydkaluksi ju-
listesarja, jonka avulla yritys pystyy huomioimaan asiakaskokemuksen strategi-
sen johtamisen eri osa-alueita ja kehittamaan liiketoimintaansa.
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The objective of this master’s thesis was to produce a comprehensive overview
of the elements that constitute experiential customer experience for “Fiilis Fit-
ness”, a dance and fitness centre in Tampere. The thesis aimed to discuss the
elements of an experiential customer experience and how they can be strategi-
cally managed.

The thesis is a qualitative case study where both theoretical background and
practical aspects were considered. The theoretical part consists of studying how
customer experience is formed, and how it creates added value for the customer.
Furthermore, it studies how customer experience can be strategically lead and
developed. The primary purpose of this thesis is to be a useful guideline and a
tool for the company in developing its customer experience.

The results of the study indicate that experiential customer experience is a holistic
and bodily phenomenon. In addition, the experience is always subjective. The
company can actively create and develop the experiential customer experience
it offers. When strategically lead and enhanced, it has the possibility to bring both
economic benefit and competitive advantage for the company.

As an outcome, a set of posters was produced. The posters indicate the stages
and aspects Fiilis Fitness should consider while planning its strategy to enhance
and develop its experiential customer experience.

Key words: customer experience, leading customer experience, experientialism,

strategic leadership
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon yhteistyodyrityksena on tamperelainen tanssi- ja liikuntastudio Fiilis
Fitness. Sanan "fitness” taivutuksesta ei ole yksiselitteistd oikeaa tapaa, joten
tassa opinnaytetydssa kaytamme puhekielista taivutusmuotoa “fitheksen, fitnek-
selle” (Niemi 2014). Tarkoituksena on tuottaa yritykselle kattava kuvaus siita, mita
tulee huomioida asiakaskokemuksen strategisessa johtamisessa keskittymalla

erityisesti elamyksellisen asiakaskokemukseen tuottamiseen.

Opinnaytetyon tarkoituksena on antaa kohdeyritykselle kokonaisvaltainen ohjeis-
tus elamyksellisen asiakaskokemuksen strategisesta johtamisesta. Tyossa kasi-
tellaan, mista elementeista elamyksellisyys ja asiakaskokemus syntyvat ja kuinka
asiakaskokemusta johdetaan ja kehitetaan. Tavoite on, etta kohdeyritys kykenee
nailla tyokaluilla selvittamaan omien asiakkaidensa arvonmuodostusta, vastaa-
maan asiakkaiden odotuksiin ja nain ollen kasvattamaan asiakastyytyvaisyytta
entisestaan. Liiketaloudelliset hyddyt |0ytyvat asiakaspysyvyydesta seka uusien

asiakkaiden hankkimisesta.

Lisaksi syvennymme yrityksen toimintaymparistoon ja siihen, millaisia uhkia yri-
tykselld voi olla, mita elementteja tulee huomioida asiakkaan arvopolulla, mita
kohtaamispisteita asiakkaiden kanssa on ja kuinka nama kaikki sulautuvat yrityk-
sen strategiaan. Asiakaskokemus rakentuu koko asiakaspolun aikana ja on ko-
ettavissa eri aistein kokonaisvaltaisesti. Elamyksellisyydella tavoitellaan kilpailue-
tua muihin toimijoihin ndhden. Opinnaytetyo vastaa kysymyksiin, mitd elamyksel-

linen asiakaskokemus on ja kuinka sita johdetaan strategisesti.

Teorian valossa asiakaskokemus tapahtuu joka tapauksessa, mutta tavoitteena
on hallittu, ei sattumanvarainen, kokemus. Jotta siita saa liiketoiminnallisen hyo-
dyn ja sita pystyy ohjaamaan toivottuun suuntaan, se on otettava huomioon yri-
tyksen liiketoimintastrategiassa jopa tarkeimpana osa-alueena. Parhaimmillaan

hyvin johdettu asiakaskokemus on yrityksen suurin voimavara ja kilpailuetu.
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Opinnaytetyon tuotoksena on yrityksen kayttddn tuleva koonti, minka avulla yritys
pystyy huomioimaan eri osa-alueita, joita tarvitaan asiakaskokemuksen strategi-
sessa johtamisessa. Teoria osoittaa, etta elamyksellinen asiakaskokemus voi

olla keskeinen strategisen kilpailukyvyn Iahde ja strategia itsessaan.

Opinnaytety6ta tehdessa huomioimme kohdeyrityksen ideologian, taloudelliset
raamit seka sen, millaiset operatiiviset toiminnot olisivat yritykselle mahdollisia.
Opinnaytetydssa yritysta koskevat tiedot ovat perasin Fiilis Fitneksen yrittajakak-
sikolta, joihin jatkossa viitataan vain yrityksena Fiilis Fitness.

Kuviossa 1 havainnoidaan opinnaytetydmme tutkimusasetelmaa.

OPINNAYTETYON
TUTKIMUSASETELMA

ELAMYKSELLINEN

ASIAKASKOKEMUS

Fiilis Fitness

KUVIO 1. Opinnaytetydn tutkimusasetelma



2 YRITYSESITTELY

Fiilis Fitness on vuonna 2007 perustettu tanssi- ja likuntakeskus Tampereen kes-
kustassa. Se on yksityinen kahden yrittajan vetoinen yritys, joka tydllistaa tilan-
teen mukaan 6-15 liikkunnanohjaajaa. Fiilis Fitness tarjoaa monipuolisesti ohjat-
tuja rynmaliikuntatunteja seka kurssimuotoisesti toteutettuja tunteja. Fiilis Fitness
kuvailee itse olevansa intohimosta, rakkaudesta ja rohkeudesta rakennettu lii-

kunta- ja tanssistudio.

Fiilis Fitneksen valikoimaan kuuluu muun muassa aitiys- ja perheliikuntaa, erilai-
sia lihaskunto- ja kehonhuoltotunteja seka tanssitunteja. Tunteja jarjestetaan yri-
tyksen tiloissa seka etana verkossa. Verkossa tapahtuvat opetustunnit ovat joko
Facebook live-tunteja, joissa ollaan reaaliajassa vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa tai valmiiksi nauhoitettuja online- tunteja, joihin asiakas osallistuu oman

aikataulunsa mukaisesti. (Fiilis Fitness.)

Fiilis Fitness yrittajien mukaan seka yrittajat, ohjaajat, ettd asiakkaat vannovat
yhteistyon, ammattitaidon, yksilollisen ohjaamisen ja tunnelman nimiin. Yrityksen
strateginen painopiste on asiakaskokemuksessa ja erityisesti elamyksellisen
asiakaskokemuksen tuottamisessa. Pienena yrityksena kilpailussa suurempien
toimijoiden kanssa hinnalla, tiloilla tai laajalla tarjonnalla kilpailu ei ole mahdol-
lista. Tasta syysta onkin [0ydettava yksilollisyytta, joka nostaa henkilokohtaisen

ja elamyksellisen palvelun Fiilis Fitneksen kilpailueduksi.

Yritys on onnistunut luomaan nimea erityisesti aitiys- ja perheliikunnan seka tans-
situntien kautta. Yrityksen vahvuuksia ennalta mainittujen lisaksi ovat yrittajien
panostaminen jatkuvaan kehittamiseen seka sitoutunut yhteisdllinen asiakas-
kunta. Pienena yrityksena Fiilis Fitness pystyy herkalla korvalla kuuntelemaan
asiakkaiden palautteita ja tarvittaessa tekemaa ketteria muutoksia. Yrittajat itse
kokevat elamyksellisyyden vahvasti musiikin ja tunnelman kautta ja tata fiilista”
on helppo valittaa ja yllapitaa liikuntastudiolla tapahtuvien tuntien aikana. (Fiilis

Fitness.)
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Koronarajoitusten aikaan kevaalla 2020 ja loppuvuodesta 2020 yritys ei ole voinut
pitda tunteja normaalisti liiketiloissaan. Rajoitusten aikana Fiilis Fitness on kette-
rasti ottanut onlinetunnit ja livelahetykset Facebookissa valikoimaansa. Valitetta-
vaa on, etta tarjottavien tuntien ja kurssien maaraa on jouduttu vahentamaan ja

taman myota myos henkilokuntaa on valiaikaisesti vahennetty.

Loppuvuoden 2020 sulun aikaan yrityksella oli jo kokemusta etana ohjatuista tun-
neista ja kevaalla opitut kaytannot oli helppo ottaa uudelleen kayttoon. Myos asi-
akkaille siirtyma oli helpompaa kuin kevaalla. Verkossa jarjestetyt tunnit ovat saa-
vuttaneet suosiota, ja osallistujia onkin loytynyt maantieteellisesti laajemmalta
alueelta kuin mitd normaalitilanteessa olisi mahdollista. Syksylla 2020 oli jonkin
aikaa mahdollista pitaa tunteja yrityksen tiloissa etaisyydet ja ryhmakoot huomi-
oiden. Kuitenkin tilanteesta riippumatta online- seka live- tunnit ovat jaaneet py-
syvasti yrityksen tuntitarjontaan, ja onkin tarkeaa, ettd sama kokemus fiiliksesta”

ja henkilokohtaisuudesta pystytaan valittamaan myds etana. (Fiilis Fitness.)



3 TUTKIMUSMENETELMA JA TEORIAPOHJA

Opinnaytetyon tarkoituksena on antaa kohdeyritykselle teoriaan pohjautuvia stra-
tegisia tyokaluja elamyksellisen asiakaskokemuksen johtamiseen. Laadullisessa
eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa teoreettinen ja empiirinen osuus kulkevat suju-

vasti rinnakkain (Tuomi & Sarajarvi 2013, 20).

Tutkimus on subjektiivinen ja pyrimme kuvaamaan ne seikat, joita elamyksellisen
asiakaskokemuksen kokemiseen seka strategiseen johtamiseen liittyy. Tapaus-
tutkimus on tyypillinen tutkimusstrategia silloin, kun tarkoitus on tuottaa kehitta-
misehdotuksia seka tutkia jotakin ilmiéta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2018,
52.) Tapaustutkimusta voidaan kuvata jonkin asian tai ilmion kartaksi. Tutkimuk-

sessa luodaan kuva siitd, mika kokonaisuus on, ja millaisia yksityiskohtia sielta

lOytyy.

Tapaustutkimus voidaan valita l1ahestymistavaksi silloin, kun tutkimuskysymys
vastaa kysymykseen 'mitd’, 'miten’ ja 'miksi’. Tapaustutkimus sopii metodiksi
myaos silloin, kun tutkijoilla ei ole kontrollia tapahtumiin tai aiheesta on tehty vahan

empiirista tutkimusta tai kyseessa on ilmi6. (Eriksson & Koistinen 2005, 4-5.)

Tapaustutkimukselle tyypillisesti tdssa opinnaytetydssa tarkastellaan todelli-
sessa toimintaymparistossa olevan yrityksen strategista osa-aluetta. Teoreetti-
sena viitekehyksena kaytamme Saarijarven ja Puustisen (2020) mallia ’strate-
giana asiakaskokemus’ (kuvio 2). Taman mallin mukaan strategisessa suunnitte-
lussa otetaan huomioon yrityksen strateginen suunta ja keinot sen saavutta-
miseksi. Operatiivisen toteutuksen puolella tarkastellaan muun muassa operatii-
vista toteutusta ja kehittamista seka minkalaisia vaikutuksia asiakaskokemuk-

sella on asiakaskayttaytymiseen jatkossa.

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa syvallista tietoa elamyksellisyyden tuotta-
misesta asiakaskokemus huomioiden. Elamyksellisyys on arvoihin sidottua, joten
oleellista on tayttaa asiakkaan odotukset ja selventaa, mika on elamyksellisen

asiakaskokemuksen liiketaloudellinen arvo. Tutkimuksessa selvitetdan yrityksen
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arvonluontimalli seka arvopolku. Tapaustutkimus antaa monimuotoista ja syval-
lista tietoa siita, kuinka jokin on mahdollista tai kuinka jokin tapahtuu (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2018, 53).

Tutkimus pohjautuu teoriaan, jonka lisaksi yrityksen omat tiedot ovat olennai-
sessa osassa. Nykyaikaista ja paivittaista asiakaskokemuksen tarkeaa dataa
ovat yrityksen henkilokunnan kasissa olevat tiedot, jotka saadaan reaaliaikaisesti
asiakasrajapinnasta. Yritys tuntee vakituisen asiakaskuntansa hyvin. Lisaksi lii-
kunta- ja hyvinvointiala on yrittgjille tuttu toimintaymparistd. Asiakaskokemuksen
strategisessa johtamisessa apuna toimii ensisijaisesti asiakkailta eri kanavissa

saatu palaute seka lisaksi erilaiset asiakaskyselyt.

Opinnaytety0ssa kaytetty aineisto sisaltaa teoriaa asiakaskokemuksesta ja siihen
littyvista aiheista, kuten asiakaskokemuksen kohtaamispisteista, elamysten
muodostumisesta ja arvon luomisesta asiakkaalle. Lisaksi kasittelemme aihetta
strategisen johtamisen nakokulmasta eli kuinka asiakaskokemus valitaan yrityk-
sen strategiamalliksi ja kuinka sita johdetaan ja kehitetaan. Ensisijaisena tarkoi-
tuksena on tarkastella kokonaisuutta pitaen mielessa, kuinka tama palvelee koh-
deyritysta ja on heille hyodyksi liiketoiminnan kehittamisessa ja johtamisessa ela-

myksellisen asiakaskokemuksen varmistamiseksi.
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4 ASIAKASKOKEMUKSEN STRATEGINEN JOHTAMINEN

Nykypaivana asiakaskokemus nostetaan keskeiseksi toimintaa ohjaavaksi tavoit-
teeksi ja strategiseksi paamaaraksi toimialasta riippumatta. Elamme aikakautta,
jolloin kokonaisvaltainen asiakaskokemus oikein toteutettuna on yrityksen tarkein
kilpailukeino. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 19-20.) Se on yrityksen johtamisen
kovinta ydinta, eika se saa jaada irralliseksi osaksi, vaan se pitaa osata kytkea
aidosti osaksi yrityksen toimintaa ja arjen tekoja (Saarijarvi & Puustinen 2020,
35).

Voidakseen tarjota erinomaista ja kilpailijoista erottuvaa asiakaskokemusta, tay-
tyy yrityksella ensin olla visio siita, millainen erinomainen asiakaskokemus on.
Vision tulee olla kiinnostava ja motivoiva, ja sen luominen auttaa oivaltamaan
minkalaisia elamyksia yritys haluaa asiakkailleen nyt ja tulevaisuudessa tarjota.
(Hellon, 18.10.2019.) Vision rinnalle tarvitaan asiakaskokemuksen strategia, joka
kuvaa selkeasti ne toimenpiteet, jonka avulla yritys rakentaa polun paastakseen
tavoitteeseensa (Hellon, 27.10.2019).

Asiakaskokemuksesta strategiana tulee muodostaa luontainen osa johtamista.
Se tulee liittda vahvasti yrityksen liiketoiminnalliseen johtamiseen, ettei asiakas-
kokemus jaa vain paalle liimatuksi ajatukseksi tai johtamisen “ismiksi”. Tama ta-
pahtuu, kun strategisen suunnittelun yhdistaa operatiiviseen toteutukseen kuvi-

ossa 2 esitetylla tavalla. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 20.)
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Strateginen suunnittelu Strateginen suunnittelu
Tavoite Keinot
Yrityksen tahtotila Arvolupaus )
Strateginen suunta Kilpailukeinot lJ
Strategiana
asiakaskokemus
Seuraukset Toiminta

Asiakaskokemuksen
operatiivinen toteuttaminen

Asiakaskokemuksen
vaikutukset asiakkaan
kayttaytymiseen jatkossa

Operatiivinen toteutus Operatiivinen toteutus

KUVIO 2. Strategiana asiakaskokemus (Saarijarvi & Puustinen 2020, 4041,

muokattu)

Tama asiakaskokemuksen strategiaa esittava viitekehys koostuu kahdesta ta-
sosta. Ylaosassa on yrityksen strategisen suunnittelu taso ja alaosassa operatii-
visen toteutuksen taso. Strategisen suunnittelun taso vastaa asiakaskokemuksen
omistajaohjauksellisista tavoitteista eli yrityksen strategisesta suunnasta ja tah-
totilasta seka strategisista valinnoista ja poisvalinnoista. Lisaksi se maarittelee,
millaista asiakaskokemusta organisaatio tavoittelee, keille palvelut on suunnattu,
minkalaista arvoa yritys tuottaa asiakkailleen ja minkalaista kilpailuetua se tavoit-
telee. Alaosassa viitekehysta kuvataan operatiivinen toteutus, joka vastaa siita,
etta strategiset tavoitteet siirtyvat johdetusti kaytantéén. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 38—42.) Tama Saarijarvi & Puustisen malli toimii taman opinnaytetyon vii-
tekehyksena, kun yrityksen strategiana on elamyksellinen asiakaskokemus. Vii-
tekehyksen eri osioita avataan tassa luvussa tarkemmin ja naista neljasta osiosta
muodostuu kohdeyrityksen kayttoon hieman laajempi strateginen tyokalu, jonka
avulla yritys voi tarkastella omaa strategista asiakaskokemuksen johtamista, sen
toteutumista seka sen kehittamista. Tydkalua kasitellaan luvussa 7. Asiakasko-
kemuksen ja elamyksellisyyden elementteja avataan tulevissa luvuissa syvalli-

semmin.
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4.1 Asiakaskokemukseen perustuvan strategian suunnittelu

Strategisen suunnittelun Iahtokohtana on yrityksen tavoitteen eli vision, maaritta-
minen. Tata tahtotilaa tarkastelevat yrityksen omistajat, jonka vuoksi sita kutsu-
taan omistajaohjaukselliseksi nakokulmaksi (kuvio 3). Yritys maarittelee liiketoi-
minnalliset tavoitteensa muun muassa kasvun ja kannattavuuden suhteen. Tassa
kohdassa yritys ottaa kantaa siihen, mika sen olemassaolon tarkoitus on pitkalla
aikavalilla. Haluaako yritys keskittya esimerkiksi markkinoiden laajentamiseen,
vai nykyisten asiakkaiden palveluiden optimointiin? (Saarijarvi j& Puustinen 2020,
42-43.) Yritys voi esimerkiksi miettia, haluaako se investoida uusiin toimitiloihin
tai laitteisiin. Fiilis Fitness investoi muutama vuosi sitten uuden lisatilan hankki-
miseen samassa kiinteistéssa. Uusi "llo”-Sali on mahdollistanut tuntitarjonnan Ii-
saamisen yhta aikaa pidettavilla tunneilla entisen yhden salin sijaan. Mikali yritys
edelleen haluaisi kasvattaa kapasiteettiaan ja tuntien maaraa, olisi sen investoi-

tava uusiin toimitiloihin. (Fiilis Fitness.)

