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Taman kehittamistehtavan tavoitteena oli selvittaa, kuinka huvipuisto PowerParkin asiakaskoke-
musta voisi kehittaa paremmaksi. Laajasta ja monipuolisesta vapaa-ajankeskuksesta kehittamis-
tehtavan kohteeksi rajattiin itse huvipuisto. Lahtotilanteessa PowerParkin asiakkaat olivat tyytyvai-
sid huvittelupaivaansa ja suosittelivat mielellaan huvipuistoa lahipiirilleen. Tarve kehittamistyolle
syntyi, kun yritys halusi ymmartaa asiakkaan kulkemaa palvelupolkua paremmin ja selvittda mah-
dollisia kipupisteita matkan varrelta.

Kehittamistehtava toteutettiin kokemusperaisena eli empiirisena tapaustutkimuksena. Tietoperusta
rakentui palvelumuotoilusta, palvelujen markkinoinnista seka asiakaskokemuksen muodostumi-
sesta. Tutkimusaineistoa kerattiin paaasiassa laadullisilla menetelmilla. Havainnointia suoritettiin
huvipuistossa aidossa toimintaymparistossa. Haastattelulla kartoitettiin huvipuistoasiakkaan suo-
sitteluherkkyytta, asioinnin helppoutta seka kotipaikkaa. Lisaksi perehdyttiin pienimuotoisesti web-
analytiikkaan seka tyypilliseen asiakasprofiiliin. Keratysta aineistosta laadittiin palvelumuotoilua
hyodyntaen havaintopaivakirja, josta hahmoteltiin asiakkaan kokema palvelupolku. Palvelupolulta
|6ydettiin viisi kriittista pisteita eli kehittdmiskohdetta: esipalvelu, lipun hankkiminen, huvittelu, ra-
vintolapalvelut seka jalkipalvelu.

Onnistuneeseen ja mieleen painuvaan huvittelukokemuksen syntyyn vaikuttivat mielikuvitukselli-
nen ja siisti ymparistd, monipuoliset huvitteluvaihtoehdot seké asiakaspalvelussa toimivat ihmiset.
Lisaksi muodostuneeseen kokemukseen vaikuttivat asiakkaan ennakkotiedot huvipuistosta (esi-
palvelu) ja mahdollinen jalkipalvelu. Tarkeinta asiakaskokemuksen rakentumisessa on kuitenkin
se, kuinka henkilokunta kohtaa ja huomioi asiakkaan.

Jokainen asiakas kokee palvelun erilla tavalla. Ansaittu positiivinen asiakaskokemus nahdaan tana
paivana aitona kilpailutekijana, jota on vaikea kopioida. Se konkretisoituu jokaisessa kohtaami-
sessa ja kosketuspisteessa, joita on rajaton maara. Digitaalisuuden aikakaudella internet, sosiaa-
linen media ja mobiililaitteet ovat osa arkea. Kehitys on nopeaa ja jatkuvaa, missa on syyta olla
mukana. Huvittelukokemuksen ja huvipuiston integroiminen digitaalisuuteen on tulevaisuutta ja pa-
rantaa entisestaan asiakaskokemusta.
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The purpose of this thesis was to find out how to develop Amusement park PowerPark’s customer
experience to be better. PowerPark is a versatile adventure park which gives experiences and
adventures for the whole family. This study was made of one part of PowerPark, the Amusement
park. PowerPark wanted to understand the customer journey better and find out possible critical
touch points on it.

This thesis was carried out as an experiential i.e. empiric case study. The theoretical section con-
sists of service design, service marketing and customer experience. Research material was col-
lected mostly by qualitative methods. The Amusement park was observed from the customer’s
point of view in the actual operating environment. The interview contained three questions: how
likely the customer would recommend the brand to someone; if it was easy to handle the experience
on the spot and the customer's hometown. Web-analytics was dealt with as well. Using service
design tools the material was formulated into an observation diary from which the customer journey
was outlined. Five critical points were found; pre-service, getting a ticket, having fun, restaurant
services and post service.

A happy and memorable amusement experience consisted of fanciful and clean environment, di-
verse amusements with cheerful staff. Foreknowledge about amusement park PowerPark (pre-
service) and possible post-service had an influence as well. All in all, the most important part of the
customer experience was how the staff receive and pay attention to the customers.

Each customer experiences the service individually. Positive customer experience is a serious fac-
tor which can’t be copied easily. Maximised and positive customer experience gives great value to
the company. Touch points — moments of truth - are unlimited in this information age we are living
in. Internet, social media and many mobile units (phones and tablets) are vital parts of our days
now and even more in the future. Digital integration of customer experience and amusement park’s
daily services might give even more fun.

Keywords: Customer experience, customer journey, service design, amusement park
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1 JOHDANTO

Sanotaan, etta 2010-luku on asiakkaan aikakausi. Toimintaymparistdn tunteminen ja ymmartami-
nen on nahty tahankin asti tarkeana asiana. Nyt asiakaskokemus on nostettu yhdeksi yrityksen
menestyksen kulmakiveksi. Kyse ei siis ole siitd, miten asiat ovat, vaan siita, miten sidosryhmat
kokevat sen. Syvélliseen asiakastuntemukseen perustuvaa liiketoimintamallia ja erinomaista asia-
kaskokemusta on vaikea kopioida ja ylittaa. Asiakaskokemus on aito kilpailutekija. (Filenius 2015,
15-16, 20.)

Tassa opinnaytetydssa tutkitaan asiakaskokemuksen muodostumista ja asiakkaan kulkemaa pal-
velupolkua. Lisaksi pyritadn vahvistamaan tydpajassa luotu kuvitteellinen asiakasprofiili todel-
liseksi. Asiakaskokemusta tutkimalla syntyy asiakasymmarrys ja sen kautta yritys voi vahvistaa ja
parantaa edelleen asiakaskokemustaan. Teoreettisessa viitekehyksessa pureudutaan palvelu-
muotoiluun, palveluiden ja huvipuistojen markkinointiin seka asiakaskokemuksen muodostumi-
seen. Palvelumuotoilu on lahestymistapa ja tyokalukokonaisuus, jolla edelléd mainittuja tekijoita tut-
kitaan ja kehitetaan. Aiheita kasitellaan niilta osin kuin ne tutkijoiden mielesta nivoutuvat tutkimus-

ongelman ratkaisuun.

Palvelumuotoilu tarjoaa palveluiden kehittamiseen hyvia menetelmia, esimerkiksi palvelupolun
mallintamisen ja asiakaspersoonien kuvaamisen. Menetelmat auttavat myds uusien ratkaisujen
ideoinnissa, johon laajamittainen asiakasymmarrys tuo hyvaa pohjaa. Palvelumuotoilu tuo mene-
telmien lisaksi palveluiden kehittamiseen prosessiajattelun. Mutta sen kaikkien tarkein sisaltd on
ajattelumalli, joka ohjaa yrityksia keskittymaan asiakkaan nakokulmaan ja osallistamaan asiakkaan
mukaan palveluiden kehittdmiseen. Kasvua liiketoimintaan saadaan panostamalla asiakaskoke-
mukseen. Asiakaskokemuksen kehittdmisen avain on puolestaan asiakkaiden syvallinen ymmar-
taminen. (Innanen 2016, viitattu 26.10.2016.)

Palvelumuotoiluun tutkijat tormasivat enenevassa maarin ensimmaisen kerran vuonna 2015 Oulun
Ammattikorkeakoulussa (Oamk) pidetylla Palvelumuotoilu-opintojaksolla. Opintojakson aikana
kéytiin lavitse useita palvelumuotoilun tydkaluja ja osallistavia menetelmia. Palvelumuotoilu on hy-
vin ihmis- ja maanlaheinen seka rento Iahestymistapa asioiden ja isommassa mittakaavassa yri-

tyksen liketoiminnan kehittamisessa ja kasvattamisessa. Taman takia palvelumuotoilu jai mieleen



ja tutkijat jaivat miettimaan ja odottamaan sopivaa kohdeyritysta. Samoihin aikoihin Oamkissa uu-
tisoitiin, ettd korkeakoulu on mukana HURMOS-hankkeessa ja hankkeen yhteistyoyrityksiin on
mahdollisuus tehda kehittamistoita. PowerPark oli yksi yhteistyoyrityksista ja hankkeen mydta olikin
ilmennyt alustava tarve palvelupolun kuvaamiseen ja asiakasprofiiliin laatimiseen. Taman alusta-
van kiinnostuksen perusteella tutkijat lahtivat mukaan PowerParkiin ja siella jarjestettyyn tyopajaan

toiveena saada toimeksianto opinnaytteen tekemisesta yritykseen.

Tydpaja jarjestettiin tiistaina 5.4.2016 PowerParkin kokoustiloissa. Tydpaja on osa Leena Korven-
paan opinnaytetyota, jossa han tutkii uusien tyontekijoiden perehdytysta huumorin keinoin. Tyopa-
jassa oli kymmenkunta PowerParkin tydntekijad, kolme Oamkin opettajaa seké kolme Oamkin
yamk-opiskelijaa. Pienryhman ideoinnin tuotoksena syntyi mm. kuvitteellinen asiakasprofiili, arkki-

tyyppi, jota puntaroidaan tassa opinnaytetydssa monella eri tavalla.

Varsinainen toimeksianto opinndytetyon tekemisesta saatiin 3.5.2016. TyOpajasta lahtien tutkijat
olivat tutustuneet yritykseen, sovellettavaan teoriaan ja aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin siten,
ettad opinnaytetyon aloitusseminaari pidettiin 17.5.2016. Aloitusseminaarin vinkkien ja ohjauksen
avulla ohjausseminaari pidettiin jo 21.6.2016 tarkoituksena, etta yritykseen paastaan jalkautumaan
heindkuussa 2016. Heindkuu valittiin havainto- ja tutkimusajankohdaksi sen takia, etta se on ylei-
nen lomakuukausi ja silloin paikalla on havaintomateriaalia eli ihmisia. Ajankohdan valinnalla pyrit-
tin paasemaan kiinni mahdollisimman tavalliseen ajankohtaan ja - ihmisiin. Esimerkiksi heina-

kuussa ei ole luokkaretkiporukoita vaaristamassa tutkimuksen tuloksia.

1.1 Aiheen rajaus

Tassa opinnaytetydssa tutustutaan Huvivaltio PowerParkin liketoimintaan ja asiakassegmenttiin.
PowerPark on huvipuisto keskella Pohjanmaalaista maaseutua Harmassa. Puisto on rakentunut
kartingradan myotavaikutuksessa Suomen arvostetuimmaksi vapaa-ajankohteeksi. PowerPark on
levittaytynyt laajalle alueelle ja onkin nimittaytynyt Huvivaltioksi. Alueella on ulkokartingradan li-
saksi huvipuisto, hotelli, camping-alue, ravintoloita, sisakartingpuisto, elokuvateatteri ja hevosmaa-
ilma. (PowerPark 2016, viitattu 15.1.2016.)

Opinnaytetyon tarkoituksena on asiakaskokemuksen kartoittaminen yrityksen asiakasymmarryk-

sen lisaamiseksi seka palvelupolun kuvaaminen Huvivaltio PowerParkissa. Palvelupolku kertoo,



mita asiakas kokee palvelun aikajanalla ja kuinka han sen kokee. Palvelupolku muodostaa asiak-
kaalle arvoa tuottavan palvelun kokonaisuuden ja asiakaskokemuksen. (Miettinen 2010, viitattu
10.5.2016.) Palvelupolun avulla tunnistetaan kriittisia palvelutilanteita, kipu- ja kehityskohtia
(Ideapakka 2015). Lisaksi tarkoituksena on tarkentaa ja vahvistaa tyopajassa luotu kuvitteellinen
asiakasprofiili todelliseksi. Asiakasprofiili on fiktiivinen henkildkuva tyypillisesté asiakkaasta (Oja-
salo, Moilanen & Ritalahti 2009, 76-77). Lahtotilanteessa yrityksella ei ole selkeda kasitysta siita,
keta asiakkaat ovat ja mista he tulevat. Toisaalta yrityksella ei ole kasitysta, mita asiakkaat ylipaa-
taan yritykselta haluavat. Huvivaltio PowerParkin tavoite on edelleen kehittaa toimintaansa. Palve-
lupolun hahmottaminen seka asiakaskokemuksen selvittaminen ja asiakasymmarryksen lisaami-
nen ovat liiketoiminnan kehittamisen kulmakivia. Tyytyvainen asiakas on yleensa se palaava asia-

kas.

Lahtotilanteessa tutkimuskohteeksi nimettiin koko Huvivaltio PowerPark ja kaikki sen palvelut. Kun
Huvivaltion laaja ja monipuolinen palvelukokonaisuus hahmottui, paadyttiin aihe rajaamaan ydinlii-
ketoimintaan eli huvipuiston asiakaskokemuksen tutkimiseen ja sen asiakasymmarryksen lisaami-

seen. Toimeksiantajan kanssa kaydyt keskustelut puolsivat rajausta.

Asiakaskokemuksesta voidaan sanoa, ettd se on tunne, joka saadaan palvelun oston ja kdyton
yhteydessa. Siihen voi liittyd monia asioita, joita kayttaja ei edes tiedosta, mutta jotka yhteisvaiku-
tuksena luovat tunnelman, fiiliksen siitd onko saatu palvelu hyvaa. (Innanen 2016, viitattu
26.10.2016.) Tassa opinndytetydssa tunteisiin paneutuminen ja psykologiset tekijat on kasitelty

hyvin minimaalisesti. Paasaantoisesti ne on rajattu tyon ulkopuolelle.