Kannattavuus-

. Kasvutavoite
tavoite

Yrityksen
olemassaolon

tarkoitus TC']VD | l'E'

Omistajaohjauksellinen
nakokulma

Jaettu arvo

KUVIO 3. Strategiset tavoitteet (Saarijarvi & Puustinen 2020, 40—41, muokattu)
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Yritysten ensisijainen tahtotila on tietysti tehda liiketaloudellista tulosta, mutta
oman tuloksen maksimoinnin sijaan voidaan yrityksen tahtotilaa tarkastella myos
laaja-alaisemmin yhteiskunnallisessa kontekstissa. Tall6in puhutaan jaetusta ar-
vosta, missa yhteiskunnallisten haasteiden ratkaiseminen otetaan osaksi strate-
gista tahtotilaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 43-45.) Jos yritys pystyy luomaan
ekosysteeminsa eri toimijoiden kanssa vahvaa yhteistyota yhteiseksi hyvaksi, se
voi sosiaalisen edistyksen lisaksi [0ytaa myos sellaisia liiketoiminnallisia mahdol-

lisuuksia, jotka jaavat kilpailijoilta huomaamatta (Kramer & Pfitzer 2016).

Jaetun arvon luominen ei tarkoita perinteista yhteiskuntavastuuta tai hyvanteke-
vaisyytta, vaan se integroituu osaksi kilpailuetua. Yritys voi liiketoiminnallaan pal-
vella myds syvempaa tarkoitusta yhteiskunnassa. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
44.) Fiilis Fitness on toimija, joka haluaa olla osana asiakkaidensa arjessa hyvan
olon ja fiiliksen keitaana. Sen toimijaverkostoon kuuluu lisaksi yhteistydkumppa-
neita, joiden kanssa yhdessa toimimalla luodaan suurempaa yhteiskunnallista
hyvaa. Esimerkkeind mainittakoon yhteistyd ammattiopisto Luovin kanssa seka
osallistuminen keskusteluun kehopositiivisuudesta sosiaalisen median vaikutta-
jien ja Sydémishairidliiton kanssa. (Fiilis Fitness.) Yritys voi omalla panoksellaan

edistaa paikallisten toimijoiden yhteistyoverkoston synergiaa.

Asiakaskokemus strategiana onnistuessaan tuottaa yritykselle hyvia asiakastyy-
tyvaisyystuloksia, vahentada asiakasvaihtuvuutta ja kasvattaa tuottoja (Mac-
Donald, 2021). Kaikkien yritysten taustalla on luonnollisesti halu kehittaa liiketa-
loudellista toimintaansa, mutta teorian perusteella asiakaskokemuksen paranta-
misella voidaan saada aikaan myos enemman kuin vain suoria taloudellisia hyo-
tyja. Fiilis Fitness haluaa aidosti luoda asiakkaille hyvinvointia monella tavalla ja
esimerkiksi nyt korona-aikana osa tunneista on tarjolla vapaaehtoista maksua
vastaan. Yritys haluaa nain vaikeana aikana tuottaa palvelujaan myds kaden-
ojennuksena, silla monella asiakkaallakin saattaa olla taloudellisia vaikeuksia
osallistua tunneille. (Fiilis Fitness.) Tallainen toiminta vahvistaa yrityksen asiak-
kaiden sitoutumista palveluihin, ja emotionaalinen sitoutuminen lisaa todennakoi-

sesti halukkuutta pysya asiakkaina jatkossakin (MacDonald, 2021).
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Strategiset valinnat (kuvio 4) kertovat, millaista asiakaskokemusta yritys tavoitte-
lee, kenelle kokemus on tarkoitettu ja miten sita tuotetaan. Valinnat tulee tehda
harkiten, suhteessa toimintaymparistéon ja yrityksen vahvuuksiin. Yrityksen
osaamista kannattaa hyodyntaa laaja-alaisesti ja koota kaikki relevantti informaa-
tio tukemaan paatoksentekoa strategisista suuntaviivoista. Yrityksen on tehtava
strategisia valintoja ja poisvalintoja. Yrityksen tulee esimerkiksi maarittaa, millai-
sia palveluita se tarjoaa ja mita ei tarjoa, kilpaileeko se makkinoilla esimerkiksi
hinnalla, valikoimalla vai esimerkiksi elamyksilla. On uskallettava maarittaa, mil-
laista asiakaskokemusta eri asiakasryhmille tavoitellaan ja millaisin kilpailukei-
noin. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 44—47.) Paatdoksenteko on Kamenskyn (2015,
1.4) mukaan tarkein tekija yrityksen menestyksessa. Valitun strategian tuleekin
antaa suunta kaikille yrityksen paatoksille ja valinnoille (Sumkin & Tuomi 2012,
18).

KUVIO 4. Strategiset valinnat (Saarijarvi & Puustinen 2020, 40—-41, muokattu)

Strategian tulisi olla selkedsanainen ja julkinen linjaus siitd, miten yritys aikoo
saavuttaa omat tavoitteensa. Julkinen siksi, ettd koko oman organisaation ja kes-
keisten sidosryhmien on voitava olla selvilla siita, mita heiltd odotetaan ja mihin
pyritdan. (Lindroos & Lohivesi, 2010, 27.)
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Hyva strategia on yhdessa tuotettu sitouttava ja johtamista selkeyttava tyovaline,
joka elaa yrityksen arjessa. Kuten koronapandemian aikana on huomattu, voi toi-
mintaymparisto muuttua yhtakkia radikaalistikin. Toimintaympariston nopea muu-
tos edellyttda ennakoivaa ja aktiivista toimintaa ja osaamisen johtamista strate-

gisten visioiden ja tavoitteiden saavuttamiseksi. (Sumkin & Tuomi 2012, 14-16.)

Kun yrityksen johto ja henkilosto sisaistavat strategisen ajattelun ja osaamisen
keskeisen roolin strategiaty0ssa, edellytykset pitkakestoiseen menestykseen ja
kykyyn uudistaa strategia ajoissa ja riittavan voimakkaana paranevat. Strategia
on tyovaline, jossa ydinasiat ja kaytannon johtamistyd on pidettava riittavan yk-

sinkertaisina ja kirkkaina. (Kamensky 2015, 2.1.)

Fiilis Fitness on alan isoihin toimijoihin verrattuna lilan pieni toimija voidakseen
kilpailla hinnalla tai laajimmalla tuntivalikoimalla. Sen sijaan yritys kilpailee hen-
kilokohtaisella ohjaustyylilla, hyvalla fiiliksella seka esimerkiksi tarjoamalla aitiys-
ja perheliikunnan palveluita. Hinnoittelussa Fiilis Fitness on valinnut linjauksen,
etta se ei tarjoa jatkuvia kuukausijasenyyksia, vaan asiakkaat maksavat eri tavoin
kertamaksuista kymppikorttiin vain siita palvelusta, mita he todella kayttavat. Yri-
tyksen strategian mukaisesti kilpailuedut |oytyvat henkilokohtaisuudesta ja ela-
myksellisyydesta. (Fiilis Fitness.) Asiakkaille luotavaa arvoa, arvolupausta seka

kilpailuetua kasitellaan syvemmin luvuissa 5—6.

4.2 Asiakaskokemuksen operatiivinen toteutus ja johtaminen

Asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen maarittaa toteuttamisen tavat, mi-
ten strategisesti suunniteltu tavoiteltava asiakaskokemus kaytannossa toteute-
taan (kuvio 5). Tama sisaltaa asiakaskokemuksen kosketuspisteiden operatiivi-
sen johtamisen ja tydkalut eli miten asiakaskokemusta voidaan systemaattisesti
kehittaa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 48—49).
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Toiminta

Asiakaskokemuksen
operatiivinen toteutus

KUVIO 5. Asiakaskokemuksen operatiivinen toteuttaminen (Saarijarvi & Puusti-
nen 2020, 40—41, muokattu)

Operatiivinen nakokulma nostaa esiin asiakasrajapinnassa toimivat tyontekijat.
Yrityksen johdon pitaa tuoda strategia heidan ulottuvilleen selkeasti, jotta kaikki
tietavat minkalaista asiakaskokemusta ollaan tavoittelemassa. Heilla pitaa olla
kaytettavissaan tyon tekemisen edellytykset, kuten osaaminen ja koulutus seka
esimiesten innostus ja kannustus. Strategian tulee olla lapi koko yrityksen juok-
seva punainen lanka, yhteinen paamaara, jota kohti yhdessa ponnistellaan. (Saa-
rijarvi & Puustinen 2020, 48).

Strategian toteuttamisen nakdkulmasta Fiilis Fitheksen etuna on yrityksen ja hen-
kilokunnan pieni koko. Yrittajat itse ovat aktiivisesti mukana paivittaisessa toimin-
nassa niin asiakasrajapinnassa kuin vuorovaikutuksessa henkilokunnan kanssa.
He myds ovat yrityksen kasvot asiakkaille verkossa, joten strategian toteuttami-

nen ei jaa vain prosessien suunnittelun tasolle vaan se viedaan kaytantoon.
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Johtamisen ei tulekaan olla ylhaalta alaspain kaskyttamista vaan ohjaamista oi-
keaan suuntaan. Kun tyontekijoille lisataan vastuuta ja vapauksia ja asiakkaiden
toiveita kuunnellaan, luodaan suotuisat olosuhteet missa voidaan kehittaa ja ko-
keilla innovatiivisiakin ratkaisuja. Liika vakavuus kannattaa unohtaa ja antaa tilaa

my0s hauskoille ja erilaisille ideoille. (Vuorinen 2013, 262.)

Asiakaskokemuksen johtamista edistaa yrityksen kulttuuri, jossa asiakaskoke-
muksen tarkeytta nostetaan esiin ja se tehdaan nakyvaksi, henkilokuntaa innos-
tetaan ja palkitaan hyvista suorituksista seka onnistumiset jaetaan yhteisesti.
Asiakaskokemuksen johtaminen on tarkea osa yrityksen rekrytoinnin ja perehdyt-

tamisen prosesseja. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 123-124.)

Asiakasnakokulma osoittaa lopuksi toiminnan seuraukset eli yrityksen menestyk-
sen tason. Asiakas maarittaa sen, kuinka hyvin yritys on onnistunut toteuttamaan
tavoitteensa asiakaskokemuksen johtamisessa, ja onko se pystynyt saavutta-
maan asiakaskokemukselle asetetut tavoitteet (kuvio 6). Onnistumisen maarittaa

vain ja ainoastaan asiakas itse. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 49).

Seuraukset

Asiakaskokemuksen

_ vaikutukset asiakkaan
Asiakasodotukset o .
kayttaytymiseen

Jatkossa

Asiakassuosittelu

Toteutuneet
asiakaskokemukset

Asiakastyytyvaisyus

Asiakasuskollisuus

KUVIO 6. Asiakaskokemuksen seuraukset (Saarijarvi & Puustinen 2020, 40—41,

muokattu)
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Kun asiakaskokemuksen onnistumista halutaan arvioida asiakkaan nakokul-
masta, tapahtuu se yleensa asiakassuosittelun, asiakastyytyvaisyyden ja asia-
kasuskollisuuden arvioinnilla. Asiakkaiden tyytyvaisyys, uskollisuus ja suosittelu
ovat tarkeita operatiivisen toiminnan mittareita, joita vasten yrityksen kasvua ja
kannattavuutta peilataan. Asiakastyytyvaisyys pelkastaan ei riita, vaan tyytyvai-
syyskyselyiden tulokset suhteutetaan siihen, mita yritys on tehnyt ja milla kustan-
nuksilla. Tyytyvaisyytta peilataan siis suhteessa yrityksen kannattavuuteen.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, 49). Asiakaskokemusta ja asiakkaalle tuotettavaa

arvoa kasitellaan laajemmin luvussa 5.

4.3 Seuraaminen ja jatkuva kehittaminen

Asiakaskokemuksen toteutumista seka onnistumista pitaa voida seurata tai mi-
tata jollakin luotettavalla tavalla. On olemassa erilaisia asiakaskokemuksen ja
asiakastyytyvaisyyden mittareita, kuten perinteiset asiakaskyselyt ja esimerkiksi
Net Promoter Score (NPS), joka perustuu asiakkaan suositteluhalukkuuteen.
NPS vastaa tiivistetysti kysymykseen "kuinka onnistuimme”. Kysely ei kuitenkaan
anna vastausta siihen, millaista tunnetta asiakas koki. (LOytanad & Korkiakoski
2014, 57-58.) Fiilis Fitness on kokemuksensa perusteella todennut, ettd he hyo-
tyvat eniten asiakkailta suoraan saadusta palautteesta. Fiilis Fitness teettaa ka-
navissaan aika ajoin pienimuotoisempia ja vapaampia "asiakastyytyvaisyysky-
selyitd”, mutta usein he kokevat saavansa vastauksia, jotka he tietavat jo ennes-
taan. Asiakkailta kasvotusten tai muissa kanavissa saadut avoimet palautteet
ovat tarkeita ja niiden perusteella he pystyvat parhaiten kehittamaan toimin-
taansa. Noin kerran vuodessa yritys teettaa laajemman asiakaskyselyn, jonka

painopisteena ovat avoimet vastaukset. (Fiilis Fitness.)

Kaikki asiakkailta saatu palaute tulisi jollain tapaa koota yhteen, jotta voidaan
varmistua siita, etta olennaisin tieto kulkeutuu paatoksenteon, johtamisen ja ke-
hittdmisen hyoddynnettaviksi. Sosiaalinen media on tuonut mukanaan valtavan
uuden ulottuvuuden asiakkaiden ymmartamiseen, asiakaskokemuksen mittaami-
seen ja vuoropuheluun asiakkaiden kanssa. Fiilis Fitness viestii ahkerasti eri so-

siaalisen median kanavissa asiakkaidensa kanssa, antaen nain samalla helposti
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lahestyttavan kuvan itsestaan. Haasteena saattaa olla tiedon keruu systemaatti-
sesti. Kuitenkin yrityksen tulisi kuunnella sosiaalisen median kanaviaan ja asiak-
kailta suoraan saatuja palautteita aktiivisesti ja herkalla korvalla. Paatosten teke-
minen perinteisten asiakastyytyvaisyysmittausten perusteella saattaa olla kan-
keaa ja hidasta. Asiakaskokemuksiin liittyvaa tietoa I0ytyy usein luultua enem-
man naista helpommin lahestyttavista kanavista ja ne kannattaakin rohkeasti ot-
taa huomioon ja yrityksen paatdsten teon tueksi. (Loytana & Kortesuo 2011, 189—
192.) Mielestamme yrityksen on tarkeda osata hyodyntaa olennainen tieto kay-
tannon tekemiseen ja kyeta katsomaan tulevaisuuteen. On tarkeampaa reagoida
valittomiin asiakaspalautteisiin kuin perustaa mahdolliset muutokset satunnai-
sesti suoritettavaan asiakaskyselyyn. Yrityksen kehittymisen kannalta on kuiten-

kin olennaista, etta toimintaa kehitetdan asiakaslahtoisesti ja pitkajanteisesti.

Yrityksen on myds hyva saanndllisesti tarkastella omia vahvuuksiaan ja heik-
kouksiaan, kuten myds toimintaympariston mahdollisuuksia ja uhkia. Perinteinen
SWOT-analyysi on nopea ja helppokayttdinen tyokalu tilanteen kartoittamiseen
ja se soveltuu pienten yritysten seka ilmididen tarkasteluun. On olemassa muita-
kin tydkaluja liiketoiminta-analyysien tekemiseen, mutta SWOT-analyysi on laa-
jasti tunnettu eikd sen toteuttamiseen tarvita paljoa resursseja. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 160-163.)

SWOT-analyysilla arvioidaan yrityksen sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia, jotka
linkittyvat vahvasti kilpailutekijoihin, seka ulkoisia mahdollisuuksia ja uhkia, jotka
linkittyvat muun muassa toimintaymparistoon ja asiakaskayttaytymiseen. SWOT
on konkreettinen tyokalu myds asiakaskokemuksen kehittamisessa, kun sen ne-
likenttaa tarkastellaan tavoiteltavan ja kilpailijoista erilaisen asiakaskokemuksen
nakokulmasta. Asiakkaat ostokayttaytymisellaan maarittavat lopulta sen, mika

yritykselle on vahvuus tai heikkous. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 172-174.)

SWOT-analyysi rajoittuu lahinna yrityksen sisdiseen maailmaan, eika se pelkas-
taan riita asiakaskokemuksen tarkastelussa viemaan asiakaskokemusta ja sen
johtamista eteenpain uudelle tasolle, vaan tassa tydssa tarvitaan myos muita me-
netelmia (Saarijarvi & Puustinen 2020, 174). Toinen helppo tapa, jolla Fiilis Fit-
ness halutessaan voi arvioida palveluideoiden toimivuutta ja liiketoiminnallista

hyotya, on sijoittaa palvelut matriisiin (kuvio 7). Nain asiakaskokemuksen hyotyja
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ja liikketoiminnan kannattavuutta voidaan peilata toisiinsa ja nahda minka tyyppi-

set palvelut ovat jatkossakin kannattavia tarjota.