Opinnaytety6 sai alkunsa Oulun ammattikorkeakoulun, Oulun yliopiston ja TEKESin yhteisesta
HURMOS-hankkeesta. Hankkeen tavoitteena on tutkia huumorin kayttoa liiketoiminnassa seka ke-
hittaa suomalaisten yritysten liiketoimintaosaamista huumorin keinoin. PowerPark on yksi projektin
yhdeksasta kumppaniyrityksesta. (Oulun ammattikorkeakoulu 2016, viitattu 10.9.2016.) HURMOS-
hankkeen myo6td PowerPark on ollut muutaman opinndytetyon toimeksiantajana. Christa Maatta
paneutui case-tutkimuksessaan PowerParkin digitaaliseen markkinointiin ja huumorin kayttoon
osana digitaalista markkinointia. Leena Korvenpaan case-tutkimus tutki ja kehitti perehdytysta huu-

morin keinoin.

Tama opinnaytetyo ei ole kuitenkaan osa HURMOS-hanketta, vaikka aihe kumpusikin projektin

kautta tunnistetusta tarpeesta. Aihe ristedé osittain Maatan ja Korvenpaan opinnéytetoiden kanssa.



Empiriassa kasitellaan digitaalista viestintaa ja sen merkitysta asiakaskokemuksen muodostumi-
sessa. Digitaalinen markkinointi on osa tutkittavaa palvelupolkua, mutta tassa opinnaytetydssa ei
oteta kantaa Maatan tyon sisaltoon. Korvenpaa jarjesti tyopajan PowerParkissa 5.4.2016, jossa
mielikuvien perusteella hahmoteltiin tyypillinen huvipuistoasiakasperhe. Tata asiakasprofiilia tar-
kennetaan ja verrataan taman tutkimuksen mukana tulevaan aineistoon ja mahdollisesti vahviste-
taan se voimassa olevaksi. Kehittamistehtavassa kaytetaan osallistuvaa havainnointia seka haas-

tattelua. Tiedonkeruu suoritettiin Huvivaltio PowerParkissa heinakuussa 2016.

1.2 Tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tama opinnaytetyo on tutkimuksellinen kehittamistehtava, jonka paamaarana on aikaansaada kay-
tannon parannuksia tai uusia ratkaisumalleja. Tieteellisessa tutkimuksessa taas tavoitteena on
tuottaa uutta teoriaa, tiedett, jota tassa tydssa ei tavoitella. Mutta tutkimuksellisuus tukee kehitta-
mistoiminnan lopputuloksen luotettavuutta. Tutkimuksellisuus on lahestymistapa ja iimenee tyon

jarjestelmallisena etenemisenad, kriittisyytena ja analyyttisyytena. (Ojasalo ym. 2009,19-21.)

Kehittdmistehtdvan maarittdminen eroaa tutkimusongelman maarittamisesta. Kehittdmistehtavaa
ei ratkaista ongelmalahtoisesti vaan lahtokohtana on selkeasti ja tarkasti maaritelty kehittamisteh-
tava (Ojasalo ym. 2009, 33-34). Tassa tyossa ei haeta ratkaisua tutkimusongelmaan, koska tie-
dossa ei ole selkeaa yksiselitteistd ongelmaa, vaan tutkimuksen kohteena on palvelukokemus. Ke-
hittamistehtavassa puhutaankin mieluummin tutkimuskysymyksesta tai tutkimuksen tavoitteesta,
jota voi hahmotella palvelumuotoilun kysymyksenasettelun kautta. Tassa kehittamistehtavassa et-
sitaan vastausta kysymykseen miten tuotetta eli PowerParkin huvipuiston palvelutarjoomaa
voisi kehittaa, jotta asiakaskokemus olisi parempi. Lisaksi pyritaan selvittamaan mista pain

Suomea asiakkaat tulevat PowerParkiin.

Tutkimuskysymys ja opinnaytetyolle asetetut tavoitteet herattavat lisaa kysymyksia, joihin haetaan
vastauksia laadullisia menetelmia ja palvelumuotoilua hyvaksikayttaen. Erikssonin ja Koistisen
(2005, 20) mukaan nama ovat informaatiokysymyksia, joiden perusteella haetaan yksityiskohtaista
lisatietoa aiheesta. Informaatiokysymyksiin ei siis vastata tai haeta vastauksia, vaan ne toimivat
tutkijoiden tyon tukena. Tassa muutamia heranneita kysymyksia:

o Mista asiakaskokemus muodostuu?

e Miten asiakaskokemusta mitataan (parempi kuin viime vuonna)?
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¢ Millainen on PowerParkin tyypillinen asiakas — asiakasprofiili?

o Palvelupolku — mita se on ja kuinka sita kuvataan?

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kuvata Huvipuisto PowerParkin asiakkaan palvelukokemus
palvelupolkuna eli miten asiakas saa tiedon tuotteesta, kuinka tuote hankitaan ja mika on koko-
naisnakemys tuotteesta. Lisaksi pyritaan selvittdmaan, miten nykyisia palveluita ja tuotteita voisi
kehittda asiakasystavallisemmiksi. Palvelukokemuksen kartoittaminen palvelupoluksi auttaa 16yta-
maan palveluprosessin kipupisteet ja lisadmaan siten asiakasymmarrysta. Vaikka asiakasyritys
PowerPark on palkittu useana vuonna Suomen parhaana vapaa-ajankohteena, tuotetta on koko
ajan kehitettava. Tavoitteena on myds tarkentaa ja vahvistaa tyopajassa luotua kuvitteellista asia-
kasprofiilia todenmukaiseksi. Lisaksi tavoitteena on luonnollisesti lisata opinnaytetyon tekijéiden

palvelumuotoilu- ja asiakaskokemusosaamista.
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2 TUTKIMUSSTRATEGIA JA -MENETELMA

Asiakkaan aikakaudella muutokset ovat nopeita. Asiakkaan tiedon hankinnan kanavat muuttuvat.
Palvelun laadun odotusarvon tuomat vaatimukset muokkaavat tydeldamaa. Muutosten tuomiin
haasteisiin voidaan hakea vastauksia tieteellisella tutkimustyolla tai kehittamistoiminnan avulla.
Tieteellisessa tutkimuksessa tavoitteena on tuottaa uutta teoriaa eli tiedetta. Kehittdmistoiminta ei
valttamatta tuota uutta tietoa, vaan pyrkimys kohdistuu konkreettisen asian, esimerkiksi prosessin
kehittamiseen. Vaikka kehittamistoiminta ei ole tieteellista tutkimusta, tutkimuksellisuus tukee kehit-
tamistoiminnan lopputuloksen luotettavuutta. Tutkimuksellisen kehittdmistoiminnan paamaarana
on aikaansaada kaytannon parannuksia tai uusia ratkaisumalleja. Tutkimuksellisuus ilmenee tyon

jarjestelmallisena etenemisena, kriittisyytena ja analyyttisyytend. (Ojasalo ym. 2009, 19, 21).

Tama kehittamistehtava on empiirinen eli kokemusperainen tapaustutkimus, josta on l0ydettavissa
myds palvelumuotoilun lahestymistapaa. Tyd suoritetaan paasaantdisesti laadullisena tutkimuk-
sena, jossa kaytetaan palvelumuotoilun kokemusperaisen tiedon hankintaan erinomaisesti sopivia

menetelmid, joita on kuvattu tarkemmin luvussa 3 Palvelumuotoilu.

21 Ontologiset ja epistemologiset valinnat

Ontologinen eli todellisuuden luonnetta koskeva tarkastelu, jossa puntaroidaan realismin ja kon-
struktionismin valista suhdetta, nahdaan keskeisella sijalla kehittamistoimintaa koskevassa kes-
kustelussa. Realismin mukaan on olemassa ihmisesta riippumaton objektiivinen todellisuus. Kon-
struktionismi puolestaan korostaa todellisuuden sosiaalista rakentumista. Kasitys todellisuudesta
muodostuu sosiaalisissa prosesseissa, vaikka toisaalta ymparistd onkin materialistinen. Ihmiset
luovat vuorovaikutuksessa itsestaan riippumattomia sosiaalisen tason merkityksia, joita yksilo ei
voi muuttaa. Sosiaalinen todellisuus on merkitysjarjestelmé, joka on ihmisten luoma eiké néin ollen

suoraan todellisuuden kuvantuma. (Toikko & Rantanen 2009, 35.)
Tassa opinnaytetydssa todellisuus nahdaan sosiaalisesti rakentuneena kokonaisuutena eli sovel-

letaan konstruktionistista ndkékulmaa. Huvivaltiossa on olemassa monipuolinen materialistinen inf-

rastruktuuri, mutta kaytannossa koettu huvittelu on sosiaalinen tapahtuma. Pelkat laitteet eivat
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tuota iloa ja naurua. Huvittelu tapahtuu sosiaalisessa tilanteessa perheen ja ystavien kanssa. Li-
saksi paivan aikana ollaan asiakaspalvelutilanteessa Huvivaltion tydntekijoihin. Huvittelupaivéa on
siis sosiaalinen prosessi, jossa asiakas on tekemisissa eri ihmisten kanssa. Tanaan asiakkaan
kokema palvelutilanne voi olla positiivinen kokemus, mutta huomenna erindisten muuttujien takia
toisenlainen. Todellisuus on siis monimutkainen, muuttuva ja taydentyva, kuten Toikko & Rantanen
(2009, 54) kirjassaan toteavatkin. Todellisuutta ei siis tarkastella pelkastaan ulkoisista faktoista ka-

sin vaan my0s tulkinnallisena.

Toikko & Rantanen (2009, 37) mukaan konstruktionistiselle nakokulmalle on tyypillista, etta orga-
nisaation johto, tyontekijat ja asiakkaat voivat elaa erilaisessa kehittamistodellisuudessa. Taman
takia nahdaan tarkeaksi mallintaa asiakkaan muodostama palvelupolku ja siina esiin tulevat kipu-
pisteet. Tavoitteena on siis luoda yrityksen ja asiakkaan valille yhteinen visuaalinen havainnekuva,
jota voidaan kayttaa palveluiden kehittdmisessa apuna. Nain molemmat tahot olisivat ns. samalla

viivalla ja keskustelisivat samalla kielella.

Kehittamistoiminnan todellisuuskasitysta voidaan lahestya myds kehittamistoiminnan kohteesta
késin. Toiminnan kohde voi liittyd nékyvaan reaalitodellisuuteen. Puhutaan fakta-nakdkulmasta.
Pyrkimyksena on reaalitodellisuuden muuttaminen jollain nakyvalla tavalla. Toisaalta kehittamistoi-
minnan tavoitteena voi olla myos ei-nékyvan kohteen muuttaminen. Talléin haasteena on tavoittei-
den saavuttamisen arviointi. (Toikko & Rantanen 2009, 38). Tassa opinndytteessa otetaan kantaa
palvelupolun kautta seka nakyvan etta ei-nakyvan muuttamiseen. Jos kipupisteena on nakyva, re-
aalitodellisuudessa oleva puute, tullaan siita antamaan palaute ja mahdollinen kehittamisehdotus.
Ei-nakyvista kohteista ensimmaisena mieleen tulee asiakaskokemus ja sité kautta asiakastyytyvéi-
syys. My6s naihin pyritdan antamaan vinkkeja, jotta lopputulema olisi asiakkaan kannalta alkutilan-

netta parempi.

Kehittamistoiminnan tavoitteen asettelua voidaan lahestya myos ontologisen olettamuksen kasi-
tetta kayttéen. Kun kehittdmiskohdetta ja sen tavoitteita méaaritellaan, pitaa tehda myos olettamuk-
sia, mihin todellisuuden osaan kehittamistoiminta kohdistuu. Faktanakokulmasta lahteva kehitta-
mistoiminta pyrkii vaikuttamaan esimerkiksi viralliseen organisaatiorakenteeseen, asiakasmaariin,
tulokseen tai muuhun konkreettisesti todennettavaan tekijaan. Tulkinnallisesta nakokulmasta lah-

teva kehittamistoiminta puolestaan kohdistuu esimerkiksi organisaatiokulttuuriin, ihmisten asentei-
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siin tai tydhyvinvoinnin kokemiseen. (Toikko & Rantanen 2009, 38.) Tassa tydssa kasitellaan tul-
kinnallista ndkokulmaa, koska kysymys on nimenomaisesti asiakaskokemuksesta ja asiakasym-

marryksesta. Riippuen siitd, katsotaanko asiaa asiakkaan vai yrityksen nakokulmasta.

Epistemologiassa pyritaan ottamaan kantaa siihen, kuinka ymparistosta saadaan parhaiten tietoa.
Induktiivinen ajattelu etenee yksittaistapauksista kohti kokonaisuuksia, kun taas deduktiivinen ajat-
telu etenee laajoista kokonaisuuksista pienempiin yksityiskohtiin. Abduktiossa muodostetaan ensin
johtoajatus, joka etenee empirian kautta ja teoriaan nojaten kohti toimintahypoteesia (Virtuaaliam-
mattikorkeakoulu 2017, viitattu 22.3.2017). Toiseksi epistemologiassa pyritdan ottamaan kantaa
tutkijan ja tutkittavan kohteen valiseen suhteeseen. Yhtaalta sanotaan, etta tutkimuksen luotetta-
vuuden takia tutkija ei voi olla vuorovaikutuksessa tutkimuskohteensa kanssa, mutta toisen kannan
mukaan se on jopa suositus. Epistemologia tarkoittaa myds kasitysta totuuden luonteesta. (Toikko
& Rantanen 2009, 39.)

Kehittamistehtava tulee noudattamaan abduktiivisen ajattelun mallia. Ensin hahmotellaan ja visu-
alisoidaan asiakkaan kulkema palvelupolku kokonaisuudessaan, ensimmaisesta nettiklikkauksesta
mahdollisen jalkikateen annetun asiakaspalautteen antamiseen saakka. Tyon edetessa tarkenne-
taan palvelupolkua palvelutuokioihin ja kontaktipisteisiin seka jopa asiakkaan kokemille hetkittai-
sille tunnetasoille asti. Tyo etenee siis laajemmasta kokonaisuudesta - johtoajatuksesta, kohti pie-
nempiad yksityiskohtia, joista paattelyn kautta muodostetaan kasitys syntyneesta asiakaskokemuk-
sesta. Prosessin ja ideoiden tukena on palvelumuotoilun menetelmia ja aihepiiriin liittyvaa kirjalli-
suutta. Tutkimusmenetelmana on paasaantoisesti havainnointi, jota pyritaan tekemaan objektiivi-

sesti asiakkaan silmin kritiikkia unohtamatta.

2.2 Tutkimusstrategiana tapaustutkimus

Taman kehittamistyon tutkimusstrategiaksi on valittu empiirinen tapaustutkimus. Lisaksi tydsta on
|0ydettavissa myos palvelumuotoilun lahestymistapaa. Empiirisessa tutkimuksessa tutkimustulok-
set saadaan tekemalla konkreettisia havaintoja tutkittavasta kohteesta seka analysoimalla ja mit-
taamalla niita (Jyvaskylan yliopisto 2015, viitattu 23.5.2016). Tapaustutkimuksen tavoitteena on
tutkitun tiedon tuottaminen kohteesta ja se soveltuukin hyvin lahestymistavaksi, kun halutaan ym-
martaa syvallisesti jotain ilmidta omassa ymparistossaan. Puhtaassa tapaustutkimuksessa ei siis

kaytannossa viela vieda muutosta eteenpain tai varsinaisesti kehiteta mitaan konkreettista, vaan
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sen avulla luodaan kehittamisideoita ja parannusehdotuksia havaittuun ongelmaan. Tapaustutki-
mukselle on tyypillista, ettd tapauksen tutkimiseen kaytetdan useita eri tiedonhankintamenetelmia,
jotta saadaan kohteesta syvallinen ja kokonaisvaltainen kuva. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014,
37.)

Tapaustutkimus (case study) on tyypillinen tutkimusstrategia liiketaloustieteissa ja sen lahtékohdat
ovat tieteellisen tutkimuksen perinteissa. Tapaustutkimus soveltuu hyvin kehittamistyon lahesty-
mistavaksi, kun tehtdvana on tuottaa kehittdmisehdotuksia ja -ideoita seka ymmartaa syvallisesti
kehittdmisen kohdetta. Tutkimuksen kohde eli tapaus (case) voi olla esimerkiksi koko yritys, osa
sita tai vain yksi prosessi. Tapaustutkimus tuottaa syvallista ja yksityiskohtaista tietoa nykyajassa
tapahtuvasta ilmiosta sen todellisessa ymparistossa. Tapaustutkimuksessa on tarkoitus saada
suppeasta kohteesta paljon tietoa. Tapaustutkimus vastaa usein kysymyksiin "miten?” ja "miksi?”.
(Ojasalo ym. 2014, 52-53.)

Tapaustutkimuksen tyypillisin piirre on, ettd monenlaisien menetelmien avulla saadaan syvallinen,
monipuolinen ja kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta tapauksesta. Tutkimuksen edetessa tutki-
muskysymyksia voidaan tarkentaa ja hioa, jopa muuttaa tarvittaessa (Eriksson & Koistinen 2005,
19). Tapaustutkimus on mahdollista tehd@ niin maarallisin kuin laadullisinkin menetelmin tai niita
yhdistelemalla. Usein tapaustutkimus liitetd@n kuitenkin laadulliseen tutkimukseen ja menetelmiin.
Tyypillista on, etta aineisto kerataan luonnollisissa tilanteissa esimerkiksi havainnoimalla. Myds
erilaisia haastatteluja (teemahaastattelu, avoin haastattelu, ryhmahaastattelu) kaytetaan usein tie-
donkeruumenetelmana tapaustutkimuksessa. Haastattelu on joustava tutkimusmenetelma ja sita
voidaan soveltaa monella eri tavalla. Liséksi tapaustutkimuksen menetelmiksi sopivat aivoriihity0s-

kentely, benchmarking seka erilaiset ennakoinnin menetelmét. (Ojasalo ym. 2014, 55.)

2.3  Tutkimusmenetelmana laadullinen tutkimus

Tutkimusmenetelmat jaetaan maéaréllisiin (kvantitatiivisiin) ja laadullisiin (kvalitatiivisiin) menetel-
miin. Tassa kehittamistehtavassa noudatetaan laadullisen tutkimuksen tutkimusmenetelmia. Tyy-
pillisia laadullisia menetelmia ovat haastattelut (teema-, avoin — ja ryhmahaastattelu) seka osallis-
tuva havainnointi. Naitd menetelmia kaytetaan sellaisten aiheiden tutkimiseen, joita ei tunneta en-
tuudestaan hyvin ja joita halutaan ymmartaa syvallisemmin. Menetelmalla on tarkoitus hankkia

suppeasta kohteesta paljon tietoa ja nain ymmartaa iimiota paremmin ja kokonaisvaltaisemmin.
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Tarkoituksena on niin ikaan tuottaa uutta tietoa, jolloin olemassa olevat teoriat eivat valttamatta ole

méaéaraavassa asemassa. (Ojasalo ym. 2014, 105.)

Eskolan ja Suorannan (2000, 18) mukaan laadullisessa tutkimuksessa keskitytaan usein pieneen
maaraan tapauksia ja niiden perusteelliseen analysointiin. Maaran sijasta aineiston tieteellisyyden
kriteerit tayttyvat sen laadusta ja kasitteellistamisen kattavuudesta. Kvalitatiivisen aineiston riitta-
vaa kokoa ei voi yksiselitteisesti maarittdd. Eskolan ja Suorannan mukaan aineistoa voi katsoa
olevan riittavasti, kun uudet tapaukset eivat enda tuota tutkimusongelman kannalta uutta tietoa.
Silloin puhutaan aineiston kyllaantymisesta eli saturaatiosta. Aineistoa keratessa ja lukiessa tutkija
voi tehda havaintoja ja niiden perusteella paattaa, koska saturaatio toteutuu. (Eskola & Suoranta
2000, 62-63.)

Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana on todellisten tilanteiden kuvaaminen, joissa tilanteet ovat
moninaisia kokonaisuuksia, joita ei voi jakaa mielivaltaisesti eri osakokonaisuuksiksi. Laadullisten
menetelmien yhteydessa puhutaan harkinnanvaraisesta naytteesta otoksen sijaan. Tutkimuksen
kohde on siis harkitusti valittu. VVoidaan todeta, etta laadullisia menetelmia kaytettaessa tutkija itse
on lahella tutkittavia ja usein jopa osallistuu heidan toimintaansa. Tutkija tekee siis tutkittavasta
kohteesta, ilmidsta, omia perusteltuja tulkintojaan. Tutkimusprosessin tarkka kuvaus ja tulkintojen
perustelut ovatkin hyvin oleellisessa asemassa, koska niiden avulla tutkimusta ja tulosten luotetta-
vuutta voidaan lisata kayttamalla triangulaatiota eli tutkimalla ilmiota useista eri nakokulmista.
Tama tarkoittaa sita, ettd kaytetaan useita erilaisia aineistoja ja tiedonkeruumenetelmia seka use-

ampaa tutkijaa. (Ojasalo ym. 2014, 105.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa tarkastellaan usein kokonaisuutena. Kvalitatiivisessa ana-
lyysissa kaikki luotettavina pidetyt ja selvitettdvaan ilmioon kuuluvat seikat tulee kyeta selvittdmaan
siten, etta ne eivat ole ristiriidassa esitetyn tulkinnan kanssa. Laadullinen analyysi koostuu kah-
desta vaiheessa: havaintojen pelkistamisesta ja arvoituksen ratkaisemisesta. Havaintojen pelkis-
tamisessa aineistoa tarkastellaan aina vain tietysta, olennaisesta nakokulmasta. Pelkistdmisen toi-
sessa vaiheessa karsitaan havaintomaaraa havaintojen yhdistamisella. Tallin erilliset raakaha-
vainnot yhdistetaan yhdeksi havainnoksi tai ainakin harvemmaksi havaintojen joukoksi. Haetaan
siis havaintojen yhteista piirretta, nimittajaa tai saantoa, joka patee poikkeuksetta koko aineistoon.
Laadullisen analyysin toisessa vaiheessa ratkaistaan arvoitus eli tulkitaan tuloksia seka tehdaan
merkitystulkinta ilmidsta. Talléin johtolankoja verrataan muuhun tutkimukseen ja kirjallisuuteen.

Raakahavaintoja ei tdssakaan vaiheessa unohdeta, vaan niista etsitaan vihjeita merkitystulkintojen
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tekemista ja koko arvoituksen ratkaisemista varten. Lisaksi usein viitataan myos tilastotietoihin,
muihin tutkimuksiin ja teoriakirjallisuuteen. Mitd enemmaén arvoituksen ratkaisemisen taustatietoa
on kaytettavissa, sita paremmin tutkija ja lukija voivat luottaa siihen, etta ratkaisu on mielekas. Mita
enemman ratkaisumalliin sopivia johtolankoja on olemassa, sita todennék6isemmin ratkaisu on oi-
kea. (Alasuutari 2011, 38-48.)

2.4 Tiedon luotettavuus ja kayttokelpoisuus

Laadullisen tutkimuksen osalla luotettavuutta pohditaan vakuuttavuuden avulla. Vakuuttavuudella
tarkoitetaan sita, etta tutkijan on vakuutettava yhteisd tekemalld tutkimusta koskevat valinnat ja
tulkinnat nakyviksi. Tutkijan on siis ndytettava aineistonsa ja siihen liittyva argumentaatio mahdol-
lisimman avoimesti. Puhutaan uskottavuudesta ja johdonmukaisuudesta, mutta my0s kriittisyy-

desta. Mydskaan toimijoiden sitoutumista ei sovi unohtaa. (Toikko & Rantanen 2009, 123-124.)

Laadullisen tutkimuksen tutkijan on vakuutettava lukijansa johdonmukaisuudella ja tutki-
musaineiston lapinakyvyydella. Tutkimuskohteen ja tutkittavan ilmion selittdminen seka perustelu
valinnoille luo perustan vakuuttavuudelle. Vakuuttavuutta lisad analyysivaiheen epavar-
muustekijoiden tunnistaminen ja toimijoiden sitoutuminen. Kehittamistoiminta on usein sosiaalinen
prosessi, jossa on useita osallistujia. Luotettavuuden kannalta on selvitettava osallistujien rooli
prosessin edetessa. Myods aineiston kyllaéntyminen eli saturaatio ja triangulaation kaytto lisdavat
tutkimuksen vakuuttavuutta. Triangulaatiolla tarkoitetaan erilaisten aineistojen ja menetelmien
kayttoa tutkimuksessa ja myds usean tutkijan yhteistyota tutkimuksessa. (Toikko & Rantanen,
2009, 123-124.) Triangulaatio voi syntya kayttdmalla useita erilaisia aineistoja, jolloin puhutaan
aineistotriangulaatiosta. Useiden tutkimusmenetelmien kayttamisestd puhuttaessa puolestaan
toteutuu menetelmatriangulaatio. Tutkijatriangulaatio syntyy, kun tutkimusta tehdaan usean tutkijan
toimesta. (Eskola & Suoranta 2000, 68-70.)

Perinteinen luotettavan tiedon ajatus ei ole tana paivana enaa riittava, vaan tiedon on oltava ennen
kaikkea kayttokelpoista. Kaytanndllinen tieto nousee todellisen eldman tiimellyksesta. Se syntyy
toimintakohteessaan, jolloin se automaattisesti linkittyy sosiaaliseen ymparistoon. Tdma on uutta
tiedon tuotantotapaa. (Toikko & Rantanen 2009, 43-44.) Voidaan sanoa, ettéd kaytanto on totuuden

ainoa kriteeri. On syyta huomioida, etta jokainen ty6organisaatio ja kehittamisprojekti on ainutlaa-
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tuinen yksilonsa. Taman takia muualla kehitettya voi olla vaikea istuttaa erilaiseen toimintaympa-
ristdon. Nain ollen kehittdmistoiminnan tulosten voidaan sanoa olevan kontekstisidonnaisia. Tata
ei kuitenkaan nahda tutkijan vastuulla olevana ongelmana. Hanen tehtavanaan on tuoda esille tut-
kimuksen toteutus ja konteksti niin avoimesti ja lapinakyvasti, ettd muut voivat tehda tulosten kayt-

tokelpoisuuden arvioinnin omassa tyoyhteisdssaan. (Toikko & Rantanen 2009, 125-126.)
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3 PALVELUMUOTOILU

Palvelumuotoilu on poikkitieteellinen lahestymistapa, joka yhdistaa erilaisia menetelmia ja tyokaluja
eri oppiaineista. Kuviossa 1 on havainnollistettu monitieteellisyytta. Palvelumuotoilu kehittyy koko
ajan, joten yleista maaritelmaa ei ole viela olemassa. Stefan Moritz (2005) toteaa, etta palvelumuo-
toilu auttaa innovoimaan uutta tai parantamaan vanhaa palvelua seka tekemaan niista hyodylli-

sempia, kaytannollisempia seka haluttavampia asiakkaan nakokulmasta katsottuna, mutta samalla

my0s tehokkaampia organisaation nakdvinkkelista. (Stickdorn & Schneider 2011, 29-30.)
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KUVIO 1. Moritzin (2005, 49) kuvaus palvelumuotoilun monialaisuudesta

Muotoilu ndhdaan yleensa kiintedna osana yritysten innovaatiojarjestelmaa ja se yhdistetdankin
aikaisempaa selkeammin yritysten kayttajalahtoiseen kehitystoimintaan. Silla lisataan tuotteiden ja
palvelujen haluttavuutta seka kaytettavyytta kuluttajan nakokulmasta katsottuna. Muotoilu tarjoaa
yrityksille mahdollisuutta kasvattaa tuottavuutta samoin kuin tuotteiden tai palveluiden arvoa. Se
parantaa kilpailukykya ja yrityksen kykya erottautua kilpailijoista. Muotoilu on kuitenkin harvoin yk-

sin ratkaiseva kilpailutekija, mutta yhdessa esim. markkinoinnin ja teknologian kanssa silla voidaan
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luoda merkittdvaa arvoa. (Lehtonen & Lehto 2014, 21-22.) Miettinen (2010, viitattu 10.5.2016) on
tiivistanyt palvelumuotoilun ajatuksen yhteen lauseeseen: Palvelumuotoilu on palveluiden kaupal-

lista kehittamista muotoilun menetelmia kayttaen.