Asiakaskokemus
N

UaUulewIoOuLIo
N (]
] [ Y
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pieni : suuri

b
Liiketoiminta-arvo <

KUVIO 7. Matriisi palveluideoiden ja konseptien arvioimiseen (Tuulaniemi 2016,
106, muokattu)

Strategiaprosessit kuvataan usein vaiheesta toiseen etenevilla flow-kaavioilla,
kuten kuviossa 8. Kuten strategisissa prosesseissa yleisestikin, niin myos asia-
kaskokemuksen strategisessa johtamisessa eri vaiheet keskustelevat keskenaan
ja niihin voidaan palata milloin tahansa. Kun yritys haluaa panostaa asiakasko-
kemuksen kehittamiseen, sen tulee ymmartaa, etta se ei ole kertaluonteinen pro-
sessi. Kehittdminen on jatkuva johtamisen malli, joka vaatii oikeanlaista johta-

mista. Jatkuvaan kehittamiseen paneudutaan tarkemmin luvussa 5.

Strategian
Strategisten seurannan,
projektien arvioinnin ja
suunnitteluvaihe palvityksen
vaihe

KUVIO 8. Strategiaprosessin 5 keskeisintd tydvaihetta (Lindroos & Lohivesi
2010, 29, muokattu)
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5 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus termina on jalkautunut eurooppalaiseen ja amerikkalaiseen yri-
tysmaailmaan vasta 2000-luvun alkupuolella ja suomessa termia kasiteltiin tuol-
loin viela vahan (Loytana & Kortesuo 2011, 11). Nykyaan asiakaskokemus, eng-
lanniksi customer experience, on vakiinnuttanut paikkansa yritysten strategiassa
kipuamalla pikkuhiljaa taka-alalta tarkeimmaksi strategiseksi teemaksi (Saarijarvi
& Puustinen 2020, 19).

Toiminta, tunteet ja merkitys ovat asiakaskokemuksen kolme tasoa. Tarkeaa on
se, kuinka asiakas palvelun kokonaisuudessaan kokee. (Tuulaniemi 2016, 74.)
Asiakaskokemus on oleellinen osa Fiilis Fitneksen palvelua. Yritys ei myy vain
likunnallisia palveluita, vaan tavoittelee myos kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin

luomista asiakkaalle. (Fiilis Fitness.)

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka
asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta. Se ei ole rationaalinen paatds, vaan
kokemus, mihin vaikuttavat vahvasti tunteet ja alitajuisesti tehdyt tulkinnat. Asia-
kaskokemus on asiakkaan tekemien tulkintojen summa, ja siita syysta yrityksen
ei ole mahdollista taysin vaikuttaa siihen. Kuitenkin asiakaskokemusta on mah-
dollista ohjata yrityksen toivomaan suuntaan hyvan johtamisen avulla. (Léytana
& Kortesuo 2011, 11.) Asiakaskokemus voidaan maaritelld olevan kaikkea sita
vuorovaikutusta, mita asiakkaan ja yrityksen valilla tapahtuu. Taydellinen asia-
kaskokemus olisi jatkuva vuorovaikutusten sarja, joka ylittaisi asiakkaan odotuk-
set. (Seer Analyysiyhtié 2019.)

5.1 Asiakaskokemuksen muodostuminen

Kuviossa 9 esitetaan asiakaskokemukseen vaikuttavia elementteja. Tuotteen tai
palvelun tulisi tayttaa asiakkaan tarve, tehda se vaivattomasti seka herattaa po-
sitiivisia tunteita. Aineellisia kilpailuetuja on mahdollista kopioida, mutta koke-
musta ei. Siita syysta asiakkaan aikakaudella emotionaaliset arvot ovat tarkeim-

pia. Lisaksi muiden arvojen luominen ja kilpailuedun saavuttaminen aiempien ai-
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kakausien tekijoillda on yha vaikeampaa. (Léytana & Korkiakoski 2014, 20.) On-
nistuneen asiakaskokemuksen luominen auttaa myoés erottumaan kilpailijoista ja

toimii brandin henkilditymana. (Eskelinen, n.d.)

nnlstummeni

T

alvattomuus ]i >
s s

KUVIO 9. Asiakaskokemuksen muodostavat tekijat (Seer Blogi, 2019, muokattu)

Saatiinko asia
tarve taytettya?

Asiakas-
kokemus

Sujuiko kaikki
vaivattomasti

Millaisen tunteen

toiminta heratti?

Asiakaskokemuksen muodostumisesta voidaan erotella kolme vaihetta: ennak-
kokokemus, ydinkokemus ja jalkikokemus (kuvio 10). Asiakaskokemuksen muo-
dostumisen vaiheet ovat tiivistetty versio yksityiskohtaisemmasta asiakaspolusta,

joka esitellaan luvussa 5.3.

Palvelun

\ saavuttaminen \
/ / Jalkipalvelu
A A A A T~—

Palveluun Palvelu-
tutustuminen tapahtuma
ENNAKKOKOKEMUS ! YDINKOKEMUS : : JALKIKOKEMUS

KUVIO 10. Asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheet (Toivakainen 2014, 13,

muokattu)
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Ennakkokokemusta ovat esimerkiksi palveluun tutustuminen ja saavuttamisen
helppous. Naita tietoja yrityksesta |0ytaa esimerkiksi verkosta tai sosiaalisesta
mediasta. Ydinkokemus on itse palvelutapahtuma ja sen pienillakin yksityiskoh-
dilla on suuri merkitys kokonaisuuden kannalta. Ydinpalveluun kuuluu esimerkiksi
verkkopalvelut, varauspalvelut seka fyysiset palvelut kuten tdssa tapauksessa
kohdeyrityksen tanssitunnit. Yksityiskohtia ydinpalvelussa voivat olla erilaiset ais-
tilliset elementit kuten hajut ja aanet tai kokemuksen kautta koettavat tunteet ku-
ten vuorovaikutus muihin asiakkaisiin. Myds palvelun kayton helppous on ydin-
palvelun yksityiskohta. Jalkikokemukseen kuuluvat muun muassa palvelun arvi-
ointi, vuorovaikutus muiden asiakkaiden kanssa seka ydinpalvelun jalkeiset kon-
taktit palveluntarjoajaan, kuten asiakaspalautteet, reklamaatiot ja jalkihoito. (Es-

kelinen n.d.)

Asiakaskokemuksellisesta nakokulmasta tarkasteltuna helppous on yksi ele-
mentti, joka korostuu toistuvasti kuluttajien vastauksissa. Taman varmistaminen
voidaan taata niin sanotun asiakaskokemuksen nelikentan avulla (kuvio 11),
jossa keskeisista tekijoistd muodostuu hyvan asiakaskokemuksen kokonaisuus.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 229).

SAAVUTETTAVUUS

PROSESSIEN
SUJUVUUS

NOPEUS

ASIOINNIN
MIELLYTTAYYS

KUVIO 11. Asiakaskokemuksen nelikentta (Korkiakoski & Gerdt 2016, 229,

muokattu)
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Saavutettavuus koskee yleensa yrityksen fyysisia aukioloaikoja. Verkkopalveluita
ajatellen varsinaisia aukioloaikoja ei ole olemassa, mutta mahdollisten ongelma-
tilanteiden varalta palveluita kaytettaessa yrityksella tulisi olla mahdolliset toimin-
taohjeet asiakkaalle. Saavutettavuus tarkoittaa nykypaivana sitakuin

ka asiakas saa yhteyden yritykseen eli millaisilla eri tavoilla asiakas voi yrityksen
kanssa kommunikoida. Yhteydenpitoon voi olla useita erilaisia tapoja. Nopeus
kasittda asiakkaan saaman tiedon maaran palvelupolun varrella ja kuinka nope-
asti han tiedon saa. Prosessien sujuvuus tarkoittaa nimensa mukaisesti sita,
kuinka asiakkaan asiointi koko asiakaspolun aikana sujuu, koskien myos varsi-
naisen palvelun kayton jalkeen tapahtuvaa jalkimarkkinointia ja viestintaa. Asi-
oinnin miellyttdvyys liittyy vahvasti yrityksen palvelulupaukseen, joka maarittaa
sen milla tasolla palvelu vahintaan tapahtuu ja mita palvelu pitaa sisallaan. Asia-
kaskokemuksen nelikentta on sovellettavissa myos yrityksen sisaisiin toimintoi-
hin. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 229-234.) Mielestamme sisaisten toimintojen toi-
mivuus heijastuu asiakkaalle nakyviin prosesseihin ja palveluihin. Hyva koko-

naisuus tukee yrityksen strategian toteutumista.

Asiakkaan kokemukseen vaikuttavat monenlaiset asiat, kuten sosiaalinen ja fyy-
sinen ymparistd, palvelukohtaaminen henkilokunnan kanssa, valikoima, hinta,
yrityksen brandi, ennakko-odotukset, aiemmat asiakaskokemukset ja esimerkiksi
asiakkaan oma mieliala. (Eskelinen n.d.) Fiilis Fitneksella asiakaskokemus on
toiminnallisilta ominaisuuksiltaan helppo ja varma. Tiedotus toimii verkossa, mak-

sutavoissa on paljon vaihtoehtoja ja saavutettavuus on helppoa. (Fiilis Fitness.)

Palveluiden helppous on yrityksen toiminnalle kivijalka, niin sanottu "hygienia-
taso”, jonka vaatimukset tulee olla taytettyna, etta yritys ylipaataan pystyy toimi-
maan markkinoilla (Tuulaniemi 2016, 74). Paapaino on kuitenkin emotionaali-
sissa subjektiivisissa tekijoissa. Fiilis Fitneksen asiakkaiden somekanavissa an-
tamasta palautteesta (liite 3) kay ilmi, etta tunnit antavat asiakkaille iloa, onnistu-
misen ja itsensa ylittdmisen tunteita, uuden oppimista, kehittymista, hauskaa yh-

dessaoloa ja yhteisdllisyytta. (Fiilis Fitness sosiaalisen median kanavat.)
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Fiilis Fitneksen yrittajat kertovat kayttavansa aktiivisesti sosiaalisen median ka-
naviaan asiakaskokemuksen kehittamisessa. Yrittajat kokevat, etta kaytdssa ole-
vat kanavat, Facebook ja Instagram, ovat todella tarkeat kanavat niin informaa-
tion kuin myos fiiliksen valittajana ja vuorovaikutuksen ja lasnaolon rakentajana.
Fiilis Fitness on onnistunut luomaan asiakaskunnastaan yhteison, jotka ovat si-
toutuneet yritykseen. Sitoutumisen voima on nakynyt haluna tukea yrityksen toi-
minnan jatkuvuutta erityisesti tana poikkeuksellisena Covid-19 rajoitusten aikana.
Luomalla tallaisen vakiintuneen kanta-asiakaskunnan yritys saattaa mieles-

tamme selvita taantumavaiheista sitoutuneiden asiakkaiden avulla.

Fiilis Fitneksen asiakkailla muutos normaaleista tunneista verkon kautta pidetta-
viin tunteihin kevaalla 2020 kavi sujuvasti, silla heidan ennakko-odotuksensa yri-
tyksen toiminnasta perustuen edellisiin kohtaamisiin tuli taytettya myos netin va-
lityksella (Fiilis Fitness). Tasta yrittajat saivat suoraa asiakaspalautetta ja nain
ollen vahvistusta toiminnalleen tassa uudessa tilanteessa. Liitteessa 4 on poimin-
toja asiakkaiden kommenteista poikkeusaikoina. Kommentit on poimittu Fiilis Fit-
neksen Facebook sivuilta. Kommenteissa tulee esiin, etta online-tunnit saavutti-
vat myos uusia asiakkaita paikkakunnan ulkopuolelta. Aiemmin yritys on toiminut
paasaantoisesti paikallisesti, joten online- tuntien myota asiakaskunta seka toi-

mintaymparisto laajentuivat.

Kokonaisuuden ymmartaminen on tarkeaa ja asiakkaiden kanssa tulee kommu-
nikoida siella, missa asiakkaat ovat ja heidan valitsemillaan keinoilla (Loytana &
Korkiakoski 2014, 102). Fiilis Fitneksen yrittdjat kokevat, ettd tunteita on ollut
helppoa valittaa fyysisessa kanssakaymisessa perinteisilla ryhmaliikuntatun-
neilla. Verkossa tapahtuvassa opetuksessa on valilla ollut haastavaa valittaa asi-
akkaille samaa elamyksellisyyden tunnetta. Yrittajista on silti mielenkiintoista, etta
live-tunnit ovat onnistuneet tuottamaan erittain positiivisia asiakaskokemuksia
myads aivan uusille asiakkaille. Asiakkaat ovat Ioytaneet mukaan live-tunneille esi-
merkiksi sosiaalisen median kautta. Heidan ennakko-odotuksensa ovat olleet
kenties erilaiset kuin vanhojen asiakkaiden kayttajakokemukseen perustuvat
odotukset. Niin vanhat kuin uudet asiakkaat on huomioitu ruudun toisella puolella
ja toivotettu tervetulleeksi mukaan. Asiakkaan tarve on tullut taytettya, ja odotuk-

set jopa ylitettya. (Fiilis Fitness sosiaalisen median kanavat.)
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Jalkikokemusta vahvistaa Fiilis Fitneksen tyontekijoiden vuoropuhelu asiakkai-
den kanssa sosiaalisen median kanavissa. Siella kommunikointi on heille yritys-
kuvansa mukaisesti henkilokohtaista, iloista ja mukaan ottavaa. Fiilis Fitness ko-
kee, ettd he onnistuvat tavoittamaan asiakkaitaan tunnetasolla ja herattamaan

yhteisdllisyyden tunteita puolin ja toisin.

Pelkka hyva asiakaskokemus ei enaa nykymaailmassa riita. Peruspalvelulla ei
erottauduta kilpailijoista, niinpa asiakaskokemuksen tulisi olla odotukset ylittava
kilpailuedun varmistamiseksi. Odotukset ylittdva kokemus voidaan jakaa osa-alu-
eisiin, joita ovat ydinkokemus, laajennettu kokemus ja odotukset ylittavat elemen-
tit (kuvio 12). Ydinkokemus on yrityksen perusta. Sen tulee olla kunnossa ja sel-
lainen, etta yritys pystyy aina sen tuottamaan. Kyse on niin sanotusta peruspal-
velusta. (Loytana & Kortesuo 2011, 59-64.)

ﬁ Luo uutta T

- henkdlokohtainen Odotukset ylittava
- yksiléllinen

- aito kokemus
-olennainen
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- selked

- arvokas ennen
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- arvokas kaupan
jalkeen
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Laajennettu
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Edista ja
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_]

- - -
Varmista ja
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KUVIO 12. Odotukset ylittadvan asiakaskokemuksen elementit (Loytana & Korte-
suo 2011, 60, muokattu)

Laajennettu kokemus puolestaan tarkoittaa asiakaskokemuksen laajentamista

ydinkokemuksen ulkopuolelle niin, etta asiakkaalle tuodaan kokemukseen jotain,
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mika lisaa sen arvoa asiakkaalle. Odotukset ylittavan kokemuksen elementit na-
kyvat kuviossa 12 laatikossa. Niitd ovat muun muassa raataloity, oikea-aikainen
ja tunteisiin vetoava palvelu tai tuote seka henkilékohtaisuus. (Léytana & Korte-
suo 2011, 59-64.)

Mielestamme Fiilis Fitneksella ydinkokemuksena voisi nahda liikunnallisen hyo-
dyn. Laajennettuun kokemukseen voisi kuulua muun muassa myonteiset tunteet
ja kehittyminen lajissa. Odotukset ylittavaan kokemukseen ja siihen mika erottaa
kokemuksen Kkilpailijoista voisi sisallyttaa henkilokohtaisen ja yksildllisen otteen
palveluun, kokemuksen yhteisollisyyden seka ohjaajien aitouden. Odotukset ylit-
tavaa kokemusta voidaan luoda myos erilaisin aisteihin vaikuttavilla elementeilla,

kuten mielestamme esimerkiksi aanilla ja valaistuksella.

Jotta asiakaskokemusta voitaisiin kayttaa strategisen kilpailuedun rakentamisen
keinona, tulee yrityksella olla riittavan laaja ja monipuolinen nakemys asiakasko-
kemuksen nykytilasta (Korkiakoski & Gerdt 2016, 31). Asiakaskeskeisyys on stra-
teginen tahtotila, joka taytyy osata myos jalkauttaa yrityksen jokapaivaiseen toi-
mintaan. Se ei ole yksittainen projekti, vaan jatkuva vuosia kestava prosessi. Siita
syysta sen tulee olla suunniteltua ja johdettua, ja taman suunnitelman kehittami-

seen nykytila-analyysi luo hyvan pohjan. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 34-35.)