Palvelumuotoilun lahtokohtana on palveluihin liittyvien esineiden, tilojen ja palveluprosessien muo-
toileminen. Tavoitteena onkin palvelukokemus, joka on asiakkaan nakokulmasta haluttava seka
helposti kaytettava ja palvelun tuottajan nakokulmasta puolestaan tehokas ja tunnistettava. Palve-
lumuotoilu voi toimeksiannon mukaan olla joko uusien palveluiden suunnittelua tai jo olemassa
olevien palveluiden parantamista ja kehittamista. Palvelumuotoilijat hyodyntavat tydssaan useita
eri menetelmia. He tarkkailevat ja ideoivat tuottaakseen ratkaisuja esiin nousseisiin ongelmiin ja

luovat talla tavoin vaihtoehtoja tulevasta palvelusta. (Miettinen 2011, 30-31.)

Perinteinen palvelujen kehittaminen kayttaa pohjana markkinatutkimusta ja asiakaspalautetta, joka
usein koostuu keratysta asiakaspalautteesta ja myyntitilastoista. Tallainen palaute ei aina anna
tietoa, jonka perusteella varsinaista kayttajakokemusta voidaan arvioida. Palvelumuotoilussa hyo-
dynnetaan muotoilussa pitkaan kaytettyja menetelmia kayttajatiedon kera@misesta ja hyodyntami-
sesta. Palvelumuotoilun maailmassa puhutaan asiakkaista, asiakasymmarryksesta, kayttajista ja
kayttajatiedosta. Palveluliiketoiminnan mallit ovat muuttaneet asiakkaan roolin palvelun vastaanot-
tajasta aktiivisemman kayttajan rooliin. Palvelumuotoilu I&htee inhimillisen toiminnan, tarpeiden,
tunteiden ja motiivien ymmartamisesta. Asiakasymmarryksen pohjalta voidaan tuottaa uusia pal-
veluinnovaatioita. Kayttajatietoon sisaltyy syvempaa ja tarkempaa tietoa kayttajista kuin asiakas-
tietoihin. Parhaimmillaan kayttajatieto auttaa ynmartamaan kayttajakunnan toiveita, kokemuksia ja
kayttaytymista seka muodostamaan niista asiakasprofiileja. (Miettinen, Raulo & Ruuska 2011, 13-
14.)

Palvelumuotoilu on kokonaisuus, joka huomioi kuluttajan nakokulman ja palvelun tuottajan nako-
kulman lisaksi koko palveluketjun. Palvelun kehittaminen ymmarretaan ja koetaan jatkumoksi.
(Miettinen 2010, viitattu 10.5.2016.) Toistuva suunnittelu ja yhteissuunnittelu, eli iteraatio, ovat pal-
velumuotoilulle tyypillisia toimintatapoja. Iteraatio perustuu ratkaisujen kehittdmiseen, kokeilemi-
seen ja tulosten jatkuvaan arviointiin. Asiakkaalle voidaan tarjota lisdarvoa myos kustomoinnin
avulla. Asiakas voi talloin muokata itse tuotteen ominaisuuksia. Palvelumuotoilun yksi tarkeimmista

ominaisuuksista onkin kayttajien kanssa tehty yhteissuunnittelu. Palvelu voi tarjota erityisen kilpai-
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luedun silloin, kun sita ei voida kopioida eika tuottaa missaan muualla maailmassa. Kayttajalahtoi-
syys on ollut itsestaan selvaa jo aiemmin, mutta palvelumuotoilu vaatii viela tiivimpaéa tyoskentelya

asiakkaan ja suunnittelijan kesken. (Miettinen 2011, 22-23.)

Empaattisen muotoilun tavoitteena on puolestaan tunnistaa asiakkaan piilevat tarpeet. Ne ovat
tuotteelle asetettuja vaatimuksia tai uusia ratkaisuja, joita asiakkaat eivat viela tieda edes halua-
vansa eivatka osaa niita kuvitella. Empaattisen muotoilun menetelmia ovat kayttéjien havainnointi,
kéyttajan asemaan asettuminen empatiatyokalujen avulla esim. sumentamalla aisteja heikkonakdi-
sen silmalaseilla, kayttajien tarinoiden kera@minen ja erilaiset etnografian menetelmat (muotoiluet-
nografia). Palvelumuotoilun prosessi ja tyokalut painottavat sosiaalisia taitoja, empatiaa kayttajia
kohtaan, luovuutta ja visuaalista ajattelua. Palvelumuotoilijan roolina on olla koordinaattori kaikkien
sidosryhmien valilla. (Miettinen 2011, 31-32.)

3.1 Palvelumuotoilun osatekijat

Palvelumuotoilu on asiakaskokemuksen kayttajalahtoista suunnittelua siten, etté tuote ja palvelu
vastaavat seka kuluttajan etta palveluntuottajan tarpeisiin. Palvelumuotoilulla kehitetaan siis ole-
massa olevia palveluita, luodaan uusia palveluita tai luodaan palvelun kokonaisstrategiaa. Palve-
lumuotoilun lahtokohtana ovat palvelun kehittaminen asiakasnakokulmaa hyodyntaen, palvelun li-
saarvon tuottaminen, asiakaskokemuksen parantaminen ja liiketoiminnan kannattavuuden lisaami-
nen. Palvelumuotoilussa tutkitaan asiakaskokemuksen rakennuspalikoita; palvelupolkua, palvelu-
tuokioita ja kontaktipisteita. (Miettinen 2010, viitattu 10.5.2016.) Tassa kehittamistehtavassa kay-
tetaan palvelumuotoilun tyovalineita ja keinoja liiketoiminnan kehittamiskohteiden havaitsemiseksi

ja visualisoimiseksi.

Palvelupolku kuvaa, mita asiakas havaitsee palvelun aikajanalla ja kuinka han sen kokee. Palve-
lupolku muodostaa asiakkaalle arvoa tuottavan palvelun kokonaisuuden ja asiakaskokemuksen.
Palvelupolkuun vaikuttavat seka palveluntuottajan oma tuotantoprosessi, etta asiakkaan tekemat
valinnat. Palvelumuotoilussa palvelupolku ja palvelutuokiot voidaan kartoittaa olemassa olevasta
kokonaisuudesta, jotta palvelun rakenne saadaan ymmarrettavaksi ja siihen muotoon, etta sita voi-
daan tarkastella kriittisesti. Palvelupolun hahmottamisen ensimmainen vaihe on paattaa sen en-
simmainen ja viimeinen kontaktipiste. Varsinaisen peruspalvelupaketin lisaksi palvelukokonaisuu-

teen vaikuttavat myds esipalvelu ja jalkipalvelu. (Miettinen 2010, viitattu 10.5.2016.)
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Palvelutuokiolla tarkoitetaan keskeista ja vuorovaikutteista kohtaamista asiakkaan kanssa. Pal-
velutuokio on vain yksittdinen osavaihe asiakkaan kokemasta palvelusta ja yksi osa arvoa tuotta-
van palvelun kokonaisuudesta. Jokainen palvelutuokio koostuu useista kontaktipisteista, joiden
kautta asiakas kokee, aistii ja nakee palvelun ja sen brandin. Kontaktipisteet ovat havaittavissa
kaikilla ihmisen aisteilla ja ne voidaan jakaa neljaan eri ryhmaan: kanavat (ymparistd, jossa palvelu
tuotetaan), esineet (tavarat, joita kaytetdan palvelua kulutettaessa), toimintamallit (miten palvelu
tuotetaan yksittaisessa palvelutuokiossa, palvelueleet) seka ihmiset (asiakkaat ja palvelun tuotta-
jat). Suunniteltaessa palvelutuokiota on tarkeaa miettia, mitka kontaktipisteet ovat asiakkaan kan-
nalta tarkeita ja oleellisia seka@ mitka kontaktipisteet tuovat asiakkaalle paljon arvoa vahin kustan-
nuksin. Kaikki kontaktipisteet pyritaan kuitenkin suunnittelemaan harkitusti, jotta ne muodostaisivat

selkean, johdonmukaisen ja yhtendisen palvelukokonaisuuden. (Koivisto 2011, 49-53.)

Palvelukonseptilla voidaan kuvata palvelutuokio, palvelupolku ja muita palvelun tuottamiseen liitty-
via rakenteita. Naita kuvaamalla konkretisoidaan palvelun tuotantotapa, rakenne ja paavaiheet,
vaikka palvelu olisi vasta kehitysvaiheessa. Konseptointi kannattaa kytkea innovaatioprosessiin ja
yrityksen tavoitteisiin. Konsepti on valine, jolla esitetaan uusia palveluideoita yrityksen sisalla. Pal-
velukonseptissa on tarkeaa kuvata, miten palvelu tuottaa yritykselle lisdarvoa ja vastaa kayttajien
tarpeeseen. Visualisoinnin keinot nahdaan tarkeina palvelukonseptin esittamisessa. Visualisoinnin
(esim. kuvataulun) avulla keskusteluun ja arviointiin voi osallistua laajempi tiimi. Esittdminen nah-
daan myos haasteellisena, koska tilanteessa kommunikoidaan teknisten ominaisuuksien lisaksi
myos aineettomista ominaisuuksista, kuten kulttuurisista arvoista ja organisatorisista asioista.
(Miettinen, Kallioméaki & Ruuska 2011, 107-109.)

3.2 Palvelumuotoilun prosessin vaiheet

Palvelumuotoilu nahdaan systemaattisena prosessina ja laajana valikoimana erilaisia menetelmia
kehittdmistyon apuvalineeksi (Ideapakka 2015). Kirjallisuudessa ja kaytanndssa viitataan useisiin
viitekehyksiin, joissa palvelumuotoilun prosessi jaetaan kolmesta seitsemaan tai jopa useampaan
vaiheeseen. Ajatusmaailmallisesti vaiheiden maarasta ja nimista riijppumatta vaiheiden sisalté on
paasaantoisesti sama. (Stickdorn & Schneider 2011, 126.) Tassa kehittamistehtavassa nouda-
tamme Ojasalo ym. (2014, 75) laatimaa nelivaiheista menetelméaa, joka on havainnollistettu kuvi-

ossa 2. Etenemme vaiheittain aina neljanteen Konseptoi ja vaikuta- vaiheeseen saakka, jossa
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hahmottelemme service blueprint-menetelmalla kehittamiskohteita ja -ehdotuksia. Varsinainen ke-

hittamisty0 ja toteutus jadvéat asiakasyrityksen toteutettavaksi.

1. Kartoita
ja
ymmarra

4,
Konseptoi
JEREILULE!

2. Ennakoi
jaideoi

3. Mallinna
jaarvioi

KUVIO 2. Palvelumuotoilun neljé vaihetta

Palvelumuotoilun prosessin luonteesta todetaan, etta se on kokonaisvaltainen, joustava seka ite-
ratiivinen. Palvelumuotoilulle on tyypillista laaja tiedonhankinta, yhteisollinen ideointi seka erilaisten
mallien luominen. Nopea testaaminen, analysointi ja uudelleen maarittely oppimisen pohjalta on
myds ominaista palvelumuotoilulle. Palvelumuotoilun prosessi eroaa suoraviivaisesta ongelman-
ratkaisusta siten, etta sen vaiheet toistuvat yleensa useaan kertaan ja nopeasti. (Ojasalo ym. 2014,
74-75.) Palvelumuotoilun prosessille on myos tyypillista, etté jokaisessa vaiheessa voi tulla tilanne
ja tarve palata takaisin edelliseen vaiheeseen tai aloittaa uudelleen puhtaalta pdydélta. On tarkeaa
oppia virheista. (Stickdorn & Schneider 2011, 124-126.)

Palvelumuotoilun prosessin alkupaassa korostuu aina syvallisen asiakas- ja

1. Kartoita toimintaympariston tiedon ja ymmartamisen hankkiminen. Tahan vaiheeseen

ja
ymmarra

kuluu yleensa eniten aikaa ja se tuleekin tehda huolellisesti. Vaihetta kutsu-

taan "Kartoita ja ymmarra” -vaiheeksi. Ensimmaisen vaiheen menetelmat, pal-
velusafari, haastattelut ja 5x miksi -menetelma, keraavat laajasti faktatietoa ja nékemyksia toden-
nakaisista tulevaisuuden kehityskuluista. (Ojasalo ym. 2014, 74) Tassa vaiheessa korostuvat myds

empaattiset menetelmat, joita kayttamalla pyritdan syvallisesti ymmartamaan ihmisten kayttayty-
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mista, arvoja ja piilevia tarpeita. Menetelmat ovat usein myds aikaan, paikkaan ja tilanteeseen si-
dottuja. Lopputulemana tasta vaiheesta on syvallinen asiakasymmarrys, joka on tiivistetty helposti
hyddynnettavaan muotoon. Selvilla tulisi olla niin ikaan kayttajan ongelmat, toiveet ja haasteet seka

nakemys uusista innovaatiomahdollisuuksista. (Ideapakka 2015.)

Vaikka asiakas on palvelumuotoilun keskiossa, on tarkeaa ymmartaa myos yrityksen ja organisaa-
tion nakdkulma ongelmaan. ltse asiassa voidaan sanoa, etta palvelumuotoilijan roolina on yrityksen
ongelman selventdminen asiakkaan perspektiivista. On syytd my6s painottaa ongelman maaritte-
lyn tarkeytta. Ratkaisua ei voi olla ennen kuin oikea ongelma on |0ydetty. (Stickdorn & Schneider
2011, 128-129.)

Tuulaniemen (2013, 71-73) mukaan asiakasymmarrys tarkoittaa, etta yritysten on sisaistettava to-
dellisuus, jossa heidan asiakkaansa elavat ja toimivat. Heidan on tunnettava asiakkaidensa todel-
liset motiivit, mihin arvoihin toiminta perustuu ja mita tarpeita ja odotuksia heilla on yrityksen toi-
minnasta. Asiakasymmarrys tarkoittaa asiakkaan arvonmuodostuksen ymmartamista eli sita, mista
asioista arvo muodostuu asiakkaan mielessa. Asiakasymmarrysta hyodyntamalla yritykset voivat
kehittaa uusia palvelukonsepteja ja suunnitella muista palveluista erottuvia asiakaskokemuksia.
Asiakaspalautetta parempi kanava saada tietoa asiakkaan arjesta ja kayttétilanteista on tutkia ja
havainnoida aitoa toimintaa. Silloin 10ydetaan arvot ja toiminnan todelliset motiivit, joista uusia ide-

oita ja palvelukonsepteja voidaan kehittaa.

Palvelumuotoilulle on ominaista, etta erilaisia menetelmia kaytetaan monipuolisesti. Prosessin al-
kupaassa korostuvat siis menetelmat, joilla pyritdén asiakas- ja kayttotilanteiden syvalliseen ym-
martamiseen. Sopivia menetelmid ovat esimerkiksi haastattelut sekd asiakkaan tai tyontekijan
kayttaytymisen havainnointi (shadowing). Hankituista tiedoista luodaan yhteenvetona asiakaspro-
filleja (persona). Ne ovat tyypillisesti kerattyyn tietoon pohjautuvia fiktiivisia henkildkuvia, jotka ku-
vaavat asiakkaiden kayttaytymismalleja ja elamantilanteita. Kuvitteellisesta asiakkaasta tehdaan
yleensa visuaalinen kuvaus, jossa hanelle annetaan nimi, ika, kasvot ja motto seka taustatiedot.
Palvelumuotoilussa asiakasprofiilit ovat arvokas tyokalu, jonka avulla kehitteillé olevaa palvelua on
helpompi ideoida asiakkaan nakokulmasta katsoen. Asiakasprofiilit ovat myos oiva tyokalu viestin-

nan kohdentamiseen. (Ojasalo ym. 2014, 76-77.)
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Palvelusafarilla tarkoitetaan kayttdjakeskeistd palvelukokemuksen havainnoimista aidossa toimin-
taymparistossa. Tutkija osallistuu itse palvelun kayttoon, jolloin han saa omakohtaista kokemusta pal-
velusta ja sen yksityiskohdista. Kohteena voi olla niin yksittainen palvelu kuin yleisemmalla tasolla tu-
tustuminen laajempaan kokonaisuuteen. Havainnoimalla isompi maara palveluita saadaan kasitys asi-
akkaiden yleisesta tarpeesta ja heidan ongelmakohdistaan. Palvelusafaria kdytetdan menetelmana,
kun halutaan havaita epakohtia ja kehityskohteita olemassa olevasta palvelusta. Sen avulla voidaan
tuottaa myos uusia ideoita palvelun kehittamiseen. Vahvuuksina voidaan nahda sen helppous ja yksin-
kertaisuus asiakkaan kenkiin astumisena. Lisaksi se voi olla palveluyrityksen johdolle hyvinkin silmia
avaava kokemus. Heikkouksina tai riskeina voidaan nahda osallistujien omien asenteiden ja mielipitei-
den vaikutusmahdollisuus lopputulokseen. Tata voidaan minimoida silla, ettd osallistujia on useampi.
Havainnoinnista olisi hyva laatia etukateen asiakirjapohja, johon havaintoja kirjataan. Safariin voi yh-

distaa haastatteluja ja laatia kysymyksia safarin aikana kysyttavaksi. (Ideapakka 2015.)

Haastatteluilla saadaan tietoa asiakkaiden elamasta ja ajatuksista sek& kokemuksista palvelun tuot-
tamisen seka kuluttamisen yhteydessa. Haastatteluilla rakennetaan myos ymmarrysta asiakkaiden ela-
masta ja arjesta. Haastattelijan on pyrittava kayttaytymaan mahdollisimman normaalisti ja tilanteeseen
korrektilla tavalla, jotta tilanne ei muuttuisi epaaidoksi. Pyrkimys on paasta luontevaan vuorovaikutuk-
seen haastateltavan kanssa, jotta hanen todelliset tarpeensa, halunsa, asenteensa, ongelmansa ja
motivaationsa saadaan esiin. Haastattelu voidaan tehda etukateen suunnitellun tiukan kaavan mukai-
sena eli strukturoituna haastatteluna tai se voidaan toteuttaa avoimena haastatteluna. Haastattelu voi
tapahtua myo0s vapaamuotoisena keskusteluna palvelun kayttotilanteessa. Tavoitteena on pureutua
syvéllisemmin haastateltavan elamaan ja 16ytaa todellisia toiminnan motiiveja. Syvallisempaan aineis-

toon paastaan yleensa pidemmassa haastattelussa. (Tuulaniemi 2013, 147-148.)

5 x miksi -menetelmé on palvelumuotoilun kehitystyokalu "Kartoita ja ymmarra” -vaiheesta, jossa haas-
tattelussa viidella miksi kysymyksella paastaan lahelle ongelman alkulahdetta. Kysymyksilla pureudu-
taan siis ongelmien syihin ja suorastaan pakotetaan tutustumaan niihin seké hyvaksymaan ne. Mene-
telman vahvuutena nahdaan menetelman tehokkuus, yksinkertaisuus ja konkreettiset ratkaisut ongel-
miin. Heikkoutena nahdaan tilanteet, joihin ei ole olemassa ratkaisua. Lisaksi aiheesta voidaan helposti
eksya tai aihe voi olla hallitsematon. Menetelman kayttoohje on yksinkertainen: Kun haastateltava sa-
noo jotain kiinnostavaa, kysytaan tarkentava "miksi?” kysymys viisi kertaa. (Ideapakka 2015; Ideapakka
2011, viitattu 27.8.2016.)
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Kun syvallinen asiakas- ja toimintaymparistotieto on hankittu, siirrytaan "Enna-

2 koi ja ideoi” -vaiheeseen. Tassa vaiheessa hyodynnetaén erilaisia ideointityd-

Ennékoi
jaideoi

pajoja, muotoilupeleja ja muita osallistavia menetelmia. Tyopajoissa voidaan

ideoida muun muassa asiakasprofiileja ja luoda kuvauksia asiakkaan palvelu-
polusta. (Ojasalo ym. 2014, 75.) "Ennakoi- ja ideoi” -vaiheessa korostuu luovuus, yhteisollisyys ja
avoimuus. Tassa vaiheessa on syyta muistaa palvelumuotoilun yleinen ajatusmaailma virheista:
Tarkoitus ei ole virheiden vélttely vaan pikemminkin tutkia niin monta virhetta kuin mahdollista.
(Stickdorn & Schneider 2011, 130.) Menetelmat ovat osallistavia ja lopputulemana on riittava maara

asiakasymmarrykseen ja muuhun selvitystyohon pohjautuvia ratkaisuideoita (Ideapakka 2015).

Tyopaja on pienryhmatydskentelya, joka on luovan vuorovaikutustoiminnan perusmenetelma.
Keskeisena ajatuksena on oivaltamalla oppiminen. Tarkoituksena on rakentaa ja soveltaa tieta-
mysta tydpajassa olevan materiaalin tai aikaisempien resurssien puitteissa. Tydpajassa on yleensa
tietty maara tyopisteita, joissa pienryhmat vierailevat kukin vuorollaan. Eri tyopisteissa tyoskente-
lylle on varattu tietty aika, joka riippuu kaytettavissa olevasta kokonaisajasta. Ryhmat kiertavat eri
pisteissa vuoron peraan tehden tyOpisteessa maaritellyt toiminnot. Tehtavat laaditaan aiheen ja

kéytossa olevan taustamateriaalin mukaisesti. (Jyvaskylan yliopisto 2010, viitattu 25.10.2016.)

Ideointivaiheen jalkeen korostuu nopea palvelun mallinnos ja testaus. Vaihetta

3 kutsutaan "Mallinna ja arvioi” -vaiheeksi. Vaiheessa visualisoidaan palvelupol-

Mallinna , e e .
ja arvioi kuja, luodaan prototyyppeja ja simuloidaan tilanteita. Siellé on tarkoitus saada

selville, ollaanko kehittamassa toimivaa ja haluttavaa palvelua. (Ojasalo ym.
2014, 76.) Haasteena on palveluiden nakymattdmyys ja mahdollisimman hyvien mielikuvien luomi-
nen (Stickdorn & Schneider 2011, 132). Mallinnos on aineettoman palvelun konkretisointia, jonka
tavoitteena on saada selville, ollaanko kehittdmassa toimivaa ja haluttavaa palvelua vai pitaako
kehitysty0ssa ottaa uusi suunta. Lopputulemana vaiheesta on riittava maara syvalliseen asiakas-

ymmarrykseen perustuvia ja testattuja ratkaisuja. (Ideapakka 2015.)

Palvelupolku (tai asiakaspolku, engl. Customer Journey) on lineaarinen ja visuaalinen kuvaus pal-
veluprosessista, joka kuvaa palvelun eri osavaiheet ja mista kosketuspisteista kukin vaihe koostuu.
Kosketuspisteissa (touch point) asiakas ja palveluntuottaja kohtaavat ja syntyy vuorovaikutusta.
Puhutaan palvelukokemuksesta, joka sisaltaa myos vaiheet ennen varsinaista palvelun kayttamista
ja heti sen jalkeen. Palvelupolkua kaytetaan mallintamaan palvelua seka helpottamaan asiakkaan

palvelukokemuksen ymmartdmista. Menetelman vahvuuksina ndhdaan, ettd se on monipuolinen
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tyokalu ja tekee abstraktista palvelukokemuksesta konkreettisen. Lisaksi sen avulla voidaan tun-
nistaa kriittisia palvelutilanteita ja kehityskohteita. Heikkouksina néhdaan se, ettd menetelman kayt-
taminen vaatii hyvaa ja syvallista asiakasymmarrysta paasta kiinni asiakkaan palvelukokemuk-
seen. Palveluntuottajan nakdkulma voi myds helposti vaikuttaa. Menetelmassa kuvataan tarkeim-
maét palvelupolut asiakasprofiilettain siten, etta palvelukokonaisuus puretaan osavaiheiksi ja kos-
ketuspisteiksi. Palvelupolku sisaltaa asiakkaan kokemukset ja tunteet, haasteet ja ongelmat seka
kehitysideat. Huomattavaa on, etta digitaalisuudesta ja mobiiliteknologiasta johtuen palvelupolkua
ei voi lineaarisesti taysin mallintaa. Palvelu on periaatteessa lasna aina ja kaikkialla ymparistossa.
(Ideapakka 2015.)

Palvelumuotoilun prosessi paattyy palvelun lopulliseen konseptointiin ja sen

saattamiseen kaytantoon. Vaihetta nimitetaan "Konseptoi ja vaikuta® -vai-

heeksi, jossa huomioidaan my6s tulevaisuuden visio ja haasteet. (Ojasalo ym.

: 2014, 76.) Vaiheessa laaditaan esimerkiksi Service Blueprint ja lopputulemana

tulisi olla uusi tai kehitetty palvelu ja suunnitelmat jatkokehittamisesta. On kuitenkin aina huomioi-

tava, etté palvelu ei ole koskaan valmis. Sita taytyy kehitta jatkuvasti. (Ideapakka 2015.)

Asiakaspolkujen ja yrityksen prosessien mallintamiseen kéytetaan usein Blueprint-mallia (Ojasalo
ym. 2014, 78). Service Blueprint on yksityiskohtainen, lineaarinen kuvaus palvelun toiminnasta,
jossa asiakkaan toiminnot ovat suurennuslasin alla. Tavoitteena on hahmottaa palvelun elementit
ja niiden valiset suhteet seka l6ytaa palvelun kriittiset pisteet. Service Blueprintissa jaetaan asiak-
kaan tapahtumat nékyviin (Front Stage) ja nakymattémiin (Back Stage). Kuvaustasoja on yleensa
viisi. Mallia kaytetaan olemassa olevien palveluiden kehittdmiseen ja sen vahvuutena nahdaankin
monitasoinen visualisointi. Lisaksi se auttaa tunnistamaan pullonkauloja ja epajohdonmukaisuuk-
sia. Heikkoutena nahdaan se, etta visualisoitava palveluprosessi on monesti haasteellista rajata.

Taman takia Service Blueprintista tulee helposti sekava. (Ideapakka 2015.)