Nykytilan kartoitus tehdaan analysoiden seka yrityksen sisaisia voimavaroja (si-
sainen kyvykkyys) etta vallitsevaa kilpailuymparistdéa (kuvio 13). Kuitenkin asia-
kasymmarrys nousee nykypaivana kenties viela naitakin suuremmaksi tekijaksi,
ja analyysissa onkin hyva painottaa sita osa-aluetta, jonka yritys kokee itselleen
tarkeimmaksi. Jos yritys keskittyy liikaa kilpailijoiden seuraamiseen, on vaarana
olla markkinoilla "perassa roikkuja” ja nain ollen yksildllisen ja ainutlaatuisen Kil-

pailuedun luominen on vaikeaa. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 32.)
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Asiakkaat
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Sisainen & ymgéristé
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KUVIO 13. Asiakaskokemuksen nykytila-analyysi (Korkiakoski & Gerdt 2016, 33,

muokattu)

Sisdinen kyvykkyys voidaan jakaa edelleen osa-alueisiin, joissa tarkastellaan
asiakaskokemusta tarkemmin. Valtaosa suomalaisista yrityksista ei ole viela laa-
tinut erillistd asiakaskokemuksen strategiaa, joka kuvaisi asiakaskokemuksen
tahtotilan. Sellaisen laatimisesta olisi kuitenkin hydtya, kunhan se on yhdessa
linjassa yrityksen liiketoimintastrategian kanssa ja siihen linkitetty. (Korkiakoski &
Gerdt 2016, 34.) Mielestamme yrityksen tulee olla perilla omista asiakkaistaan,
heidan odotuksistaan seka yrityksen omasta toimintaymparistosta. Nykytilan kar-
toittamisen avuksi on olemassa erilaisia tyokaluja. Toimintaympariston ja kilpaili-
joiden nykytilan kartoittamiseen soveltuu esimerkiksi SWOT-analyysi. Asiakas-
kokemuksen onnistumisen tilaa voidaan selvittaa esimerkiksi perinteisilla asia-
kaskyselyilla. Nykytila-analyysin avulla voidaan rakentaa viitekehys jossa huomi-
oidaan asiakaskokemus laaja-alaisesti. Tama auttaa maarittdmaan yrityksen tah-
totilan seka kehittamisen suunnan. (Korkiakoski & Gerdt 2016, 41.)
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5.2 Asiakaskokemuksen jatkuva kehittaminen

Asiakaskokemuksen kehittamisessa yrityksen tulee tavoitella systemaattista ja
laaja-alaista pyrkimysta, eika asiakkaiden kokemuksia saa jattaa sattuman va-
raan. Ensisijaisesti pyritaan kasittelemaan ja poistamaan huonot asiakaskoke-
mukset ja sen jalkeen voidaan keskittya tuottamaan kilpailijoista erilaistavia ko-
kemuksia (kuvio 14). Tama vaatii pitkajanteista tyota, missa painopiste on enem-
mankin yrityksen sisaisen kulttuurin tasolla asiakkaiden kokemusten kehittami-
sessa kuin kilpailijoiden seuraamisessa. Asiakaskokemusta kuuntelemalla ja ke-
hittamalla pystytaan tuottamaan tasalaatuisia ja erilaistavia kokemuksia ja ela-
myksia, jotka koskettavat asiakasta tunnetasolla. Tyytyvaiset asiakkaat kokevat,
etta heista ollaan kiinnostuneita henkilokohtaisella tasolla ja he ovat hanakampia
suosittelemaan yritysta ja sen palveluita muillekin. (Korkiakoski & Gerdt 2016,
44-46.)
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KUVIO 14. Asiakaskokemuksen tasot (Korkiakoski & Gerdt 2016, 44, muokattu)

Pitkalla tahtaimella asiakaskokemusta on paras kehittaa monipuolisesti asiakas-
kokemuksen kehittamisen kaikilla osa-alueilla. Sen onnistumiseen tarvitaan ko-

konaisvaltainen asiakasymmarrykseen perustuva strategia. (Brusi n.d.,25.)
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Asiakaskokemuksen kehittamisessa on kolme paastrategiaa, joita yrityksen tulee
tarkastella: odotusten ylittdminen, toiminnan jatkuva parantaminen seka tyyty-
mattdmyyden valttaminen. Kuviossa 15 keskellda on yrityksen "perustoiminta”,
koskien asiakaskokemusta seka organisaation toimintaa. Yrityksen tulee varmis-
taa, etta perustoiminta on kunnossa. Mikali nain ei ole, niin silloin tulee muuttaa
muun muassa toimintamalleja. Asiakaskokemuksen jo toteutuessa perustasolla
voidaan yrittaa pyrkia ylittdmaan asiakkaan odotukset. Odotukset ylitetdan hen-
kilokohtaisella palvelulla, mutta se ei viela kehita asiakaskokemusta kokonaisval-
taisesti. Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen kehittamisen avuksi tulisi tehda
strategia, jossa huomioidaan eri osa-alueet. Hyva asiakaskokemus ei saisi olla
kiinni vain henkilokohtaisissa asiakaskohtaamisissa, joten digitaalisten kanavien
"massakustomointi” nousee keskeiseen rooliin tulevaisuudessa. (Brusi n.d 24—
25.) Asiakaskokemuksen kehittamisen teorian mukaan kokonaisvaltaisen kehit-
tamisen apuna on hyva kayttaa erilaisia tyokaluja. Mielestamme hyvia tyokaluja

ovat esimerkiksi tassa opinnaytetyossa aiemmin esitellyt asiakaspolku seka ar-

vopolku.
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KUVIO 15. Asiakaskokemuksen kehittamisen kolme paastrategiaa (Brusi n.d.,

25, muokattu)
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Maarittaessaan, millaista asiakaskokemusta yritys haluaa tuottaa, yritys maarit-
taa myos tavoiteltavat hyodyt seka riskit, mita se on valmis ottamaan menesty-
akseen. Asiakaskokemuksen strateginen jatkuva kehittdaminen tuo yritykselle
mahdollisuuden kannattavaan kasvuun. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 257-258.)
Asiakaskokemuksen kehittamisen tavoitteena on lojaliteetin lisaantyminen ja se
usein kohdistuu viestintaan, reagoimiseen asiakkaan toimintaan ja toiminnan ke-
hittdmiseen. Yrityksen tavoitteena tulisi olla erottuvan asiakaskokemuksen taso,
missa yritys saa asiakkaan tuntemaan itsensa arvostetummaksi ja kokemuk-
sensa henkildkohtaiselta. (Korkiakoski 2019, 47-48.)

Léytanan ja Korkiakosken (2014, 36) mukaan asiakaskokemuksen kehittdminen

vaatii erilaisia toimenpiteita, jotka hyodyttavat liiketoimintaa. Kehittaminen voi-

daan jakaa kolmeen vaiheeseen (kuvio 16): ensiaskeleet, kypsymisvaihe seka

I Yllapito
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jatkuvan kehityksen yllapitaminen.
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KUVIO 16. Asiakaskokemuksen johtamisen vaiheet (Loytana & Korkiakoski
2014, 38-39, muokattu)
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Ensiaskelilla keskitytaan optimoimaan yksittaista kosketuspistetta. Arvon luo-
mista asiakkaalle pohditaan tdssa vaiheessa vain vahan. Tassa vaiheessa anne-
taan myoOs lupauksia, joiden toteutuminen tulee varmistaa. Liiketoimintahyodyt
ovat viela pienet. (LOytana & Korkiakoski 2014, 37, 40).

Kypsymisvaiheessa myos mittaaminen tulee tarkeammaksi ja mittaamista halu-
taan tehda eri kosketuspisteissa. Muutoshankkeet ovat tyypillisia kypsymisvai-
heessa. Kypsymisvaiheessa asiakaskokemus huomioidaan kaikissa proses-
seissa. Asiakas muodostaa aina palvelulle jonkin arvon. Tutkimukset osoittavat,
etta paremmasta kokemuksesta ollaan valmiita myds maksamaan enemman.
Hinnoittelua on mahdollista arvioida uudestaan asiakaskokemuksesta saatujen
tulosten perusteella vastaamaan asiakkaille luotua arvoa. Reaalimaailmassa jat-
kuvan kehityksen mallia ei ole olemassa, silla kehitys on jatkuva prosessi. On
pysyttava jatkuvasti kartalla asiakkaiden tarpeista ja odotuksista voidakseen py-
sya mukana tassa jatkuvassa muutoksessa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 40—
42.)

Yha suurempi osa yritysta koskevasta vuoropuhelusta kaydaan yrityksen ulottu-
mattomissa ja tuon vuoropuhelun potentiaaliset vaikutukset ovat entista merkit-
tavampia (Loytana & Korkiakoski 2014, 98). Asiakkaalle saadut hyddyt tulevat

ennen yrityksen sisaisia hyotyja.

Pyramidi (kuvio 17) esittda kehittamispotentiaalia asiakkaan kautta ja se voi aut-
taa yritysta loytamaan oman nakokulmansa asiakaskokemuksen kehittamisen ja
strategian sisaltoon (Korkiakoski 2019, 42). Asiakaskokemus ja sen kehittdminen
koetaan Fiilis Fitneksella tarkeaksi ja on osa yrityksen ideologiaa. Yritys on asia-
kaskokemuksen kehittamisessa proaktiivisella tasolla, jossa asiakkaalle pyritaan

tuomaan ratkaisuja pyytamatta. (Fiilis Fitness.)
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KEHITTAMISEN TASOT

Asiakkaasta

tuntuu

KEHITTYMISEN TASO
paremmalta,

turvalliselta ja
vahvemmalta

PROAKTIIVINEN TASO Tarjoﬂa H.Siakkaﬂlle
ratkaisun kysymétta

SITOUTUMISEN TASO Ratkaisee asiakkaan
ongelmat toistuvasti

REAGOIVA TASO . .
Ratkaisee asiakaan ongelman

VIESTIVA TASO Tarjoaa tietoa jota asiakas voi hyodyntaa

KUVIO 17. Asiakaskokemuksen kehittdmisen tasot (Korkiakoski 2019, 42, muo-
kattu)

Pyrkimys on olla kehittymisen tasolla. Mikali yrityksella ei ole selkeaa visiota ja
strategiaa tulevaisuudestaan se paatyy helposti reagoimaan kilpailijoiden toimen-
piteisiin. Suomalaisten tulisi tehda rohkeampia valintoja asiakasryhmiensa suh-
teen. Kasvun kannalta asiakkaiden odotusten ylittamisesta tulee yha tarkeampaa

ja se vaatii entista parempaa asiakastuntemusta. (Korkiakoski 2019, 63.)

Fiilis Fitness ei tyydy vain reagoimaan kilpailijoiden toimenpiteisiin tai toimintaym-
paristdbn muutoksiin, vaan se on yrityksena ollut edellakavija esimerkiksi Covid -
19 pandemian tuomien rajoitusten aikana. Rajoitustoimenpiteilld on pyritty tur-
vaamaan asiakkaiden hyvinvointi ja kehittamaan asiakaskokemusta etana. (Fiilis
Fitness.) Kun yritys pystyy luomaan loistavan asiakaskokemuksen ja tunnesiteen
asiakkaaseen, seurauksena yleensa on liiketoiminnallinen menestys. Keskiossa
on siis erinomainen asiakas- ja kayttajakokemus. Kaikki muu, kuten esimerkiksi
tuotteet, palvelut ja prosessit, muokataan taman kokemuksen mahdollistamiseksi
- ei toisin pain. (Maula & Maula 2019, 25.)
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Asiakaskokemuksen kehittamisen ei tule jaada sanahelinaksi ja irralleen yrityk-
sen liiketoiminnasta. Sen sijaan sille tulee asettaa liiketaloudelliset tavoitteet, joita
voivat olla esimerkiksi tuottojen kasvattaminen tai kustannusten alentaminen. Tu-
losten pitaa olla myos mitattavissa, jotta niiden avulla voidaan tehda tarvittaessa
muutoksia ja toimintasuunnitelmia. Taloudellisten aspektien lisaksi on tarkeaa
kiinnittdaa huomioita prosessien kehittamiseen. Mittaamalla suosittelua tai help-
poutta saadaan yleensa selville ne kosketuspisteet, joista toistuvasti tulee huo-
noa palautetta tai arvostelua. Naita kosketuspisteita voidaan tarkastella yksittain
ja kehittdd nopeastikin tasalaatuisempia kokemuksia ja asiakastyytyvaisyytta.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 42—44.)

Vaikka tulevaisuutta ei voi ennustaa pitaa yrityksella olla nakemys tulevaisuu-
desta ja ennen kaikkea niistd valinnoista, joilla nakemyksesta tehdaan todelli-
suutta (Loytana & Korkiakoski 2014, 13). Mielestamme Fiilis Fitneksella on avai-
met onnistua nopeastikin muuttuvissa tilanteissa pitamalla asiakas keskiossa,
tuottamalla heille toivottuja ja henkilokohtaisia palveluita ja jatkuvasti kuuntele-
malla ja kehittamalla tarjontaansa. Tama toki vaatii yrittgjiltd paljon rohkeutta ja

liketoiminnan tarkastelua myos taloudellisen kannattavuuden nakokulmasta.

5.3 Asiakaspolku, kohtaamispisteet ja palveluprosessit

Strategisessa asiakaskokemuksen johtamisessa oleellista on, etta yritys selvittaa
missa ja miten he ovat asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa eli mitka ovat asi-
akkaan kohtaamispisteet. Kohtaaminen voi olla fyysista tai esimerkiksi verkossa
tapahtuvaa ja kohtaaminen voi liittya muuhunkin kuin varsinaiseen palvelun kayt-
toon. Palvelupolku tai asiakaspolku, on osiin jaettu prosessi, joka sisaltaa palve-
lun kayton kannalta oleelliset kontaktipisteet seka palvelutuokiot (Tuulaniemi
2016, 78).

Kuviossa 18 on kuvattu kohdeyrityksen asiakaspolkua seka kohtaamispisteita
vain osittain. Jokaisessa kohtaamispisteessa on mahdollista onnistua ja vaikuttaa
asiakkaan tunteisiin. Jokaisessa kohtaamispisteessa on myds epaonnistumisen

mahdollisuus.
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KUVIO 18. Asiakaspolku ja kohtaamispisteet

Reagoimalla asiakkaan antamiin palautteisiin kohtaamispisteissa piilevat suden-
kuopat voidaan valttda. Koemme, ettd on myods asiakkaan vastuulla antaa pa-
lautetta, mikali han kokee yrityksen sen arvoiseksi, etta palautteeseen reagoi-

daan ja tehdaan mahdollisia toimenpiteita sen perusteella.

Asiakaspolun varrella asiakas on kontaktissa palveluun kaikilla aisteilla. Asiakas
havainnoi ymparilla olevat ihmiset, ympariston, esineet ja toimintatavat, joten asi-
akkaaseen on myos mahdollista vaikuttaa monilla eri tavoilla. (Tuulaniemi 2016,
79-80.)

Sivulla 23 kuviossa 10 esiteltiin asiakaskokemuksen muodostumisen vaiheet tii-
vistetysti. Tassa luvussa avaamme asiakaspolun avulla tarkemmin, mista ele-
mentista ja kokemuksista asiakaskokemus muodostuu. Asiakaspolku on pienem-
piin osiin purettu kokemuksellinen kartta, mika etenee asiakkaan nakokulmasta

eteenpain.

Kun asiakas ottaa yhteyttd ensimmaista kertaa, verkossa tai fyysisesti, tulee kiin-

nittdd huomiota, millaisen vastaanoton asiakas naissa kanavissa saa. Yrityksen
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kuvat ja informaatio verkkosivuilla seka puhelimessa annettu informaatio ja asia-
kaspalvelijan energia vaikuttavat asiakkaaseen. (Tuulaniemi 2016, 79-80.) On
tarkeaa ilmoittaa yrityksen saavutettavuustiedot, kuten muun muassa tarvittavat
opasteet sekd mahdolliset esteettomyystiedot. Tata kutsutaan asiakaskokemuk-

sen muodostumisen yhteydessa ennakkokokemukseksi. (Eskelinen n.d.)

Varauspalveluissa oleellista on palvelun kaytén helppous. Myoés informaatio eri
maksutavoista seka tuntitarjonnasta tulee I0ytya. Mikali asiakas kokee palvelun
varaamisen tai maksamisen liian vaikeaksi, niin todennakaoisesti han etsii kilpaili-
jalta samat palvelut, joiden maksaminen tai varaaminen on helpompaa. (Kor-
kiakoski & Gerdt 2016, 229; Eskelinen n.d.)

Seuraava tarkea vaihe on tunnille osallistuminen, joka on asiakaskokemuksen
ydinkokemusta. Ydinkokemus on yrityksen perustaso, se mita vahintaan tuote-
taan. (Loytana & Kortesuo 2011, 59—-64; Eskelinen n.d.) Riippumatta siitad osallis-
tuuko asiakas online-, live- vai fyysiselle tunnille, on opetuksen tasolla merkitysta.
Online- ja live- tunneilla taas lahetyksen laadulla on iso merkitys. Vuorovaikutuk-
sen merkitys taasen korostuu fyysisilla ja live- tunneilla. Talla tarkoitetaan seka

muihin asiakkaisiin etta opettajaan tapahtuvaa vuorovaikutusta.

Fyysiselle tunnille osallistuessa yrityksen tilat ovat yksi kontaktipiste, jossa yritta-
jien kokemuksen mukaan asiakas havainnoi asioita eri aisteilla enemman kuin
muissa kontaktipisteissa. Asiakas arvioi itse, millainen ulkoasu yrityksella on,
milta yrityksessa tuoksuu, millaisia aania kuuluu, millainen lampaétila tai valaistus
on, ja onko esimerkiksi vastaanotossa henkilokohtaista vastaanottoa vai itsepal-
velu. Nama havainnot koskevat sita, kun asiakas saapuu yritykseen ja kayttaa

palvelua eli tassa tapauksessa osallistuu esimerkiksi tanssitunnille.

Mielestamme tulee huomioida, etta samaa tunnelmaa ei valttamatta kaivata pal-
velua kayttaessa kuin mita yrityksen yleisissa tiloissa on. Kyse onkin siita, mita
yritys haluaa viestia muokatessaan naita eri aisteilla havaittavia asioita. Myos
vuorovaikutuksesta valittyva energia on aisteihin vaikuttavaa, kuten puhutaanko
esimerkiksi innostavalla ja energiselld danella, vai hieman hiljempaa ja rauhalli-
semmin. Elamys on moniaistinen kokemus. Yhta tarkea kontaktipiste muiden

kanssa on se, mita tapahtuu palvelun kayton jalkeen eli kuinka asiakkaaseen
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reagoidaan, millaista jalkimarkkinointia ja viestintaa on, huomioidaanko kanta-
asiakkuus tai jokin muu yhteydenotto. Tama kontaktipiste on osa jalkikokemusta.
(Korkiakoski & Gerdt 2016, 229; Eskelinen n.d.).