27



4 ENTISAJAN MARKKINOISTA HUVIVALTIOKSI

KUVIO 3. Vauxhall Gardens, 1751. Viitattu 8.8.2016

Keskiajalla markkinat olivat merkittavia tapahtumia. Ihmiset keraantyivat pari kertaa vuodessa
markkinapaikalle kaupankayntiin ja tapaamaan toisiaan. Kaupankaynnin kylkeen kehittyi pikkuhil-
jaa muutakin ajanvietetta ja hauskanpitoa, muun muassa akrobaatteja, naytelmia, luonnonoikkuja
ja taikatemppuja. Vahitellen markkinahuvitusten tarjonta laajeni ja jopa mekaanisia huvituslaitteita

likkui markkinaseurueiden mukana. (Vartiainen 2016, viitattu 7.9.2016.)

Ihmiset halusivat kuitenkin huvitella useammin kuin pari kertaa vuodessa kiertavien markkinoiden
aikaan. Kaupunkien laitamille kehittyi puistoja, joissa saattoi viettaa aikaa kavelyilla tai vaikka pik-
nikilla (kuvio 3). Vahitellen puistoihin keraéntyi myds huvituksia ja huvilaitteita. Yksi vanhimmista
edelleen toimivista huvipuistoalueista, Tivoli Tanskassa, avattiin elokuussa 1843 (Global Industry
Analysts 2016, viitattu 7.9.2016). Puisto on kehittynyt kaksi vuosisataa kulloisenkin ajan huvitus-

vaatimuksia mukaillen ja toimii siis edelleen.
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THE FERRIS WHEEL| Nvykyaikaisen huvipuistokulttuurin voidaan katsoa alkaneeksi Chicagon

——AT THE—

maailmannayttelysta vuonna 1893. Siella mekaanisille laitteille oli varattu
oma alueensa ja uusia laitteita, muun muassa suunnittelijansa George
Ferrisin mukaan nimetty maailmanpyora Ferris Wheel (kuvio 4), esiteltiin
nayttelyvieraille. Suomessa ensimmainen huvipuisto avattiin Helsinkiin
Linnanmaelle vuonna 1951 (Vartiainen 2016, viitattu 7.9.2016).

i awar

KUVIO 4. Ferris Wheel -julistekuva. Viitattu 7.9.2016

WORI.D’ COLUMBIAN EXPOSITION,
CHICAGO, 1893.

41  Huvivaltio Powerpark

Huvivaltio PowerPark on Etela-Pohjanmaalla Alahdrmassa sijaitseva koko perheen elamyspuisto.
Se on yksi maaseutumatkailun erikoisimmista menestystarinoista, jossa pohjalainen yrittelidisyys
teki uskomattomista visioista todellista totta. Ideat huvivaltion kehittdmiseen on keréatty maailmalta
ja toteutettu keskelle tasaista etelapohjalaista peltomaisemaa (kuvio 5). PowerPark sai alkunsa
vuonna 2000 avatusta Mika Salo Circuit -kartingradasta. Vuonna 2002 perustettu huvipuisto on
vuosien saatossa kehittynyt ja laajentunut, jolloin puisto-sana on jaanyt aivan liian pieneksi. Nain
ollen syntyi kasite Huvivaltio. Se on Suomen hauskin paikka, joka tuottaa huvinvointia kaikenikéai-
sille lapsille, heidan perheilleen ja ystavilleen. Huvinvointivaltion kehittdminen nahdaan paattymat-

témana tarinana ja rajana pidetaankin vain mielikuvitusta. (Jarvensivu 2015, viitattu 29.5.2016.)

KUVIO 5. PowerPark 2016. Viitattu 7.9.2016.
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Vuonna 2016 rakennettu ravirata on merkki jatkuvasta kehitystyosta alueen ja yrityksen hyvaksi.
Rata-aluetta tullaan kayttdmaan raviurheilun lisaksi myos seudun urheilijoiden hyvaksi. Sielld voi-
daan pelata esimerkiksi lentopalloa, jalkapalloa ja pesapalloa. Alue néhdaan vahvana osana Po-
werParkia, koska sita tullaan kayttdmaan muun muassa erilaisten nayttelyiden ja autoilutapahtu-
mien tarpeisiin. Ensimmaiset ravit jarjestetaan juhannuksena 2016 ja siita kaavaillaan vuosittaista
perinnetta. (Kela 2016, viitattu 2.6.2016.)

Huvivaltion 160 hehtaarin alueelta [dytyy huvipuiston ja raviradan lisaksi ulko- ja sisékartingrata,
dD-elokuvateatteri, hevoskeskus, campingalue, hotelli- ja mokkimajoitusta, useita ravintoloita seka
ostoskeskus. Vuosittain noin 400 000 — 450 000 kavijalle tarjotaan ikarajatonta riemua, vauhtia,
elamyksié ja erilaisia aktiviteetteja. Se onkin mielikuvituksellinen maailma kaikenikaisille huvitteli-
joille. (Jarvensivu 2015, viitattu 29.5.2016.)

Huvivaltion ja hauskanpidon sydan on itse huvipuisto, josta l0ytyy yli 40 laitetta taaperosta taysi-
kasvuiselle. Valikoima on laajin Suomessa. Huvipuiston ylpeys on Suomen suurin puuvuoristorata.
Viimeisin suurhanke on Junker, joka on Pohjois-Euroopan hurjin vuoristorata. Huvipuiston sisalla
on myds perheen pienimmille suunnattu Satumaa, jossa asuu Rolli-peikko ystavineen. (PowerPark
2016, 3-4.)

Huvivaltio PowerPark on osa kansainvalista Lillbacka Powerco Oy:ta. PowerPark tydllisti vuonna
2016 noin 480 ikajakaumaltaan 14-75 vuotiasta tyontekijaa. Ympari vuoden tyollistyy 68 henkiloa

ja loput ovat ns. kausitydntekijéita. (Kiviluoma, haastattelu 1.7.2016.)

Taloustutkimus Oy:n tekemassa Suomi tanaan -yrityskuvatutkimuksessa PowerPark on valittu
useana vuonna (2010, 2013, 2014, 2015 ja 2016) Suomen parhaaksi vapaa-ajankohteeksi. Tutki-
muksella selvitetdan suomalaisten kasityksia vapaa-ajankeskuksista. Tutkimus toteutetaan kirjeky-
selyna vuosittain ja vastaajina on noin 3 500 15-79 -vuotiasta kuluttajaa. Tutkimuksessa kartoite-
taan 10 ominaisuutta, esim. hintatasoa, siisteyttd, henkilokunnan palvelualttiutta ja monipuoli-
suutta. (Taloustutkimus Oy 2016, viitattu 27.6.2016). Vuonna 2015 PowerPark palkittin myds Vuo-
den Kotimaan matkailuyrityksena (Jarvensivu 2015, viitattu 29.5.2016).
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4.2  Palvelujen markkinointi

Palvelu on ilmiéna monimutkainen eika sen maaritteleminen ole yksiselitteista. Palvelu-kasitetta
voidaan kayttaa laajasti: se voi tarkoittaa henkilokohtaista palvelua, palvelutuotetta tai palvelutar-
joomaa. Palvelu voi olla nékyvaa tai nakymatonta. Fyysisesta tuotteesta voi muokata palvelutuot-
teen. Palveluja voi ostaa ja myyda, mutta niita ei voi kokea konkreettisesti kuten fyysisia tavaroita.
(Gronroos 2010, 76-77.)

Palvelut ovat prosesseja ja toimintoja, aineettomia vuorovaikutustilanteita. Osapuolina ovat palve-
lujen tuottaja, henkildkunta ja asiakkaat. Useimmiten asiakas osallistuu prosessiin seka kuluttajana
ettd palvelun osatuottajana ja on siis luomassa omalta osaltaan palvelua kanssatuottajana. Lisaksi
palvelujen kokeminen on heterogeenista. Jokainen asiakas kokee palvelun eri tavalla. Vaikka pal-
veluprosessi toistuisi muuttumattomana, asiakkaan sosiaalinen suhde ja oma toiminta vaikuttavat

palvelukokemukseen. (Grénroos 2010, 77-81.)

Palvelutuotetta toimitettaessa asiakas nékee ja kokee vain prosessin nakyvan osan, vaikka suurin
osa palvelutuotteesta on nékymatonta lisa- ja tukipalvelua. Asiakas kuitenkin kiinnittdd huomionsa
vain prosessin nakyvaan osaan. Nakymattomista osista koetaan vain lopputulos. (Gronroos 2010,
80.)

Palvelun lopputulos eli asiakkaalle tarjottava lopputulema, kuvataan palvelupaketissa. Palvelupa-
ketti maarittaa, mité yksittaisia osapalveluja palvelutuotteessa taytyy olla asiakkaan tarpeen tyydyt-
tamiseksi. Palvelupaketti voidaan jakaa kahteen osatekijaan: ydinpalveluun ja litdnnaispalveluun.
Ydinpalvelu on asiakkaan keskeinen ostotarve. Liitanndispalvelut voidaan jakaa edelleen avusta-
viin palveluihin seka tukipalveluihin, joilla ydinpalvelua laajennetaan ja erilaistetaan verrattuna mui-
hin alalla toimiviin kilpailijoihin. Avustavat palvelut ovat usein valttamattomia, jotta asiakkaat voisi-
vat kayttaa ydinpalvelua. Tukipalvelut puolestaan vastaavat monesti asiakkaan toissijaisiin tarpei-
siin. Tukipalvelut tekevat palvelun kayttamisen miellyttavammaksi, lisaavat palvelun arvoa ja eri-
laistavat palvelun kilpailijoiden tarjonnasta. Ero menestyvan ja ei niin menestyvan palveluyrityksen

valilla on usein tarjotuissa liitdnnadispalveluissa. (Koivisto 2011, 43—44.)
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Palvelua kehitettaessa Gronroos kehottaa kiinnittdmaan huomiota palveluajatuksen kehittdmisen
lisiksi asiakkaiden odotusten ja palvelun lopputuloksen hallintaan, sisdiseen markkinointiin, fyysi-
seen toimintaymparistoon ja tietotekniikan hallintaan seka asiakkaan osallistumisen hallintaan. Asi-
akkaiden odotusten hallintaan tulisi kiinnittda huomiota markkinointia suunnitellessa eli minkalaisia
kokemuksia palvelun tarjoaja on halukas ja kykeneva toimittamaan. Palvelun lopputulos eli palve-
lun tekninen laatu on ostajan ja myyjan valisen vuorovaikutuksen lopputulos. Sisaisella markkinoin-
nilla voidaan vaikuttaa sovitun palveluajatuksen toteutumiseen. Fyysinen toimintaymparisto eli pal-
velumaisema, jossa palvelu toteutuu, tukee ja luo asiakkaiden odotuksia. Yha lisaantyva tietotek-
niikan kaytto osana palveluprosessia haastaa yritykset pysymaan ajan tasalla. Asiakkaiden osal-
listumisen hallinta tarkoittaa sita, etta asiakkaita tulisi neuvoa, kuinka heidan tulisi toimia vuorovai-

kutustilanteissa, jotta vaikutus lopputulokseen olisi mydnteinen. (Grénroos 2010, 156-157.)

Perinteisesti markkinoinnista ovat huolehtineet markkinointi- ja myyntiosaston asiantuntijat. Mark-
kinointi on hoidettu muusta toiminnasta erillisena toimintona. Tadma malli toimi historiassa kulutus-
tavaroiden markkinoinnissa. Nyt pyritaan kaikista tuotteista muokkaamaan palvelutuotteita. Konei-
den ja laitteidenkin ympérilla tunnistetaan palvelua ja niista luodaan palvelupaketteja ja palvelutar-

joomia. Palvelujen markkinoinnissa perinteiset mallit eivat enaa toimi. (Gronroos 2010, 312-314.)

Neil Borden kehitti markkinointimix-kasitteen jo 1950-luvulla. Han korosti, ettd markkinointi ei ole
vain yksi toimintamalli, vaan sekoitus (mix) erilaisia toimenpiteitd myynnin edistamiseksi. Alkupe-
raisessa markkinointimix-mallissa kiinnitettiin huomiota 12 eri muuttujaan. Nopeasti markkinointi-
mix vakiintui neljan markkinointimuuttujan perusluokaksi, niin kutsutuksi 4P-malliksi (product,
place, price, promotion). Vuosien saatossa markkinointimix on muokkaantunut ja viime aikoina
markkinoinnin tutkijat ovat havainneet, etta neljan muuttujan liséksi tarvitaan ainakin viittd muutakin
osatekijaa: people, processes, physical evidence, pr ja politics. Gronroosin (2010) mukaan mark-
kinointimixin muuttujien lisdé@minen on osoitus sen toimimattomuudesta. Lisaksi lahestymistavan
lahtokohdat ovat yrityksen sisalla ja asiakas on toimenpiteiden kohde. Tama malli saattaa toimia
edelleen kertakayttohyodykkeiden markkinoinnissa. Palveluja markkinoitaessa tulisi tunnistaa asi-
akkaan toiminnot seka prosessit ja ratkaisuja tulisi kehittad asiakkaan kanssa yhteistyossa. (Gron-
roos 2010, 325.)

Gronroos kuvaa markkinointia filosofiaksi ja taidoksi. Taitoon, eli tyokaluihin ja tekniikoihin keskit-

tyminen ei kuitenkaan yksin johda hyviin lopputuloksiin. Markkinointia tulisikin tarkastella huomat-
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tavasti laajemmassa mittakaavassa, ainakin kolmella tasolla: filosofiana ja asenteena, organisoin-
tikeinona seké edella mainittuna taitona. Filosofiasta ja asenteesta tulisi jalostua ajattelutapa, joka
ohjaa koko organisaatiota, prosesseja, ihmisia, toimintoja ja osastoja. Markkinointifilosofian mu-
kaan kaikessa paatoksenteossa tulisi huomioida asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden mieli-

piteet yrityksen tarjoomista ja suorituksista. (Gronroos 2010, 315-317.)

Vargo & Lusch (2004, viitattu 6.10.2016) kertovat, ettd ajat ovat muuttuneet ja painopiste on siirty-
nyt aineellisten tuotteiden parista kohti aineettomuutta, kuten taitoja, tietoa seka osaamista. Suunta
on kohti vuorovaikutteisuutta, yhdistettavyytta seka suhdetoimintaa. Lisaksi painopiste on muuttu-
nut pois valmistajasta kohti asiakasta. Voidaankin sanoa, etta asiakas on mukana palvelun kehit-
tamisessa ja asiakas maarittaa palvelun arvon vuorovaikutuksessa kayttoarvon kautta. Yrityksen
tehtavana on ainoastaan antaa arvoesityksia. Vaihdannan kohde ei ole enaa staattinen ja erillinen
nakyva tuote. Voidaan puhua osaamisen, tietojen ja taitojen vaihdannasta vastaanottajan hyvaksi.
Nama vaikuttavat voimavarat ovat nakymattomia, jatkuvia ja dynaamisia. Vargo & Lusch ennakoi-
vat, etta tdman palvelukeskeisen ajattelutavan olevan hallitsevassa roolissa markkinointiajatte-

lussa ja korvaa perinteisen tuotekeskeisen ajattelutavan.

4.3  Huvipuistojen markkinoinnin erityispiirteet

Huvittelun markkinointi on seka turismin etta hotelli-ja ravintola-alan markkinointia. Huvipuistossa
vietetaan vapaa-aikaa ja vierailu tayttaa seka nautinnon etta virkistyksen tarpeita. Kansainvalisen
markkinoinnin professorit M. Salamat Ullah Bhuiyan ja Shanta Banik ovat tutkineet huvittelun ja
huvipuistojen kansantaloudellista merkitysta seka markkinointia. Vaikka Grénroos kyseenalaistaa
markkinointimixin kaytén aineettoman hyddykkeen markkinoinnissa, professorit M. Salamat Ullah
Bhuyian ja Shanta Banik korostavat 7P-markkinointimixin hyddyntamisté huvipuistojen ja vapaa-
ajan palveluiden brandin rakentamisessa. Markkinointimixin 4P ei ole pateva palvelu- tai matkai-
lualalle. Ajatusta on laajennettu kolmella ulottuvuudella: people (ihmiset), procedure (toimintamalli)
ja physical facility (fyysinen mukavuus/helppous). Toisinaan myés public relation (PR) lasketaan
kuuluvan markkinointimixiin, jolloin saadaan 8P-malli. Kuviossa 6 esitellaan lahemmin 7P-markki-
nointimixin avainteemat huvipuistojen markkinoinnin nékokulmasta. (M. Salamat Ullah Bhuiyan ja
Shanta Banik 2014, viitattu 15.9.2016.)
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Product: (tuote)

Huvipuiston nakokulmasta tuote on todellisuudessa palvelu tai koke-mus.
Tehokkaan tuotestrategian luomisessa markkinoiden tarpeiden ja palvelun
vahvuuden yhteensovittaminen on elintarkeaa. Tuotteen luokittelu ja positi-
ointi, hinnoittelu ja segmentointi taytyy olla harkittua.

Price: (hinta)

Vieralilijat assosioivat palvelun laadun ja sen hinnan. Hinnoit-telustrategiana
voi olla esimerkiksi turistituotteiden hinnoittelu, kuluihin perustuva hinnoit-
telu, kilpailuhinnoittelu jne. Suosittuja hinnoittelutapoja ovat psykologinen
hinnoittelu ja alennettu hinnoittelu. Lisaksi kysynnan ja tarjonnan strategiaa
voi harkita. Sité paitsi hinnat asetetaan tavoitteen saavuttamiseksi; voiton
maksimoiminen, markkinaosuus, hinnalla erottuminen tai laatujohtajuus.

Place: (paikka)

Paikka viittaa palvelun tai elamyksen jakelukanaviin. On olemassa kaksi eri-
laista kanavaa — suora ja epasuora. Huvipuistot kayttavat yleensa suoraa
kanavaa, esimerkiksi multimediaa ja henkilokohtaista myyntia. Epasuoria ka-
navia ovat esimerkiksi agentit, matkatoimistot ja muut matkan jarjestajat.

Promotion: (pro-
mootio)

Promootio on kommunikointimuoto joka luo mielenkiintoa ja mielikuvia tuot-
teesta seka jakaa tietoa jota ihmiset tarvitsevat tehdessaan ostopaatoksia.
Samat promootiometodit toimivat seké& kaupan etté huvipuistojen kaytossa.
Yleensa huvipuistot paatyvat multimedia- strategiaan (tietokoneen ohjaama
jarjestelma, jossa on yhdistetty kokonaisuudeksi tekstia, aanitteita, kuvia, vi-
deotallenteita, animaatioita). Sen lisaksi hyvaksikaytetdan proomotiotydka-
luja kuten mainonta, julkisuus, henkilokohtainen myyntityo jne.

People: (ihmiset)

Ihmisillé on iso rooli huvittelun markkinoinnissa. Henkilokunta kohtaa vierai-
lijan kasvokkain. He eivat ole vain tyontekijoita, he ovat myds palvelun edis-
tajia ja organisaation palvelulahettilaita. Siksi hyvin koulutettu henkildsto pi-
taisi maarata (nimittda) huolehtimaan ja kehittdmaan laadukkaita palveluita.
Hyvin koulutettu ja palkittu henkildstd omistautuu tyolleen.

Physical Facility:
(fyysiset mahdol-
listajat)

Markkinointi-ihmisilla tulisi olla hyva yhteys fyysiseen toimintaymparistoon,
joka on tarkea tyokalu sanoman levittamisessa. Siksipa huvipuisto tarvitsee
valttaméattémia logistisia tukia (pysakainti, majoitus, ruoka, juoma jne) hou-
kutellakseen ihmisid. Luodut palvelut ja varsinainen palveluymparistd vai-
kuttavat suuresti vierailijoihin.

Procedure: (me-
nettelytapa)

Huvipuiston palveluissa on ruuhkahuippuja ja hiljaisia tunteja. Huipputuntien
koina palvelut taytyy yllapitaa asiallisesti. Laadukkaan palvelun varmista-
miseksi on suunnattoman tarkeaa kayttaa joustavaa tydaikaa, osa-aika ty6ta
ja strategiaa.

KUVIO 6. Huvipuistojen 7P markkinointimix (M. Salamat Ullah Bhuiyan ja Shanta Banik 2014, vii-

tattu 15.9.2016.)
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5 ASIAKASKOKEMUS

Kilpailuedun muodostuminen palveluliiketoiminnassa edellyttaa uudenlaista ajattelua ja rajoja ylit-
tavaa toimintaa. Palveluiden tuottamisesta on siirrytty seuraavalle tasolle eli kokemusten luomi-
seen. Tuulaniemi (2013, 74) mukaan palveluissa on keskeista asiakkaan kokemus palvelusta.
Asiakaskokemuksella tarkoitetaan sellaista tunnetta ja kokemusta, joka saa asiakkaan kayttamaan
palvelua uudelleen ja kertomaan muille positiivisesta kokemuksestaan. Asiakaskokemus muodos-
tuu erilaisissa kosketuspisteissa yrityksen kanssa ja jokaisessa kohtaamisessa luodaan arvoa tuot-
tavia kokemuksia. Asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttaa kaikki mita yritys tekee ja kattaa
koko yrityksen tarjooman: mainonnan ja muut kontaktit ennen palvelua, asiakaspalvelun laadun,
palveluominaisuudet, kayton helppouden seka luotettavuuden. Lisaksi asiakaskokemukseen voi-

vat vaikuttaa muiden asiakkaiden kertomat kokemukset ja jopa huhupuheet.

Ajattelumalli on huomattavasti laaja-alaisempi kuin aiemmat palvelukeskeiset mallit. Enéa ei riita,
ettd yrityksessa on yksiloa arvostavaa johtajuutta ja hyva tydilmapiiri. Tarvitaan naiden tekijéiden
yhdistamista siten, ettd ymmarreta@n oman kayttaytymisen vaikutus muihin seka toisten yksiloiden
merkitys osana asiakaskokemuksen synnyttamista. Lisaksi asiakaskokemukseen vaikuttaa asiak-
kaan subjektiivinen odotusarvo. Toisin sanoen palveluntarjoajan on vaikea tietaa, mitka asiat vai-
kuttavat eniten kulloiseenkin kokemukseen. Erinomaisia asiakaskokemuksia voidaan suunnitella ja
tarjota vain silloin, kun on olemassa ymmarrys, miten ja milloin ihmiset kohtaavat yrityksen tar-
jooman. (Fischer & Vainio 2014, 9; Loytana & Kortesuo 2011, 19-21.)

5.1 Asiakaskokemuksen kontaktipisteet

Asiakaskokemus konkretisoituu palveluketjun jokaisessa kosketuspisteessa ja niiden yhteisvaiku-
tuksessa. Kuviossa 7 on havainnollistettu asiakaskokemuksen kontaktipisteet ympyramalliin (Fu-
turelab 2013, viitattu 10.10.2016). Aikaisemmin palveluketju on ollut hallitumpi, mutta nyt digitaali-
suuden aikakaudella kosketuspisteita on rajattomasti. Internet, sosiaalinen media ja verkkokauppa
luovat haasteita. Yha suurempi osa yritysta tai brandia koskevasta vuoropuhelusta kaydaan yrityk-

sen ulottumattomissa, tuntemattomissa kosketuspisteissa, joita on valtava maara. Kaikkia ei voi
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muokata eik& kaikkiin voi vaikuttaa. Siksi on priorisoitava ja tehtava valintaa, mihin halutaan kes-
kittya. Silloin on tarkeaa huomioida kosketuspisteen merkityksellisyys asiakkaalle ja asiakaskoke-
mukseen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 98,103.)
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KUVIO 7. Asiakaskokemuksen kontaktipisteet. (Futurelab 2013, viitattu 10.10.2016)

Fileniuksen (2015, 24-25) mukaan asiakaskokemus muodostuu neljassa vaiheessa. Lahtdtila kat-
taa asiakkaan ennakko-odotukset ja asenteet itse yritysta ja palvelua kohtaan. Odotukset voivat
syntya aikaisemmista asioinneista, lehtiartikkeleista tai ystavien palautteesta. Asenne voi pohjau-
tua myos yleiseen asenteeseen toimialasta. Ennen ostosta -vaiheessa asiakas havaitsee yrityksen
markkinointia ja viestintaa eri medioissa. Asiakas kayttaa aikaa vertailuihin ja ominaisuuksiin tutus-
tumiseen ennen ostopaatdsta. Ostotapahtuma seuraa, kun lopullinen ostopaatos on tehty. Tahan
littyy varsinainen kanava yrityksen kanssa, tuotteen ostaminen seka maksaminen. Oston jalkeen
asiakas ja yritys usein jatkavat vuorovaikutussuhdettaan. Asiakas voi ottaa yhteytta kysyakseen
neuvoa, reklamoidakseen tai tehdakseen lisdostoksia. Tassa vaiheessa voidaan pyytaa myos asia-

kaspalautetta. Asiakaskokemus syntyy siis kaikkien edella kuvattujen vaiheiden summana.
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Syvyyssuunnassa tarkasteltuna asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon: toimintaan, tun-
teisiin ja merkityksiin. Toiminnan taso tarkoittaa palvelun kykya vastata asiakkaiden funktionaali-
seen tarpeeseen. Siina tarkastellaan prosessien sujuvuutta, palvelun hahmotettavuutta, saavutet-
tavuutta, kaytettavyytta, tehokkuutta seka monipuolisuutta. Toiminnan tasoa kutsutaan palvelun
hygieniatasoksi tai ydinkokemukseksi. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta minka yritys lupaa ja
pystyy toteuttamaan aina. Tason vaatimuksien on yksinkertaisesti taytyttava, jotta palvelulla on
yleensa mahdollisuus olla markkinoilla. Tunnetaso tarkoittaa asiakkaalle syntyvia valittémia tunne-
reaktioita ja henkilokohtaisia kokemuksia. Puhutaan kokemuksen miellyttdvyydesta, helppoudesta,
kiinnostavuudesta, innostavuudesta, tunnelmasta, tyylista seka kyvysta koskettaa aisteja. Talla ta-
solla voidaan laajentaa kokemusta tarjoamalla lisdarvoa tuottavia elementteja, esimerkiksi lisapal-
veluja. Merkitystaso eli ylin asiakaskokemuksen taso tarkoittaa kokemukseen liittyvia mielikuva- ja
merkitysulottuvuuksia, kulttuurillisia koodeja, unelmia, tarinoita, lupauksia, oivalluksia, kokemuksen
henkildkohtaisuutta, suhdetta asiakkaan elamantapaan ja omaan identiteettiin. Kolmannella tasolla
asiakkaan odotusten ylittaminen edellyttaa, etta kaksi edellista tasoa on kunnossa ja etté asiakkaan
odotukset on tunnistettu. Kiinnittamalla huomiota esimerkiksi palvelukokemuksen henkilokohtai-
suuteen, palvelun aitouteen, yllattavyyteen ja palvelun arvokokemukseen asiakkaalle ylittaa odo-
tukset. Nama kolme tasoa muodostavat asiakaskokemuksen eli arvon muodostumisen pyramidin.
(Tuulaniemi 2013, 74; Loytana & Kortesuo 2011, 59-77.)