Aiemmin esitellyn teorian valossa asiakaspolun kontaktipisteissa onnistuminen
luo hyvan asiakaskokemuksen asiakkaalle, joka puolestaan johtaa yrityksen suo-
sitteluun ja se tuo yritykselle lisaa potentiaalisia asiakkaita. Uudet asiakkaat kas-
vattavat likevaihtoa seka brandia. Yrityksen tulee 10ytaa selvasti omat likketalou-
delliset tavoitteensa (Korkiakoski & Gerdt 2016, 42). Mielestamme on yrityksen
liketaloudellinen etu tarkastella asiakkaan kulkemaa polkua ja pyrkia kehitta-

maan asiakaskokemusta kohtaamispisteiden avulla.

Koemme, ettd asiakaspolku on syyta suunnitella tarkoin, jotta sitd voidaan hyo-
dyntaa. Asiakaspolku on tarkea strateginen tyokalu, joka mahdollistaa palvelu-

prosessien vaiheittaisen tarkastelun ja kehittamisen. (Tuulaniemi 2016, 78).

5.4 Arvon tuottaminen asiakkaalle

Asiakaskokemus strategisena kilpailuetuna on yrityksille niin laaja kokonaisuus
ja mahdollisuus, ettd sen hyddyntaminen vaatii paljon rohkeutta. (Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 13). Kun palvelulla on asiakkaalle jotain arvoa, on asiakas valmis
maksamaan siita. Arvon luomisen tulisi olla yrityksen perustehtava. (Tuulaniemi
2016, 30.) Asiakas maarittaa lopulta itse palvelusta saamansa arvon ja nain ollen
arvo syntyy asiakkaan, ei yrityksen, kontekstissa. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
140).

Asiakaskokemuksen johtamisella voidaan tuottaa asiakkaille merkityksellisia ko-
kemuksia, jotka puolestaan tuottavat palveluun lisda arvoa asiakkaan nakokul-
masta (Loytana & Kortesuo 2011, 54). Asiakkaiden kokema arvo muodostuu eri-
laisista komponenteista, jotka voidaan jakaa kahteen: utilitaarisiin ja hedonistisiin
lahteisiin. Utilitaariset arvon lahteet ovat rationaalisia ja mitattavia ominaisuuksia,
kuten hinta tai palvelun nopeus. Hedonistiset lahteet puolestaan ovat emotionaa-
lisia ja irrationaalisia, ne ovat esimerkiksi tunteita kuten hauskuus, nautinto tai

jannitys. Hedonistisia elementteja sisaltaneiden kokemusten jalkeen asiakkaat
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suhtautuvat yritykseen myonteisemmin ja intohimoisemmin. (Loytana & Kortesuo
2011, 54-55.)

Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon, jotka sisaltavat erilaisia arvon
muodostumisen tekijoita. Arvon muodostumista tarkastellaan toiminnan, tuntei-
den seka merkityksen nakokulmasta. Tasot on kuvattu kuviossa 19. Fiilis Fitnek-
sella tavoite on luoda elamyksellisia tunnetason kokemuksia, vaikkakin paapaino

on laadukkaiden ryhmaliikuntapalveluiden tuottamisessa (Fiilis Fitness).

Miten konsepti mahdollistaa asioita,
joita asiakas haluaa oppia,

M ERKI{”S TEE oivaltaa, saavuttaa?
Vastaavuus identiteetin
ja henkildkohtaisiin MINUSTA
merkityksiin PAREMPI
IHMINEN
Miten hyvin konsepti
YMMARRA JA TUE MITA sopii mielikuviin ja
TUNTEET HALUAN TUNTEA asiakkaan tuntemuksiin,
Vastaavuus tunnetason joita asiakas haluaa kokea?
odotuksiin TARJOA JUURI MINULLE SOPIVIA
VAIHTOEHTOJA
TEE ASIASTA HELPPO Miten
vaivattomasti
= j j ti
TOIMINTA AUTA MINUT PROSESSIN LAPI Ja swrvast
konsepti
Vastaavuus
toiminnalliseen toteuttaa
MAHDOLLISTAA ASIAN TOTEUTTAMISEN asiakkaan

Ta rpeeseen
tavoitteen?

KUVIO 19. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2016, 75, muokattu)

Toiminnan taso on sama kuin aiemmin kuvattu ydinkokemus (kts. kuvio 12) eli
niin sanottu perustaso. Talla tasolla varmistetaan, etta palvelu toteutuu markki-
natason mukaisesti. Tunnetasolla asiakas saa erilaisia innostuksen ja miellytta-
vyyden kokemuksia seka kokee tunnelman ja "filliksen” monella aistilla. Puhutaan
myds laajennetusta kokemuksesta. Merkitystasolla eli ylimmalla asiakaskoke-
muksen tasolla palvelu koskettaa henkilokohtaisimmalla tasolla asiakasta ja odo-
tukset ylitetdaan. Kokemukseen liittyy mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia, unel-
mia, tarinoita, henkildkohtaisuutta seka suhdetta asiakkaan omaan identiteettiin
ja elamantapaan. Tasoa kuvaa lause "tee minusta parempi ihminen”, ja jos tama

arvo pystytaan luomaan asiakkaalle, ollaan asiakaskokemuksen korkeimmalla
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tasolla, joka luo vahvaa asiakastyytyvaisyytta, sitoutuneisuutta ja suosittelunha-
lua. (Tuulaniemi 2016, 74; Loytana & Kortesuo 2011, 59-64.)

Asiakaskokemus koostuu siis erilaisista fyysisista ja erityisesti psyykkisista koke-
muksista, joista tulee tuotteelle tai palvelulle arvoa. Arvolupaus kertoo asiakkaalle
sen, mita yritys tarjoaa ja mita se lupaa. Arvolupauksella on mahdollista erottua
kilpailijoista seka olla kosketuksessa asiakkaaseen, mikali asiakas tuntee yrityk-
sen arvolupauksen omakseen. (Tuulaniemi 2016, 33.) Yrityksen arvolupauksen

tulee puhutella asiakasta.

Myos asiakkaalle luotava arvo voidaan jakaa eri tyyppeihin. Arvolla on nelja eri-
laista tyyppia (kuvio 20). Taloudellinen arvo on usein suoraviivaisin ja helppo hah-
mottaa. Fokuksessa on mahdollisimman pieni kustannus asiakkaalle. Tama arvo
on kopioitavissa myos Kilpailijoille. Toiminnallinen arvo nakyy asiakkaalle saas-
tdina ajassa ja vaivassa. Toiminnallinen arvo tuo luottamuksen siihen, etta asiat
ja palvelut toimivat siten, miten luvataan. Tama on myos sellainen arvo, jonka
kilpailijat voivat kopioida eika tata arvoa voi juuri laajentaa. Symboliset arvot liit-
tyvat usein mielikuviin ja brandeihin, mutta ovat myos persoonallisia kokemuksia,
itseilmaisua seka yhteenkuuluvuutta muiden palvelun kayttajien kanssa. Symbo-
lisia arvoja voidaan selvittaa profiloinnin avulla. Emotionaaliset arvot liittyvat asi-
akkaan tunnekokemuksiin; siihen, etta asiakas tuntee jotain ainutlaatuista, mita
yrityksen Kkilpailijat eivat voi tarjota. Strategisella johtamisella on mahdollista
luoda positiivisia tunnekokemuksia. Emotionaalisen arvon mahdollisuudet ovat

yleensa suuresti alihyddynnetyt. (Loytana & Korkiakoski 2014,19-20.)
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KUVIO 20. Asiakkaalle luotavan arvon muodot (Loytana & Korkiakoski 2014, 18,

muokattu)

5.4.1 Arvolupaus

Arvon tuottamisen kannalta keskeisinta on yrityksen arvolupaus. Arvolupaus tii-
vistaa yrityksen liikeidean ja maarittaa, miten kilpailijoista erotutaan. Se maarittaa
myo0s tuotettavan palvelun ja kenelle se on tarkoitettu eli mihin asiakastarpee-
seen yritys vastaa. Arvolupauksesta kay ilmi, mika on tuotetun palvelun arvo ja
milla tavalla asiakas hyotyy siita. Tarkoituksena on tuoda ilmi, milla tavalla yritys

on ainutlaatuinen asiakkaan nakdkulmasta. (Tuulaniemi 2016, 33.)

Arvolupauksella voidaan kertoa, mihin markkinasegmenttiin yritys tahtaa ja miten
se erottuu kilpailijoistaan. Arvolupauksella voidaan kertoa, mita sellaista yrityksen
osaamisessa ja tarjonnassa on, mita kilpailijoiden on vaikea kopioida ja miksi ky-

seinen yritys on ylivertainen muihin ndhden. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 147.)
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Arvolupaus on usein tiivistetty slogan, joka luo asiakkaille odotuksia. Se vastaa
tarpeisiin, jotka ovat asiakkaille kaikkein relevanteimpia. Samalla se on myds si-
sainen johtamisen valine, silla se kertoo henkilokunnalle, millaista asiakaskoke-
musta yritys tavoittelee, ja auttaa priorisoimaan tekemisen painopisteita. Arvolu-
paus on yrityksen "sisdinen kompassi” joka antaa koko henkilokunnalle jaetun
ymmarryksen tavoitteista. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 147-152.) Fiilis Fitnek-
sen slogan on "taidolla ja tunteella” ja siina valittyy tiivistetysti lupaus seka am-

mattitaidosta etta elamyksellisyydesta (Fiilis Fitness).

Arvolupauksen tulee olla selkea ja ytimekas, eika se saisi ylittaa paria lausetta.
Siita kannattaa tehda nakyva ja houkutteleva, etta sitd voi hyddyntaa kaikessa
yrityksen markkinoinnissa. Vain nakyvalla arvolupauksella on vaikutusta. (Cor-

porate Finance Institute, n.d.)

5.4.2 Arvopolku

Asiakkaan arvopolku muodostuu erilaisista palvelun kayttoon liittyvista asioista.
Asiakas valitsee itse, mika hanelle palvelussa on tarkeinta. Joitakin arvoja, kuten
esimerkiksi palvelun hintaan tai kaytettavyyteen liittyvia asioita, voivat myos Kkil-
pailijat kopioida. Tallaiset monistettavissa olevat arvot eivat yleensa toimi kilpai-
luetuna. Sen sijaan asiakkaan palvelua kayttdessa kokemaa tunnetta on kilpaili-
joiden mahdotonta kopioida. Asiakkaalle tunneperusteinen emotionaalinen arvo
vahentaa asiakkaan stressia seka negatiivisia tuntemuksia. Emotionaalinen arvo
lisaa palvelun kayton kokonaisvaltaista elamysta, jolla saavutetaan etua kilpaili-
joihin nahden. (Peralahti, 2020.)

Arvon luomisen ei tarvitse olla mitdan konkreettista, mita yritys tarjoaa. (Tyoter-
veyslaitos n.d). Sen sijaan yritys voi luoda arvoa tarjoamalla esimerkiksi vanhem-
malle ja lapselle yhteista aikaa, odottavalle aidille oman hetken rentoutumiseen
tai luoda yhteenkuuluvuuden tunnetta jarjestamalla "tanssibileet’. Nama valitto-
mat arvot ja niiden luominen ovat Fiilis Fitheksen prioriteetti. Yritys myos viestii
naista arvoista eri kanavissaan. (Fiilis Fitness.) Vuorovaikutus asiakkaan kanssa
tapahtuu yrityksen tarjoamissa palveluprosesseissa, jotka tuovat palveluille kayt-
téarvoa. Arvon luonti tapahtuu yhdessa yrityksen ja asiakkaan kesken. (Tuula-
niemi 2016,40).
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Mielestamme arvopolulla tarkeinta on valittda tunnetta siita, etta asiakas on tu-
lossa tekemaan muutakin kuin likkumaan ja harjoittelemaan. Erilaiset kohtaamis-
pisteet asiakaspolun varrella valittavat tatd samaa ideologiaa. Asiakkaiden koh-
taamispisteitd ovat muun muassa verkkoyhteydenotot, sosiaalisen median kana-
vat seka yrityksen fyysinen toimipaikka.

Arvopolun (kuvio 21) varrella olevilla elementeilla on syy- ja seuraussuhteet, jotka
luovat palvelulle lisda arvoa tai kasvattavat liiketaloudellista hydtya. Epaonnistu-
essaan seuraukset vaikuttavat yrityksen liiketoimintaan seka imagoon. Kuviossa
21 on supistetusti esitetty joitakin elementteja, joita yrityksen arvopolku voi sisal-
taa. Yritys voi halutessaan hyodyntaa arvopolkua strategisena tyokaluna luo-
malla pikkuhiljaa laajempaa arvopolkua. Tassa arvopolussa elementit ja syyt ja
seuraukset kiertavat kehaa, mutta arvopolku voi laajentuessaan olla karttamai-

nen polkujen viidakko. (Toivakainen & Siekkinen 2017.)

LUO AVOIMUUTTA

KASVAA TAI

ASIAKAS- VAHENEE
KOMMUNIKAATIO ASIAKAS-
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KUVIO 21. Arvopolku (Toivakainen & Siekkinen 2017, muokattu)
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5.5 Elamyksen tuottaminen osana strategiaa

Elamyksellisyyden tuottaminen asiakaskokemuksessa on nykypaivan yrityksille
tarkeaa. Sen avulla voidaan luoda jotain merkityksellista asiakkaalle, joka puo-
lestaan tuottaa toivottua arvoa ja sitouttaa asiakasta yritykseen. Elamyksellisyys
ei kuitenkaan ole universaali kasite, vaan on jokaisen oma henkilékohtainen ko-
kemus. Yritystoiminnassa elamyksellisyys ei ole sattumanvaraista, vaan se on
johdettua toimintaa (Loytana & Kortesuo 2011, 11, 51; Saarijarvi & Puustinen
2020, 48).

Teoriaan pohjautuen voidaan todeta, etta elamysten tuottaminen ei ole yksinker-
taista. Jokainen asiakas maarittelee omat elamyksensa, ne ovat subjektiivisia ja
vaihtelevia. Asiakaskokemukset voidaan jakaa kolmeen tasoon sen perusteella
kuinka johdettuja ne ovat. Kuvio 22 osoittaa, etta ainoastaan johdettu kokemus
tuottaa asiakkaalle arvoa ja erottuu kilpailijoista. (Loytana & Kortesuo 2011, 50—
51.) Systemaattinen positiivisten tunnekokemusten luominen vaatii kokonaisval-
taista ja pitkajanteista asiakaskokemuksen johtamista (Loytana & Korkiakoski
2014, 20).

- ennaltasuunniteltu
- riippumaton ajasta
tai paikasta

- erottuva

- ennaltasuunniteltu

- tuottaa arvoa
- riippumaton ajasta
tai paikasta

KUVIO 22. Asiakaskokemuksen tasot (Loytana & Kortesuo 2011, 51, muokattu)

Kuviossa 23 esitelldan asiakaskokemuksen johtamisen portaat, jossa prosessi

etenee maarittelyn, kehittamisen, organisoinnin, toteuttamisen ja mittaamisen



45

kautta jatkuvaan uudelleenmaarittelyyn. Asiakaskokemustavoitteita tulee maari-
tella uudelleen ja uudelleen, sillda muun muassa kilpailu, asiakkaiden ostokayttay-
tyminen ja jakelukanavat uudistuvat koko ajan. (Loytana & Kortesuo 2011, 167—
179.)

UUDELLEENMAARITTELE
Madrittele tavoitteita jatkuvasti
uudelleen

MITTAA
Mittaa kuinka hyvin kokemukset vastaavat tavoitteita
seké millaisia vaikutuksia kokemuksilla on lojaliteetiin

TOTEUTA
Toteuta startegiaa oikeilla valinnoilla ja
luo tavoitteen mukaisia asiakaskokemuksia

ORGANISOI
Organisoi henkil6sté toteuttamaan asiakaskokemusstrategiaa
ja luomaan kokemuksia

KEHITA

Kehitd asiakaskokemusstrategiaa, jolla luodaan tavoitteenmukaisia
kokemuksia kaikissa kosketuspisteissa

MAARITTELE

Maarittele oma, differoiva ja tuottava asiakaskokemustavoitteesi

KUVIO 23. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (Loytana & Kortesuo 2011,
167, muokattu)

Koemme, etta oleellista asiakaskokemuksen johtamisessa on maaritella, mita ha-
lutaan saavuttaa. On tarkeaa, etta koko henkildsto sitoutuu yrityksen strategiaan
ja asiakkaan polku on pilkottu kosketuspisteisiin. Kosketuspisteet voidaan selvit-
taa esimerkiksi asiakaspolun avulla, jota kasiteltiin luvussa 5.3. Taman jalkeen
strategiaa voidaan lahtea toteuttamaan, jonka jalkeen strategian onnistumista

voidaan mitata ja jalleen uudelleen maaritella.

Mielestamme yrityksen tuleekin kuunnella hyvin herkasti oman asiakaskuntansa
tarpeita ja tarjota asiakkailleen sellaista asiakaskokemusta, mitd he haluavat.
Elamyksellisyys ei voi olla vain yrityksen nakemys vaan myoOs heidan asiak-
kaidensa. Elamyksellisyys on my0s jotain sellaista, mita luodaan yhdessa.



46

Elamysmuotoilu on tapa kehittaa palveluita asiakaskokemuksen nakodkulmasta.
Siind paapaino on asiakaskeskeisyydessa ja elamysten odotuksen ylittavien
asiakaskokemusten tuottamisessa. Muotoiluajattelua voidaan kayttaa kaikessa
ongelmanratkaisussa. Silla voidaan kehittaa liiketoimintaa, esineita, palveluita,
kokemuksia, ja systeemeja. Muotoiluajattelun tarkoitus on innovoida. (Koivisto,
Saynajakangas & Forsberg 2019, 35.)

Elamyksen tuottamiseen liittyva termi muotoiluajattelu voidaan nahda kaikenkat-
tavana, tulevaisuuteen suuntaavana kokonaisuutena. Se yhdistaa intuitiivisen ja
analyyttisen ajattelun. (Maula & Maula 2019, 21-28.) Asiakaskokemus on aina
subjektiivinen ja se voi olla joka kerta erilainen. Elamyksen kokemisen ja tuotta-
misen tasot ja ulottuvuudet esitelldaan pyramidin muodossa kuviossa 24. Pyrami-
dissa elamyksen kokemista katsotaan asiakkaan oman kokemisen nakokulmasta

seka elementtien muodostumisen nakokulmasta.

henkinen taso
MUUTOS

emotionaalinen taso
ELAMYS
alyllinen taso
OPPIMINEN
fyysinen taso
AISTIMINEN
motivaation taso
KIINNOSTUMINEN
Yksilollisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

KUVIO 24. Eldamyskolmio (Tarssanen 2009, 11, muokattu)

Elamyspyramidissa kuvataan erilaisia elamykseen sisaltyvia osa-alueita ja tasoja
ja sita voidaan kayttaa tyokaluna palveluiden suunnittelussa. Elamysmuotoilussa
asiakkaan kohdalla yritetaan paasta kiinni pyramidin huippukolmioon, henkiselle

tasolle, missa tunteet ovat paaosassa. Asiakaskokemus on sita vahvempi, mita
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vahvempia tunteita, kohtaamisia ja mielikuvia syntyy. Elamys on voimakas koke-
mus, johon liittyy vahva tunne, joka jaa mieleen ja saa haluamaan lisda samaa.
(Loytana & Kortesuo 2011, 45-49.)

Elamyskolmion pystyakselilta 16ytyy palvelun kokemisen tasot. Motivaation ta-
solla tapahtuu asiakkaan ensikosketus yritykseen ja asiakkaan kiinnostus heraa.
Tassa vaiheessa asiakkaalle tulee jokin odotus palvelun suhteen ja asiakassuh-
teen muodostumisen edellytys on, ettd odotukset osataan jo osittain tayttaa. Fyy-
sisell§ tasolla asiakas reagoi ymparistoonsa aisteilla. Aistielementtien on tarkeaa
viestia haluttua tunnelmaa, jotta asiakas voisi kokee sen, mita on toivottukin. Esi-
merkiksi fyysisella tasolla asiakas halutessaan luo itse itselleen positiivisen tree-
niympariston live-tuntien ajaksi, joka mahdollistaa elamyksen toteutumisen. Aly/-
lisella tasolla asiakas paattaa ovatko nama fyysisen tason kokemukset sellaisia
missa han kokee olonsa turvalliseksi ja onko han tyytyvainen vai ei. Varsinainen
elamys koetaan emotionaalisella tasolla. Asiakkaan tunnereaktioita ei voida en-
nustaa eika hallita, mutta luomalla oikeanlaisen ympariston, jossa on huomioitu
muut elamyksen peruselementit, niin todennakdoisesti asiakkaalle tulee positiivi-
nen tunnekokemus. Voimakas positiivinen tunnekokemus saattaa aiheuttaa asi-
akkaalle niin sanotun muutoskokemuksen. Muutoskokemus koetaan henkisella
tasolla, jossa asiakas saattaa kokea oppineensa jotain uutta osaksi omaa per-
soonaa tai l0ytaa itsestdan uusia voimavaroja. Henkinen taso saa tuntemaan,

etta on parempi ihminen kuin aiemmin. (Tarssanen 2009, 15-16.)

Elamyksen elementit ovat sellaisia elementteja, joiden ansiosta elamyksen toteu-
tuminen on mahdollista. Elamyksen kokemista ei voida taata, silla se on aina
henkilokohtaista, mutta peruselementeilla palvelua yritetaan kuitenkin jalostaa
elamyksellisempaan suuntaan. Yksiléllisyys elementtina tarkoittaa sita, etta sa-
maa kokemusta ei saa muualta. Tama on myds osa odotukset ylittavaa koke-
musta (kts. kuvio 12), joka tuo asiakkaalle palveluun arvoa. Aitous on asiakkaan
oma kokemus palvelusta. Esimerkiksi kokeeko asiakas balettitunnin opetuksen
olevan kulttuurillisesti ja eettisesti aitoa balettia. Nykypaivan tanssiopetukseen
liittyy paljon kulttuurillisia ja eettisia nakokulmia. Mielestdmme on opettajan vas-
tuulla kertoa esimerkiksi tanssin historiaa, jotta ei tapahdu muun muassa kulttuu-

rillista omimista. Tarina liittyy vahvasti aitouteen eli onko asiakkaan kokema ko-
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kemus uskottava tai tuoko kokemus sosiaalista merkitysta ja sisaltdéa. Tarina pe-
rustelee asiakkaalle sen, mita tehdaan ja milloin. Strategisesti moniaistillisuuden
huolellinen suunnittelu auttaa vahvistamaan yrityksen tavoittelemaa teemaa seka
tunnelmaa. Moniaistillisuuden varmistamiseen auttaa muun muassa asiakaspo-
lun suunnittelu, jossa eri palveluprosessit kdydaan aistien kannalta Iapi. Jotta
asiakas kokee mahdollisuuden oppia ja kokea jotain uutta, tulee palvelun poiketa
rittavasti asiakkaan arjesta. Toisin sanoen palvelulla tulee olla tarpeeksi kontras-
tia. (Tarssanen 2009, 12-14.)

Koemme, etta elamyksenelementtien osalta Fiilis Fitneksella toteutuu muun mu-
assa tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus. Vuorovaikutus luo muun
muassa yhteisollisyyden tunnetta seka sita, ettd palvelu on muidenkin mielesta
hyvaksytty ja palvelulla on muidenkin mielesta jokin arvo. Vuorovaikutuksen to-
teutumiseen vaaditaan, etta kommunikaatio on menestyksekasta asiakkaan ja

palveluntarjoajan valilla. (Tarssanen 2009, 12—-14.)

Kokemisen tasot ovat subjektiivisia. Mielestamme asiakkaalla on kaikki mahdol-
lisuudet luoda live-tunneista itselleen elamys, kokemus. Koemme, etta avoimuus

uusia asioita ja kokemuksia kohtaan on tarkeaa aistien vaikuttavuuden kannalta.

Teorian valossa elamys on nahdaksemme ennen kaikkea kokonaisvaltainen ko-
kemus, jossa asiakkaan aisteihin vaikutetaan luomalla haluttua mielikuvaa pal-
velusta. Strategisessa elamyksen tuottamisessa yrityksen tulee rikkoa koko pal-
velupolku seka palveluprosessit osiin ja tarkastella jokaista yksityiskohtaa erityi-
sesti aistien nakokulmasta. Tarkeaa on paattaa, mitd mielikuvaa ja tunnelmaa
missakin palveluprosessissa halutaan viestia. Mielestamme eri prosessit tarvit-
sevat erilaista energiaa. Esimerkiksi vastaanottopalveluissa tulee olla erilainen
energia ja tunnelma kuin joogatunnilla. Kilpailuetu tulee siita, ettd asiakaskoke-
musta ei jatetd asiakkaan vastuulle vaan ohjataan asiakas kokemaan palvelut

halutulla tavalla eli elamyksen tuottamista johdetaan strategisesti.
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6 KOHDERYHMA

Tassa tyossa on jo useasti tullut ilmi, etta asiakaskokemus on asiakkaan omaan
arvioon perustuvaa ja eri asiakkaat arvostavat erilaisia asioita. Asiakkaiden arvo-

maailmat sekd muun muassa historia vaikuttavat asiakaskokemukseen.

On selvaa, etta yritys ei kykene vastaamaan aivan kaikkien asiakkaiden tarpei-
siin. Yrityksen tulee valita, keitd he haluavat asiakkaidensa olevan tai mitka ovat
yrityksen kohderyhmat ja kenelle palvelut on tarkoitettu. (Saarijarvi & Puustinen
2020, 125.)

Kun yrityksella on visio omasta asiakkaastaan, voi yritys lahtea suunnittelemaan
tavoiteltua asiakaskokemusta. Tarkentamalla nama asiat itselleen yritys ei lahde
tuottamaan palveluita aivan kaikille, saavuttamatta varsinaisesti mitaan. Strategi-
sella suunnittelulla ja asiakasryhmien valinnalla yritys on kilpailukykyinen. (Saa-
rijarvi & Puustinen 2020, 125.)

Kilpailuetua saavuttaakseen yrityksen tulee erilaistaa toimintaansa eli differoitua.
Differointi on aina kohderyhmakohtaista ja muun muassa kohderyhman arvot ja
odotukset vaikuttavat tuotteen tai palvelun suunnitteluun. Tarkoitus on olla oman

alan kilpailijoita parempi. (Hamalainen & Patjas 2018, 24).

Kohderyhman maarittely eli segmentointi auttaa yritysta kohdentamaan muun
muassa markkinointia halutuille asiakkaille, tuottamaan raataloityja palveluita ja

tayttamaan kohderyhman tarpeita ja toiveita (Hamalainen & Patjas 2018, 26).

6.1 Kilpailuetu

Yritysten paras kilpailuetu on kyky luoda onnistuneita asiakaskokemuksia. Asia-
kas, joka on tunnetasolla sitoutunut yritykseen, kuluttaa enemman rahaa yrityk-
sen tuotteisiin ja palveluihin hinnoittelusta valittamatta. Nama asiakkaat myds
seuraavat yrityksen viestintaa ja suosittelevat yritysta eteenpain. (Maula & Maula
2019, 65). Kilpailussa menestyminen vaatii joukosta erottumista, mutta pelkka
erilaisuus ei tuo kilpailuetua. (Hamalainen & Patjas 2018, 25). Teorian pohjalta
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voidaan todeta, etta kilpailuetua saadaan niista elementeista, joita muut yritykset
eivat voi tarjota. Hinta voi olla hetkellinen kilpailuetu, mutta halvan hinnan perus-

teella asiakkaaksi tulleet tuskin sitoutuvat yritykseen sen pidemmaksi aikaa.

Asiakaskokemus strategisena kilpailuetuna seka sen hyddyntaminen vaatii pal-
jon rohkeutta (Loytana & Korkiakoski 2014, 13). Poikkeukselliset ja yllattavat rat-
kaisut yrityksen toiminnassa edellyttavat toimintaa niissakin tilanteissa, jolloin rat-
kaisujen oikeellisuudesta ei ole takuita. Naissa tilanteissa epaonnistumisen pelko
jaa mahdollisen riskinoton, ja siitd seuraavan onnistumisen, taakse. Isot onnistu-
miset vaativat paattavaisyytta ja rohkeutta tehda isoja paatoksia. (Jalonen &
Lampi 2012, 215.)

Kilpailuetua saavutetaan luomalla uutta, innostumalla asiakkaista ja vastaamalla
asiakkaan tarpeisiin ennakoivasti. Rohkeat ratkaisut vaativat intohimoista suh-
tautumista. (Jalonen & Lampi 2012, 221).

Fiilis Fitness on osoittanut rohkeutta toiminnassaan. He olivat ensimmainen tam-
perelainen ryhmaliikuntaa tarjoava yritys, joka pisti ovensa kiinni kevaalla 2020
koronakriisin alkaessa. Mielestamme se, etta yritys vapaaehtoisesti sulkee
ovensa ja ottaa tietoisesti suuren taloudellisen riskin, vaatii uskoa omaan toimin-
taan seka uskoa muutosten tuomiin mahdollisuuksiin. Asiakaskokemusta lahdet-
tiin kehittamaan taysin ennalta tuntemattomassa ymparistdossa, verkossa, eika
asiakkaiden suhtautumisesta muutoksiin ollut takeita. Erilaiset kosketuspisteet
otettiin aktiiviseen kayttoon. Poikkeuksellisessa tilanteessa yrityksella ei ollut
mahdollisuutta tehda vertailuanalyysia, vaan strategisia paatoksia oli uskallettava

tehda ilman muiden esimerkkia. (Fiilis Fitness.)

Koemme, etta uuden innovoinnissa on tarkeaa 16ytaa uusia tapoja tuottaa asiak-
kaalle arvoa. Pelkastaan strateginen paatos ei tuo uusia innovaatioita tai paranna
asiakaskokemusta. Innovointi vaatii konkreettisia tekoja, jotka vaativat suunnitte-
lua ja ideointia. Erottuminen kilpailijoista ei ole strateginen kilpailuetu, mikali tah-
totilana ei ole paras mahdollinen asiakaskokemus. Uusilla innovoiduilla palve-
luilla tai tuotteilla ei ole kayttdarvoa, mikali niita ei kayta kukaan. Tavoite tulisi olla

uudenlainen, erilainen seka pitkalla tahtaimella arvoa tuottava palvelu. Innovointi
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alkaa havainnoimalla asiakkaiden tarpeita. Innovointi tulisi kytkea liiketoiminta-
malleihin uudistaen eri prosesseja seka palveluita. Oleellista on kohdata juuri ne
omat asiakkaat. Brandiin liittyva innovointi on henkilokohtaista, yksilollista ja ais-
teihin vaikuttavaa. Naita elementteja eivat muut yritykset voi kopioida ja siita syn-
tyy kilpailuetu. (LOytana & Korkiakoski 2014, 30-32.) Uuden innovointi sisaltaa

samoja elementteja kuin elamyksellisen asiakaskokemuksen tuottaminen.

Innovoinnin avuksi voidaan ottaa asiakaskeskeisen innovoinnin mahdollisuudet -
malli (kuvio 26). Mallissa on eritelty nakokulmia, mista suunnasta innovointia voi-

daan lahtea tekemaan ja miten.

Tarpeen kartoitus Valinta
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KUVIO 26. Asiakaskeskeisen innovoinnin mahdollisuudet (Loytana & Korkiakoski
2014, 33, muokattu)

Asiakaskeskeisessa innovoinnissa asiakas voidaan kohdata aiemmin, ennen
varsinaista palvelun kayttéa. Esimerkiksi Fiilis Fitheksen uusille asiakkaille voisi
olla kaytdssa eraanlainen "suunnittelupalvelu”. Palvelun avulla voitaisiin selvittaa,
millainen liikkumismuoto ja mika yrityksen palvelu sopisi asiakkaalle parhaiten.
Kyse voisi olla verkossa toteutettavasta tyokalusta. Turhien vaiheiden poiston
tarkoitus on helpottaa ja yksinkertaistaa palvelun kayttéa. Esimerkiksi oma asia-
kastili yrityksen verkkopalveluissa saastaa asiakkaan aikaa tunteja varatessa,
kun asiakkaan tiedot ja kayttamat palvelut ovat jo ennestaan tallessa. Lisdarvoa
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voidaan tuottaa huomioimalla eri asiakasprofiilit. Kahvakuulakurssin yhteydessa
osallistujat voisivat saada esimerkiksi sahkdpostitse linkin, missa on oikeaoppi-
seen venyttelyyn video-ohjeet, jotka eivat normaalisti kuuluisi kurssin yhteyteen.
Yksi asiakaskokemuksen innovoinnin nakdkulma on se, etta asiakkaan pysy-

misté liiketiloissa koitetaan pitkittaa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 33.)

Olemme sita mielta, etta yritys voi rakentaa erilaisia innovatiivisiakin lisapalveluita
ydinpalvelunsa ymparille tukemaan sita ja tuottamaan asiakkaille positiivista asia-
kaskokemusta seka mahdollisesti lisddmaan palvelun kayttdarvoa. My0s erilai-
set tempaukset ja teemat esimerkiksi hyvantekevaisyyden ymparille tuovat lisa-
arvoa palvelulle ja yrityksen brandille. Hyvantekevaisyyden tekeminen viestii
my0s yrityksen arvoista asiakkaalle. Esimerkiksi joulun alla 2020 Fiilis Fitneksen
somekanavissa joulukalenterissa nostettiin joka paiva esille jokin hyvantekevai-

syyskohde. (Fiilis Fitness.)

Koemme, etta kilpailuedun kannalta tarkeaa on se, etta yritys hallitsee kokonai-
suuden, tuntee asiakaskuntansa, tuntee toimintaymparistonsa ja hyédyntaa kay-
tettavissa olevat resurssit toimiviksi ja tuottaviksi palveluiksi. Toimintoja tulee siis

mielestamme ohjata ja johtaa, jotta voidaan saavuttaa jotain.

Yrityksen palveluiden siirtyessa verkkoon, kilpailuedun saavuttaminen verkkopal-
veluiden osalta on haasteellisempaa. Myos kohdeyrityksen yrittajat ovat tata
mielta. Kilpailu on kovaa ja verkon tarjonta laajaa. Verkosta I0ytyy useita ilmaisia
seka kotimaisia etta ulkomaisia treenivideoita ja myds maksullisten palveluiden
tarjonta on monipuolinen. Erottuminen joukosta on haastavaa. Erilaiset kehitta-

misen tyOkalut kannattaa ottaa avuksi kilpailuedun saavuttamiseksi.

Kuten on huomattu, niin yhteiskunta muuttuu ja palveluiden tarve elaa jatkuvasti.
Oman toimintaympariston lisaksi myos globaalit makrotason tapahtumat vaikut-
tavat suomalaisten yritysten toimintaan, tasta ajankohtaisena esimerkkina koro-
napandemia. Ennakointiin seka makrotason tapahtumien kartoittamiseksi on ole-
massa omia tydkaluja. Naiden tydkalujen avulla on mahdollista olla oman toimin-
taymparistonsa kilpailussa mukana ennakoiden muutoksia ja analysoimalla,

kuinka muutokset mahdollisesti vaikuttavat yrityksen toimintaan. Yksi tallainen
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tyokalu on PESTEL- analyysi, milla voidaan kartoittaa toimintaymparistossa ta-
pahtuvia muutoksia laajalla perspektiivilla. (Lempinen 2019.) Kilpailu osoittaa,
etta tavoite on vastata juuri oman asiakaskunnan tarpeisiin seka hankkia uusia
asiakkaita. Koemme, etta pienilla asioilla voi olla suurta merkitysta, kun tavoitel-
laan kilpailuetua. Strateginen johtaminen seka kyky uudistua on oleellista naiden

tavoitteiden saavuttamisessa.

6.2 Asiakkaiden segmentointi

Asiakkaita voidaan ryhmitella ryhmiin heidan erilaisten tarpeidensa mukaan. Nai-
hin tarpeisiin vaikuttavat erilaiset asiakkaalle tarkeat asiat ja arvot. Ryhmittelya
voidaan tehda esimerkiksi sen perusteella, hakeeko ihminen treenatessaan vain
fyysista kuntoilua vai onko se esimerkiksi henkildbn omaa aikaa tai sosiaalinen
tapahtuma. Naita erilaisia asiakasryhmia tulee huomioida eri tavalla. Nykytekno-
logia mahdollistaa kuluttajakayttaytymisen seuraamisen eri tavoin. Dataa on
mahdollista kerata jatkuvasti, jonka perusteella esimerkiksi mainontaa voidaan
kohdentaa. Strategisesta nakdkulmasta katsottuna asiakkuuksien johtaminen
vaatii jonkinlaista asiakkaiden profilointia tai luokittelua. liman tata syvallisempaa
perehtymistd asiakkaisiin ei asiakaskokemusta voida kehittaa. (Saarijarvi &
Puustinen 2020, 127-128.)

Segmentoinnin pohjana on ajatus tutkia keita yrityksen asiakkaat ovat ja millaisia
erilaisia tarpeita heilla on. Naita tarpeita pyritaan tayttamaan monella osa-alueella
koko asiakaspolun varrella. Pyrkimyksena on selvittda, millaisilla asioilla on ky-
seiselle asiakasryhmalle merkitysta niin liiketoiminallisesta nakokulmasta katsot-
tuna kuin asiakaskokemuksen kannalta. Kuviossa 27 kuvataan segmentoinnin
vaiheita yksinkertaisen mallin avulla. (Hamalainen & Patjas 2018, 27.) Vaiheita

voidaan myds lohkoa haluttujen ominaisuuksien mukaan pienemmiksi.
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MAHDOLLISTEN ASIAKKAIDEN
(markkinoiden) TUTKIMINEN

* erilaiset ominaisuudet
» ostokayttaytyminen

¢ lohkominen osiin haluttujen ominaisuuksien mukaan

!

* segmentti tai segmentit, joille halutaan myyda

KOHDERYHMAN VALINTA

ja joita halutaan erityisesti palvella

l

¢ valitun tai valittujen kohderyhmien
mukaan houkutteleviksi

MARKKINOINTITOIMENPITEIDEN
SUUNNITTELU

KUVIO 27. Segmentoinnin vaiheet (Hamalainen & Patjas 2018, 27, muokattu)

Taman tydkalun avulla yritys voi jakaa asiakasryhmat karkeasti omiin ryhmiin ja
tehda strategisia suunnitelmia muun muassa markkinoinnin suhteen. Fiilis Fit-
ness voi lisata oman lokeron esimerkiksi palvelun sisalldlle, joka sisaltaa kohden-
nettua suunnittelua esimerkiksi tunneilla olevasta tunnelmasta tai valaistuksesta.
TyOkalun avulla pyritaan tuomaan asiakas ja hanen tarpeensa palvelun suunnit-

telun keskioon.

Pienemmille yrityksille segmentointiin sopii paremmin niin sanottu keskitetty stra-
tegia. Siina yritys pyrkii palvelemaan vain yhta tarkkaan valittua segmenttia. (Ha-
malainen & Patjas 2018, 30.) Fiilis Fitness voi kuitenkin laajentaa segmentointia
useisiin asiakasryhmiin, silla heidan tuotteensa on erilainen eri asiakasryhmien
valilla (Fiilis Fitness). Strategisesti kyse ei ole isoista ratkaisuista, kun puhutaan

esimerkiksi eri tanssituntien valisista eroista asiakaskokemuksen kannalta.
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Asiakkaiden segmentointi ja kilpailuedun tavoitteleminen on strategista johta-
mista seka kehittamista. Asiakassuhteen johtamisen ja kehittamisen takana on
ajatus markkinoinnin kohdentamisesta ja siita, etta yritysten tulisi siirtaa fokusta
tuotteista ja palveluista enemman asiakkaaseen. Puhutaan niin sanotusta asia-
kaspaaomasta. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 128.) Mielestamme markkinoiden

seka oman kohderyhman tuntemus auttaa yritysta menestymaan.

Suuressa yrityksessa on mahdollista kerata asiakaskayttaytymisdataa erilaisten
teknologioiden avulla. Fiilis Fitness on kuitenkin suhteellisen pieni yritys niin or-
ganisaatiorakenteeltaan kuin asiakasmaaraltaan, joten tama kokoisessa yrityk-
sessa toimivat datankeraamiseen paremmin muut tyokalut. Esimerkiksi asiakas-

profilointi on mielestdmme hyva tyokalu myos pienessa yrityksessa.

Profiloinnissa kaytetaan tyypillisesti demografialuokittelua, joka tarkoittaa sita,
etta asiakkaat ryhmitelldadn muun muassa sukupuolen, ian ja esimerkiksi asuin-
paikan mukaan. Muita tapoja luokitella ovat asiakkuusvaiheluokittelu eli kuinka
kauan asiakkuus on kestanyt; uudet asiakkaat vs. pitkaaikaiset asiakkaat. Toinen
tapa luokitella on asiointikanavan mukaan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 129—-
130.) Tassa luokittelussa asiakkaat voidaan jakaa esimerkiksi verkkokursseja
kayttaviin asiakkaisiin tai fyysisilla tunneilla kayviin asiakkaisiin. Asiakkaiden huo-
mioiminen tapahtuu eri tavalla naissa eri asiointikanavissa, joten asiakkaiden luo-
kittelulla voi olla hyvin oleellista merkitysta yritykselle. Asiakkaat on mahdollista
huomioida eri tavoin muun muassa viestinnallisesti tai joillakin etuuksilla. (Saari-
jarvi & Puustinen 2020, 130). Luokittelua voidaan tehda myds useilla muilla ra-
jauksilla ja oleellisinta onkin loytaa sopivin vaihtoehto, jolla yritys paasee tarkas-
telemaan haluttua asiakasryhmaa ja kehittamaan palveluita tai tuotteita kohden-

netusti.

6.3 Profiilit ja empatiakartta

Yrityksen asiakasymmarrysta voidaan kasvattaa mittaamalla ja keraamalla tietoa

erilaisista asiakaslahteista ja yhdistamalla nama tiedot yhteen. Menetelmia on
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monenlaisia; tarkeimpia ovat muun muassa asiakaspalautteet, -kyselyt ja erilai-
set asiakastietokannat. (Bisnode 2020.) Fiilis Fitness on kerannyt vuonna 2020
asiakasymmarrysta laadullisen tutkimuksen menetelmin eli asiakaskyselylla ja
hyoddyntamalla hiljaista tietoa, jota organisaation omistajilla on jo entuudestaan

asiakkaistaan (Fiilis Fitness).

Asiakasprofiilit antavat tarkennettua tietoa valitusta asiakasryhmasta. Asiakas-
profiilit voidaan muodostaa hyodyntamalla seka yrityksen omaa dataa etta ulko-
puolisia rikasteita. Nama asiakaspersoonat ja —profiilit auttavat ymmartamaan
erilaisia asiakasryhmia ja niiden perusteella on mahdollista raataldida niin mark-
kinointiviestintaa kuin palveluitakin siten, etta asiakkaiden yksilOlliset tarpeet koh-
dataan mahdollisimman hyvin. Segmentoinnin jalkeen asiakasymmarrysta sy-
vennetaan esimerkiksi ennakoivan analytiikan avulla, jonka tavoitteena on en-

nustaa asiakkaan tulevat tarpeet seka seuraavat ostokset. (Bisnode 2020)

Palvelumuotoilu Palo (2020) korostaa asiakasymmarryksen sisaltdvan asiakas-
kokemusta laajemman kokonaisuuden. Asiakaskunnan jakaminen erilaisiin asia-
kassegmentteihin tai profiileihin auttaa ymmartamaan asiakaskuntaa paremmin.
Asiakasprofiilit jakavat yhtenaisen asiakasmassan omiin ryhmiin, joiden tarpeet
tai esimerkiksi elamanvaiheet eroavat toisistaan. Nain palveluita ja tuotteita on

helpompi kohdentaa relevanteille ryhmille.

Asiakasymmarryksesta saadun tiedon avulla voidaan koostaa asiakasprofiilit.
Asiakasprofiilit jakavat tietyt ryhmat toiminnan ja motiivien perusteella. Mita use-
ammin jokin toimintamalli toistuu, sitd helpompi on lahtea kehittdamaan palvelu-
kokonaisuuksia kyseiselle ryhmalle. Asiakasprofiilien pohjalla ovat arvomallit. Ar-
voihin perustuva konseptien kokeilu mahdollistaa palveluiden testaamisen etuka-
teen. Tama mahdollistaa heikkojen ideoiden hylkdamisen jo varhaisessa vai-
heessa, mika saastaa yrityksen kustannuksia. Profiloinnin avulla pyritdan vastaa-

maan asiakkaan piileviin tarpeisiin. (Tuulaniemi 2016, 154—-155.)

Opintojemme osana olleella "Toiminnan kehittaminen palvelumuotoilun keinoin”
-kurssilla toteutimme ryhmatyodna Fiilis Fitnekselle asiakasprofiloinnin ja asiakas-

kyselyn syksylla 2020. Kysely toteutettiin yrityksen Facebook-sivujen kautta
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Flinga-alustalla. Kyselyn vastausten perusteella loimme empatiakartat keskei-
sista asiakasprofiileista. Fiilis Fitheksen omistajat tunnistivat omista asiakkais-
taan useita erilaisia profiileja, joista ydinprofiileiksi heille valikoitui seitseman
oleellista profiilia (lite 1). Vahempi profiilien maara auttaa kehitystydssa kohden-
tamaan tarjontaa paremmin, mutta Fiilis Fitheksen palvelutarjonta on laaja, joten

profiilinen maara on suhteutettu palveluihin.

Syksylla 2020 tehdyssa asiakaskyselyssa eri asiakasprofiileille suunnattiin sy-
ventavat kysymykset (lite 2) empatiakarttojen luomista varten. Asiakaskyselyn
kysymykset olivat avoimia ja muotoiltu siten, etta vastausten avulla olisi mahdol-
lista paasta lahelle asiakkaiden tarpeita, arkea ja ajatuksia. Kysymysten avulla

pyrittiin selvittdmaan asiakkaan arvoja empatiakarttaa hyddyntaen.

Empatiakartta on visuaalinen tyokalu, jonka avulla kayttaja otetaan kehittamisen
keskioon. Empatiakartta auttaa rakentamaan yhteisen kasityksen kayttajasta, ta-
man toiveista, tarpeista, toiminnasta, tunteista, peloista seka odotuksista, jotka
liittyvat palvelun kayttamiseen ja tata kautta myos palvelun kehittdmiseen. Em-
patiakartan avulla saadaan tietoa ja ymmarrysta siita, mita kayttaja tuntee, ajat-
telee, nakee, kuulee, mutta myos tekee, tuntee ja sanoo. Tyypillinen tapa esittaa
empatiakartta on visuaalinen ’nelikenttd’ (kuvio 28). Empatiakarttaa voidaan
tehda seka yhdesta maaritellysta kayttajastda mutta myds useamman kayttajan
empatiakartta on kokeilemisen arvoinen. Empatiakarttaa voidaan myos hyodyn-
taa yksilon tai yhteison oman osaamisen kartoittamiseen, sanoittamiseen ja uu-

sien mahdollisuuksien I0ytamiseen. (Maijala 2018.)
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Ajattelee ja tuntee ?

Kuulee ? Nakee ¢

Sanoo ja tekee ?

---------------------------------------------------------------------------------------

Kipupisteet Onnistumiset

KUVIO 28. Empatiakartta (Passi & Ripatti 2016, muokattu)

Tehtyjen empatiakarttojen avulla Fiilis Fitness sai selville muun muassa eraasta
profiilista, etta kyseinen ryhma tuntee positiivisen ja hyvan fiiliksen, nakee ysta-
vallisen ja innostuneen ilmapiirin, kuulee hyvan vuorovaikutuksen seka ryhman
profiilit harrastavat monipuolisesti. Tassa opinnaytetydssa on esimerkkina ’per-
heellinen’ empatiakartta (kuva 1). Empatiakartat koostettiin sellaisessa vai-
heessa, etta online- ja live-tunnit olivat olleet kaytdssa suhteellisen vahan aikaa.
Nyt kun verkkotunnit ovat vakiinnuttanet paikkansa Fiilis Fitneksen palvelutarjon-
nassa, uusi empatiakarttojen rakentaminen antaisi mielestamme uutta hyédyn-
nettavaa tietoa verkkotuntien arvosta. Verkkotuntien myota myos asiakasprofiilit

ovat saattaneet muuttua.
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KUVA 1. Perheellinen’, Empatiakartta Fiilis Fitneksen asiakasprofiilista (Laine,
Majuri, Vettenranta & Ylikoski 2020)

Mielestamme empatiakarttojen visuaalisuus tuo erilaiset profiilit myds henkil6-
kunnalle tutummaksi. Jatkossa yrityksen kannattaakin kayttaa profiileja seka em-
patiakarttoja luodessa niitd omalle yritykselle sopivia kuvia seka vareja. Mahdol-
lisimman monipuolista tietoa sisaltavat empatiakartat auttavat tutustumaan asi-
akkaiden tarpeisiin seka odotuksiin paremmin, joka puolestaan mahdollistaa toi-

minnan kehittamisen asiakaslahtdisemmaksi.

Ottaen huomioon muuttuvan maailman ymparillamme seka sen, etta asiakkaiden
tarpeet muuttuvat myos trendien mukaan, empatiakarttojen paivittaminen vahin-
taan vuosittain on mielestamme suotavaa. Trendit tulevat osittain myos muualta
maailmaa, joten oman alan seuraaminen globaalisti auttaa yritysta pysymaan kil-

pailussa mukana.
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7 TYOKALUT YRITYKSEN KAYTTOON

Opinnaytetydssa on kaytetty teoriapohjana Saarijarven ja Puustisen (2020) mal-
lia 'strategiana asiakaskokemus’, jonka pohjalta kokosimme kuvioon 29 koonnin
canvaksen muodossa. Tassa canvaksessa on kootusti kaikki teorian osa-alueet,
jotka tulisi ottaa huomioon yrityksen asiakaskokemuksen strategiaa tarkastelta-
essa. Tata koontia voi itsessaan kayttaa strategian suunnittelun pohjana. Koh-
deyrityksemme Fiilis Fitneksen tarpeisiin loimme kuitenkin taman canvaksen
pohjalta tulostettavan julistesarjan tyOkaluksi asiakaskokemuksen kehittamista
varten (liite 4). Tata julistesarjaa voidaan kayttaa yrityksen asiakaskokemuksen
suunnittelun pohjana, silla se nostaa esille kaikki asiakaskokemus strategiana -
viitekehyksen osa-alueet. Julistesarjasta teimme visuaalisen ja helposti |ahestyt-
tavan tuotoksen, mita on helppo kayttaa esimerkiksi ideointipalaverin pohjana.
Sen tayttamiseen voidaan osallistaa tarpeen mukaan vain yrityksen johto tai koko

henkilokunta.

4 T Asiskkaan
nnattavuls” asvutavoite keinot kokema
tavoite
arvo
Yrityksen
olemassaolon
tarkoitus Tavoite
Onmistgjien tahtotila Keinot
Ja strateginen
Jaettu arvo Suunid
Seuraukset Toiminta
Asiakaskokemuksi .
_Sm Ko 'm &n Asiskaskokemuksen
il eraiies vaikutuksel asiakkaan [ .
kayttaytymiseen operatiivinen toteutus
Jatkossa
Asiakassuosittelu
Toteutuneet
asiakaskokemukset
Asickastyybyvaisyys
Asiokasuskollisuus

KUVIO 29. Asiakaskokemuksen kehittdmisen canvas (Saarijarvi & Puustinen
2020, 40—41, muokattu)



61

Julistesarjaa voi kayttaa kehittamisen pohjana tarpeen mukaan osio kerrallaan
tai kokonaisuutena. Halusimme luoda julistesarjasta varikkaan ja innostavan,
seka tarpeeksi yksinkertaisen ja helposti ryhmatyéna tyostettavan tydkalun. Fiilis
Fitneksen yrittajille liiketoiminnalliset termit ovat tuttuja, mutta julistesarjan teks-
teihin halusimme koota yksinkertaisia kysymyksia helpottamaan tydskentelya
koko henkilokunnan kanssa (kuvio 30). Teoreettinen viitekehys kulkee mukana
joka kuvassa, mutta itse tuotos on kevyt ja kaikille sopiva matalan kynnyksen

strateginen tyokalu.

Tassa osiossa yrityksen
johto maarittelee
yrityksen tahtotilan ja
strategisen suunnan ja
wviestii sen kaikille,

Mikd on meidan
visio & tavoite?

Mita
liiketoiminnallisia Keita me
tavoitteita meilla haluamme
on? olla?

KUVIO 30. Yksityiskohta asiakaskokemuksen kehittamisen julistesarjasta (liite 4)
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Mielestamme tama tyokalu tiivistaa taman opinnaytetyon tarkoituksen. Tavoit-
teena oli luoda kohdeyritykselle strateginen tydkalu asiakaskokemuksen johtami-
sen tueksi. Tata tyokalua tehdessa huomioimme yrityksen pienen koon seka yrit-
tajien positiivisen olemuksen. TyOkalusta tehtiin helppokayttdinen, muokattavissa
oleva seka iloinen. Varikkyydesta ja helppokayttdisyydesta huolimatta tyokalu on
teoriaan pohjautuva asiallinen tyokalu, joka mahdollistaa elamyksellisen asiakas-
kokemuksen johtamisen eri osa-alueilla. Taman tyokalun avulla yritys voi tehda
ketteriakin muutoksia toimintaansa tai vastaavasti pidemman aikavalin liiketoi-

minnallisia suunnitelmia.

Korkiakosken mukaan yritysten tulisi varautua kohtaamaan asiakkaat taas uu-
destaan Covid 19- pandemian jalkeen. Han kehottaa pohtimaan kuinka vastaan-
otat asiakkaasi, millaisella tunteella ja millaisen mahdollisuuden se yritykselle tuo.
(Korkiakoski 11.1.2021.) Mielestamme taman tydkalun avulla Fiilis Fitness pystyy
“varautumaan” koronapandemian jalkeiseen aikaan maarittamalla esimerkiksi lii-
ketoiminnalliset tavoitteensa uudestaan seka kirjaamalla yl6s vaadittavat opera-

tiiviset toiminnat asiakaskokemuksen osalta.
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8 POHDINTA

OpinnaytetyOssa tuotettiin tietoa elamyksellisen asiakaskokemuksen muodostu-
misesta seka siita, miten asiakaskokemusta johdetaan. Tutkimus oli laadullinen.
Tapaustutkimus valikoitui tutkimusstrategiaksi, koska opinnaytetyossa empiiri-
nen osuus koskee kohdeyritys Fiilis Fitheksen sisaista tietoa. Lisaksi aiheen teo-
riaa verrataan yrityksen nykytilaan. Tapaustutkimuksessa voidaan kayttaa moni-
puolisesti aineistoja sekd menetelmia. Siina pyritdan kuvaamaan usein vain yhta
iimiota tai tapahtumankulkua hyvin tarkasti ja perusteellisesti (Laine, Bamberg &
Jokinen 2007, 9.)

Tama tutkimus perustuu siihen oletukseen, etta yrityksella on mahdollisuudet oh-
jata, kehittaa ja johtaa asiakaskokemusta haluttuun suuntaan. Tutkimuksen luo-
tettavuuteen vaikuttaa asiakaskokemuksen subjektiivisuus. Tutkimusetiikkaan lii-
tetdan usein myos tutkimuksen laatu (Tuomi & Sarajarvi 2013, 127). Kansainva-
liset julkaisut tutkittavasta aiheesta olisivat tukeneet tydomme etiikkaa. Koemme
kuitenkin, ettda vastasimme tutkimuskysymykseen halutuilta osin eli mista ele-

menteista asiakaskokemus muodostuu ja kuinka sita johdetaan strategisesti.

Maarallinen eli kvantitatiivinen tutkimus perustuu usein tilastollisiin ja tasmallisiin
menetelmiin. Tutkimusta varten kerataan empiirista tietoa esimerkiksi ihmisyhtei-
soilta ja sen perusteella pyritdan ymmartamaan kasiteltavaa ilmiota. Mikali opin-
naytetyossa olisi tutkittu kohdeyrityksen asiakkaiden kokemusta elamyksellisyy-
desta, olisi maarallinen kartoittava tutkimus soveltunut metodiksi myo6s. Sellainen
tutkimus olisi vaatinut haastatteluiden tai kyselyn tekemisen seka asiakkaiden
laajaa osallistumishalukkuutta tutkimukseen. Kun tutkimus pohjautuu yrityksen
oman asiakaskunnan kokemuksiin, ja jotta tutkimus olisi luotettava seka antaisi
perusteltua tietoa yritykselle, tulisi osallistujien maara olla iso. Tassa metodissa
on myds hyvin tarkeaa se, miten kysymykset esitetaan. (Vilkka 2014, 14—-15, 19,
23-24.) Tassa metodissa haasteeksi nousee elamyksellisyyden kokeminen.

Subjektiivisten kokemusten vertaaminen teoriaan olisi ollut haasteellista.

Aihetta olisi voitu kasitella myos tutkimuksellisena kehittamistyona, jossa olisi
tuotettu tietoa yrityksen kayttoon, minka perusteella yritys olisi kehittédnyt toimin-

taansa systemaattisesti. Kehittamistydssa olisi ollut mahdollista osallistaa myds



64

henkilokuntaa mukaan kehittamistoimintaan. Kehittamistoiminnalle tyypillista on
maarittda, mita halutaan saavuttaa. Kehittamistoiminta tahtaa johonkin lopputu-
lokseen. (Toikko & Rantanen 2009, 9, 16—18.) Taman tydn tarkoitus oli antaa
kohdeyritykselle elementit seka tyokalut kehittdmista varten, mutta ei tehda val-
mista lopputulosta. Yritys voi tulevaisuudessa taman opinnaytetyon avulla kehit-

taa omaa toimintaansa haluttuun suuntaan.

Kun tutkittavana ilmiona on esimerkiksi vuorovaikutukseen pohjautuva toiminta,
voidaan tutkimus tehda myos toimintatutkimuksena. Siina ominaista on ajallisesti
rajattu tutkimus- tai kehittamisprojekti, joka kohdistuu erityisesti vuorovaikutuk-
selliseen sosiaaliseen toimintaan. Toimintatutkimuksen tarkoitus on antaa kay-
tanndn hyotya seka tietoa. Tassa tutkimuksessa olisi voitu tutkia elamyksellisyy-
den toteutumista havainnoiden tydntekijoiden omaa toimintaa liittyen elamyksel-
lisen asiakaskokemuksen tuottamiseen. Toimintaa olisi voitu kehittaa myos asi-
akkaiden toimesta niin sanottuna ryhmatason yhteistoiminnallisena tutkimuk-
sena. Toimintatutkimuksessa tutkija on vahvasti toiminnassa mukana tutkimuk-
sen kaynnistajana seka kannustaa kehittdman toimintaa paremmaksi (Heikkinen,
Rovio & Syrjala 2010, 17—-20.) Tassakin tutkimusstrategiassa haasteeksi nousee
se, mita tutkimuksen tavoitteeksi asetetaan. Toimintatutkimus antaa mahdollisuu-
den kehittaa ja kokeilla havainnointien ja reflektoinnin kautta niin, etta eri vaihei-
siin voidaan palata. Toimintatutkimus on verrattavissa palvelumuotoiluun, joka on

puolestaan kehittamisen tyokalu.

TyOssa esitellyt palvelumuotoilun tydkalut, profilointi ja empatiakartat, ovat jo
aiemmin kohdeyritykselle tuttuja. Sen lisaksi, etta yrityksen on syyta tuntea asi-
akkaansa, niin yhta tarkeaa on tuntea toimintaymparisto seka kilpailijat. Pienen
yrityksen nykytila-analyysiin soveltuva tyokalu on SWOT-analyysi. Muita kaytet-
tavia asiakaskokemuksen kehittamisen tyokaluja ovat asiakkaan arvopolku seka
asiakaspolku. Naiden kayttoa suosittelemme teorian pohjalta yrityksen kayttoon.
Mielestamme yrityksen on myos syyta pohtia mista heidan asiakaskokemuk-
sensa muodostuu, mita yritys itse tavoittelee ja kuinka se asiakkaan mielesta to-
teutuu. Asiakasrajapinnassa tapahtuvaa tiedonkeruuta on olemassa yrityksessa

paivittain, mutta teorian valossa suosittelemme selvittdmaan asiakaskokemuk-
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sen onnistumista myos perinteisilla kyselyilla saanndllisesti. Kehittdamisen kan-
nalta on tarkeaa, etta tiedon keruu on systemaattista ja etta se kirjataan ylos.

Yrityksen tyyliin sopii kuitenkin vapaamuotoisempi ja vuorovaikutteinen kysely.

Koska tarkoituksemme oli antaa kohdeyritykselle tyokaluja asiakaskokemuksen
kehittamiseen seka sen strategiseen johtamiseen, niin koimme, etta tulostettava
juliste palvelee tyokaluna parhaiten Fiilis Fitnesta. Tyokalu on tuotettu yrityksen
koko, imago, tyontekijat ja omistajat huomioiden. TyOkalu antaa yritykselle aari-
viivoja elamykselliseen asiakaskokemuksen kehittamiseen, mutta mahdollistaa
sen, etta yritys saa itse suunnitella oman strategiansa. Tyokalussa ei ole valmiita
vastauksia, vaan julisteen kysymykset ohjaavat yritysta pohtimaan omia strategi-
sia asiakaskokemuksen kehittamisen pisteita. Tulostettava juliste sopii kohdeyri-
tykseen myos siksi, etta sen avulla yrityksen asiakaskokemuksellinen strategia
on mahdollista esittaa tyontekijoille ymmarrettavasti. Parhaassa tapauksessa yri-
tyksen tyontekijat saavat osallistua julisteen elementtien tayttoon. Nain yrityksen
visio avautuu tyontekijoille paremmin ja asiakaskokemuksen toteuttaminen on
helpompaa. Tydkalu on mielestdmme strateginen kettera asiakaskokemuksen

kehittamisen tyokalu.

Tyon ulkopuolisia tydkaluja ovat erilaiset laadullisen kehittamisen mittarit, kuten
NPS tai CES. Kevyempi ja yksinkertaisempi versio on Happy Or Not- mittari.
Myos palvelumuotoilu antaa useita erilaisia tapoja kehittaa toimintaa. Palvelu-
muotoilun yhteiskehittamisen tyokaluja kayttdaessa vuorovaikutus asiakkaiden
kanssa tiivistyy ja yhdessa luomisen tunne antaa lisdarvoa. Skenaariotyoskentely
pureutuu hyvin laajasti tulevaisuudessa piileviin vaikutteisiin, mikali SWOT-ana-
lyysi ei anna riittavaa tietoa nykytilaa ja tulevaisuutta arvioitaessa, ja yritys haluaa
laajemmin selvittaa toimintaymparistonsa vaikutuksia. Koemme kuitenkin, etta

ylla mainitut tyokalut soveltuvat paremmin isomman yrityksen kayttoon.

Jatkoehdotuksena suosittelemme yritysta ottamaan tuotetun julisteen kayttoon ja
jossain maarin kayttamaan tyokalua myos yhdessa henkilokunnan kanssa. Yh-
dessa tekeminen sitouttaa henkildkuntaa toteuttamaan yrityksen visiota. Tyoka-
lun esilla oleminen saattaa auttaa tavoitteiden toteutumisessa. Yrityksen kannat-
taa myOs seurata kuinka tyOkalun kayttd on toiminut ja pohtia kuinka tyokalua
tulisi jatkojalostaa niin, etta se palvelee yritysta viela paremmin.
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LITTEET

Liite 1. Fiilis Fitneksen asiakasprofiilit

"Tanssija"

Tanssi on kivaal
EnNn kaipaa tanssikoulun
kurinalaista harjoittelua. Haluan
osallistua matalalla kynnyksella.
Tanssin rennosti mutta tosissaan |

"Fiilistelija"

Tulen tunneille tunnelman ja filiksen
takla. Nautin kun saan uppoutua
nenkilokohtaiseen ohjaukseen.
Osallistun silloin kun Minulle sopii
elka tarvitse sitoutua pitkaalkalsiin
jasenyyksiin.

"Perheliikkuja" (liikkuu lasten kanssa)

Kivaa kun on perheen yhteinen
harrastus ja jotain filksua tekemista
vhdessal Olemme ihan tavallinen
tal likunnallinen perhe, ja
tykkaamme yhteisollisyydesta mika
porukassa on.

()

) [ "Etéliikkuja"

Vvoin itse valita
treeniymparistoni ja
minulle soplivan treeniajan.
Helppous sopli minulle!

(Laine, Maijuri, Vettenranta & Ylikoski 2020.)

o
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"Joogaan ja huollan kehoani"
Tykkaan osallistua matalalla
kynnyksella joogatunnille. ja
huoltaa kehoani. En ole niin

‘Nurahtanut’ joogan henkiseen
puoleen, pidan maallisemmasta
otteesta ja saan siita hyvaa oloal

"Tekniikkatreenaaja"

Treenaan tosissani, haluan
kehittya ja pitéaa kuntoa ylla
monipuclisestl. Liikun
saanndllisesti ja
tavoitteellisesti. Pidan
valmentavasta otteesta ja
tekniikan hiomisesta.

—
®

"Perheellinen" (harrastaa ilman lapsia)

Nautin omasta ajasta ja
irtiotosta. Lilkkuminen on
pakopalkka arjen
pyarityksesta. on helppoa
osallistua kun ei ole
sitoutumispakkoa.
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Liite 2. Asiakaskyselyn syventavat kysymykset

Tunteita ja
tuntemuksia?
Mika fiilis on

tunnille tullessa
tai lihtiessa?

Miké sinulle on
tarkeaa
liikkkumisessa?
Mika motivoi?

Minkilaisia
onnistumisen
kokemuksia
koet?

(Laine, Maijuri, Vettenranta & Ylikoski 2020.)



Liite 3. Fiilis Fitness asiakkaiden kommentteja somekanavista

https://www.facebook.com/fiilisfitness/

G 5 Ositiclee kohdetta Fiilis Fitness.

. 20. huhtikuuta 2020 - @

huippu nopeaa asiakaspalvelu ja upea online- kurssitarjonta. 15min sisdan itselle
sopivan I6ytymisestd ilmoittautuminen, maksuohjeet ja fbryhma kaytossa & treeni
menossa omassa kodissa- upeaa @

b
' Ihanaa ettd online tunnit jatkuu, niin

voin osallistua taaltd Helsingista
kasin! Loysin Siirin joogatunnit
Faceboaokista ihan sattumalta heti
korona-ajan alussa, ja ne on olleet
mulle taman ajan pelastus ja tuki ja
turva ja ilonaihe! Ja sitten baletti
vield siihen lisdilona ja haasteena.
Minun normiarki pydrii tosi paljon
lajitreenien ympadrilld, joten Fiiliksen
treenit esti minua putoamasta ihan
tyhjan paalle ja auttoi rakentamaan
erilaisen arjen.

Tykkda - Vastaa - 41 vk O !

& Paras fani

L]
Kiva, kun saa jatkaa ndin etdna

muilta paikkakunnilta ¢!

Tykkda - Vastaa - 41 vk

S T
Jatkuuko Facebook-livetunnit vield,

vaikka avaattekin studion? &
Kesaterkkuja sinne - zumba, joogat
ja lihaskuntotreenit on rytmittanyt
omaa poikkeustilan arkea niin
paljon! Oon tosi kiitollinen teidén
tyOstd &

(5]

Tykkda - Vastaa - 39 vk O

12.5.2020

13.5.2020

26.5.2020
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Helsingista terveisid, etta tdlla odotellaan kuumeisesti, josko teidan
tanssitunteja tulisi taas tarjolle virtuaalisesti! @ Niita on talld hetkella
tosi vahan tarjolla (kevaalla oli paljon), ja kysyntda ainakin tdssa

osoitteessa ONI! 22
Tykkda - Vastaa - 13 vk
25.11.2020

L]
‘ Tunnit online olleet niin huippuja ja

mukava ollut jumpata ja joogata
myds juuri ennen tydn tekoa tai
keskelld padivaa taalta Porista kasin.
Tsemppid teille g

Tykkis - Vastaa - 12 vk Q>

5 G

‘ Huikean hienoa ja vastuullista
toimintaa! Arvostan @ Samaa ei voi
sanoa suurista liikkunta- ja
kuntosaliyrityksista.

Tykkaa - Vastaa - 12 vk Q04

OO 4

29.11.2020
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Liite 4. Asiakaskokemuksen strategisen suunnittelun juliste Fiilis Fitneksen kayt-
toéon

1(5)

Julisteet on tarkoitettu tydkaluksi
asiakaskokemuksen kehittamista varten.

Kaytettavaks yrityksen johdolle tai koko
henkildkunnan palavereihin.

Kayta julisteita kokonaisuutena tai halutuin
osin idegintipalaverin pohjana.

Muista ettd strategian tulee olla yrityksen tyontekijaille
julkinen ja selked padmaard mihin yhdessa tahdataan!



2 (5)

Tassa osiossa yrityksen
johto maarittelee
yrityksen tahtotilan ja
strategisen suunnan ja
viestii sen kaikille.

Mika on meidan
visio & tavoite?

Mita
liiketoiminnallisia Keitd me
tavoitteita meilla haluamme
on? olla?

Olemassaolon

tarkoitus!
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Tassa osiossa maaritetaan
millaista asiakaskokemusta
tavoitellaan, kenelle se on
tarkoitettu ja miten sita
tuotetaan.

Keitd ovat
kohderyhmamme? Mikd on
kilpailuvalttimme?

Mita palvelu;
tarjoamme? Mita
emme tarjoa?

3(5)
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dssd osiossa madritetaan
toteutuksen tavat,
kehittamisen
mahdollisuudet &
tyopaikan kulttuuri.

Asiakkaan
huomioiminen kaikissa
kohtaamisissa
(kasvotusten,
verkossa...)

Tilaa
ideoille!

Onko tyén tekemisen
edellytykset kunnossa?

Miten kannustamme
toisiamme ? Kuinka
onnistumiset
huomioidaan?

4(5)
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Loppujen lopuksi asiakas
madrittelee olemmeko
onnistuneet
tavoitteessamme tuottaa
hyvaa asiakaskokemusta! _

Mista tiedamme

olemmeko
Millainen on vastange;atlfsnlatqkaan Suositteleeko
odotuksiin? i ik
toteutunut asiakas meita?

asiakaskokemus?

77

5(5)
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