Hyvaan asiakaskokemukseen riittdd monesti, kun asia tapahtuu nopeasti ja vaivattomasti. Puhu-
taan arkipaivan sujuvuudesta, kun asiat tapahtuvat ikdan kuin huomaamatta. (Filenius 2015, 22—
23.) Positiivinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakas huomioidaan, asiakasta kuunnellaan ja py-
ritéén asettumaan hanen asemaansa, asiakkaaseen pidetaan yhteytta ja hédnen kysymyksiinsé
vastataan viipymatta. Positiivinen asiakaskokemus tarkoittaa myds sita, etta lupaukset pidetaan ja
palvelun laatu on erinomainen. Jotta jokainen yrityksen tyontekija voi ymmartaa, miten oma toi-
minta vaikuttaa asiakaskokemuksen syntymiseen, tarvitaan lapinakyvyytta, prosessien yksinkertai-

suutta ja palveluliiketoimintaan liittyvaa kouluttamista. (Fischer & Vainio 2014, 9.)

Todellinen kilpailuetu syntyy yrityksen sisaisesta laadusta eli siitd, miten hyvin vuoropuhelu toimii
eri yksikoiden valilla ja miten Iapinakyvia yrityksen prosessit ovat. Laatuyhteydet synnyttavat todel-
lisen kilpailuedun, jota kilpailijat eivat voi suoranaisesti kopioida. Ylivertainen asiakaspalvelu syntyy
kyvysta toimia yli rajojen niin yrityksen sisalla kuin suhteessa kaikkiin sidosryhmiin. Palveluliiketoi-

minnan kilpailukyky ei siis synny tuotteiden tai palveluiden kautta, vaan yksildiden kyvylla synnyttaa
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ja yllapitaa positiivisia laatuyhteyksia seka yrityksen sisalla, etta kaikkien sidosryhmien valilla. Asia-

kaskokemus on kokonaisvaikutelma yrityksen toiminnasta. (Fischer & Vainio 2014, 10.)

Tyontekijoiden kokemukset tyoyhteison vuorovaikutussuhteista, johtamisesta ja heidan henkilo-
kohtainen sitoutuminen vaikuttavat asiakaskokemukseen ja sita kautta tuloksellisuuteen. Asiakas-
kokemus vaikuttaa asiakkaan ostokayttaytymiseen ja lojaalisuuteen. Sanotaan, etta jokainen koh-
taaminen on tarkea ja kohtaamisten ketjut siirtdvat hyvan olon tunteen eteenpain organisaation

sisalta edelleen asiakaskohtaamisiin. (Fischer & Vainio 2014, 10-11.)

Asiakaskokemus on jokaisen asiakkaan subjektiivinen odotusarvo palvelutilanteesta. Asiakas la-
hestyy yritysta aina aikaisempien asiakaskokemustensa nakokulmasta. Asiakaskokemus synnyt-
taa positiivisia tai negatiivisia tunteita ja tunne-energiaa. Vaikka asiakaskokemus henkilGityy hel-
posti asiakaspalvelutilanteessa olevaan asiakaspalvelijaan, sen rakentumiseen vaikuttaa koko
taustaorganisaatio. Osaaminen ja vuorovaikutus ketjuuntuvat organisaation sisélla arvoketjuksi,
jonka loppukayttaja on asiakas. Sanotaankin, ettd asiakaskokemus luodaan yhdessa. Asiakkaan
kokemukseen vaikuttavat siis koko organisaation toiminnan ketjujen tulokset. On kuitenkin syyta
muistaa, etta asiakas on aktiivinen osallistuja kokemuksen rakentamisessa. Tasta paastaankin aa-
sin sillalla ajattelumalliin, jossa palvelu tuotetaan asiakkaan kanssa yhdessa. Puhutaan palveluti-
lanteen laatuyhteyksien luomisesta asiakkaiden kanssa. Laatuyhteydelld tarkoitetaan kahden yk-
silon valilla olevaa sidetta, joka perustuu yhteiselle tahtotilalle ja sosiaaliselle vuorovaikutukselle.
Laatuyhteydet luodaan jokaisessa kohtaamisessa ja aikaisemmat kokemukset joko vahvistavat tai
heikentavat laatuyhteyksien syntymista ja pysyvyytta. Laatuyhteydet synnyttavat positiivista kier-
retta ja vahvistavat yksildiden sitoutumista yhteisiin tavoitteisiin. (Fischer & Vainio 2014, 10, 165-
168.)

Kun asiakas synnyttaa positiivista merkitysta omalla kayttaytymisellaan organisaation edustajalle,
valittyy se edelleen tyoyhteison muihin yksikoihin. Mukava tunnekokemus sailyy vuosienkin ajan.
Negatiiviset kokemukset puolestaan voivat johtaa siihen, etta asiakas vaihtaa palveluntarjoajaa.
Luottamusta ja positiivisia tunteita herattanyt palveluprosessi voi synnyttaa elinikaisen luottamus-
suhteen eli laatuyhteyden. Luottamussuhteen pohjana on kahdensuuntainen vuorovaikutussuhde,
toisen kunnioittaminen ja arvostus. Vaikka asiakas tekee valinnan siitd, jatkaako suhdetta vai ei,
han vaikuttaa merkittavasti oman palvelukokemuksensa onnistumiseen silla, etta haluaako han
auttaa toimittajaa onnistumaan vai haluaako han esimerkiksi purkaa pahan olonsa tdman niskaan.
(Fischer & Vainio 2014, 90.)
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Aina asiakaspalvelutilanteet eivat kuitenkaan onnistu ja ne aiheuttavat pettymyksen tunteita. Tilan-
teessa on hyva pohtia, pettyikd omaan odotusarvoon, palvelevan organisaation rakenteisiin, olisiko
pettymys ollut valtettavissa jotenkin omaa toimintaa muuttamalla vai oliko asiakaspalveluhenkild
todella niin ammattitaidoton ja valinpitamaton, etta asiakaskokemus oli jo alun perin tuhoon tuo-
mittu. Tassa tullaan siihen, etta jokaisella on vastuu omista tunteistaan ja siita, miten niita valittaa
vuorovaikutussuhteessa. Muuttamalla omaa kayttaytymistamme vuorovaikutussysteemissa vaiku-

tamme samalla myds toisten kayttaytymiseen. (Fischer & Vainio 2014, 91-93.)

Asiakaskokemus on aina yksilollinen ja henkilokohtainen tunnetila. Tunteet ja mielikuvat ovat ab-
soluuttisesti kiistattomia yksilon nakokulmasta. Asiakas on siis aina oikeassa, koska han tulkitsee
asiaa puhtaasti omasta nakokulmastaan. Yksilolliseen nakokulmaan vaikuttavat myos osaaminen,
hintatietoisuus ja asenne. Osaaminen korostuu varsinkin digitaalisissa palveluissa, koska ne mo-
nesti edellyttavat teknisten laitteiden sujuvaa kayttamista. Yksilollisyyden lisaksi asiakaskokemuk-
sen rakentuminen on tilannekohtaista. Tunnetila vaihtelee sen mukaan, kuinka kiireellinen tai tar-

keé hankinta on kysymyksessa. (Filenius 2015, 25-26.)

Asiakaspalveluhenkilokunnan tunteiden on todettu tarttuvan vuorovaikutussuhteissa asiakkaisiin.
Nama tarttuvat tunteet vaikuttavat asiakaskokemukseen ja sita kautta asiakkaan haluun tehda jat-
kossa yhteisty6ta ja palata saman yrityksen asiakkaaksi. Yleisesti sanotaan, etté kannattavimpia
asiakkaita ovat palaavat asiakkaat. Siksi tyytyvainen, palaava asiakas vaikuttaa yrityksen tuotta-
vuuteen. On myds syyta muistaa, etté jokainen yksilo voi paattaa negatiivisen tunteiden tartuttami-

sen ja auttaa saamaan parempaa tulosta ja tydelaméaa aikaan. (Fischer & Vainio 2014, 91.)

5.2 Tunteet osana liiketoimintaa

Ihmisten tunteet ja liiketoiminta kulkevat kasi kadessa. Yleensa positiiviset tunteet mielletaan kau-
pankaynnin mahdollistaviksi, mutta voidaanko mydskin negatiiviset tunteet kaantaa yrityksen
eduksi? Negatiivisilla tunteilla on my6skin paikkansa yrityksen tuote- ja palvelukehityksessa. Huo-
nosti sujuneet palvelutilanteet ja kayttokokemukset synnyttavat kuluttajissa tyytymattomyytta, tur-
hautumista seka arsyyntymista. Kielteisyydesta huolimatta namé tunteet voidaan ymmartaa aidoksi
palautteeksi ja kuluttajien osallistamiseksi tuote- ja palvelukehitykseen. Loppukayttajat muodosta-
vat siis 1ahes loputtoman Iahteen tuotteiden ja palveluiden kehittamiselle. (Jalonen 2016, 31-33.)

Merkityksellisia kokemuksia ei saada aikaan yksinomaan positiivisiin tunteisiin keskittymalla, vaan
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ymmartamalla ja hyodyntamalla nykyista tehokkaammin tilanteita, jotka synnyttavat negatiivia tun-

teita (Jalonen, Vuolle, Hurmerinta & Heinonen 2016, 247).

On kuitenkin eri asia rakentaa liketoimintaa positiivisten kokemusten maksimoinnin kuin negatii-
visten kokemusten minimoinnin nakokulmasta. Positiivisten kokemusten maksimoinnin taustalla on
voittamisen halu, kun taas negatiivisten kokemusten minimoinnissa on kysymys pyrkimyksesta
valttaa haviaminen. Mielihyvan ja mielipahan erilaisten syntymekanismien tunnistaminen on tar-
peellista, koska se tarjoaa uudenlaisen nakdkulman vau-kokemusten tuottamiseen. Niin mahtavaa
kuin voittaminen onkin, joskus haviamisen valttamiseen tahtaava taktiikka voi osoittautua viime
kadessa kannattavammaksi. Kivijalkamyymalassa tama voisi tarkoittaa esimerkiksi asiakkaan pal-
velupolun selvittamista ja kriittisten pisteiden maarittelemista. Osallistavan innovoinnin hengessa
yritys voisi tarjota asiakkailleen mahdollisuuden osoittaa vaikkapa hapannaama-symboleilla palve-
lupolun pullonkaulat ja sudenkuopat. Nailla hapannaamoilla saataisiin tasmallista tietoa toiminnan
kehittamiseen. Yritys hyotyy siita, etté antaa asiakkaan aanen kuulua jo kaupassa. Valiton lepyttely
on talléin mahdollista ja se vahentaa olennaisesti riskia, etta asiakas jakaisi tuntemukset ystavapii-
rissaan ja sosiaalisessa mediassa. Pohjimmiltaan on siis kysymys sellaisten tilanteiden enna-

koivasta estamisestd, jotka eivat tuo asiakkaalle lisaarvoa. (Jalonen 2016, 34.)

Kuluttajan ostoprosessi on monivaiheinen prosessi, johon vaikuttavat useat eri tekijat. Tavanomai-
sesti prosessi jaetaan viiteen eri vaiheeseen, joita ovat tarpeen havaitseminen, tiedon hankinta,
tarpeen kohdistaminen, vaihtoehtojen vertailu seka ostopaatos. Jos ostoprosessi on monivaihei-
nen, myos kuluttajan tarpeet ovat moninaisia. Osa tarpeista on tiedostamattomia, osa tiedostettuja.
Tiedostamattomia tarpeita kutsutaan myds emootiotarpeiksi, koska niité tyydytetaan tunnesyista.
Tiedostetut tarpeet perustuvat jarkisyihin. Myés tunnealy vaikuttaa kuluttajan ostopaatosprosessiin.
Koska ostopaatokset eivat perustu jarkiperaisiin syihin vaan niihin vaikuttavat myos tunteet, yrityk-
sen on syyta kiinnittad huomiota myos emootiotarpeiden tyydyttamiseen. Hyva tavoite on pyrkia
vaikuttamaan kuluttajan mielihyvantunteeseen ja tata kautta positiiviseen ostopaatokseen. Mielihy-
vaa muodostuu, kun tunteet, mielikuvat ja aistit mukautuvat yhteen positiiviseksi kokemukseksi

tuotteesta tai palvelutilanteesta. (Heinonen & Jalonen 2016, 64-66.)
Sosiaalinen media (some) antaa yritykselle mahdollisuuden puhutella asiakkaitaan tunnetasolla.

Sosiaalisesta mediasta vastaavat yrityksen henkil6t luovat mielikuvaa yrityksesté kasvollisena ja

inhimillisena toimijana. On my6s huomioitava, etta yritys on siella, missa on 1&hin alypuhelin. Suorat
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kohtaamiset ovat oivallisia tilanteita rakentaa mainetta. Maineella on merkitysta, silla hyvamainei-
nen yritys houkuttelee asiakkaita ja luo ympaérilleen yhteisdja, jotka suojaavat, jos yritys joutuu ne-
gatiivisen julkisuuden kohteeksi. Uskolliset asiakkaat sitoutuvat yritykseen ja puolustavat sita hyok-
kaajilta. Laheinen suhde asiakkaaseen pitaa yrityksen ajan tasalla asiakkaiden toiveista ja tar-
peista. Nain yritys pystyy reagoimaan kehittamalla ja parantamalla toimintaansa. Tulevaisuudessa
hyvamaineinen yritys edistaa digitaalista heimoutumista tarjoamalla asiakasryhmille raataloitya,
kiinnostavaa ja koukuttavaa siséltéa. Palveluista pyritaan siirtyméaan ilmidihin, jotka sopeutuvat ti-
lanteisiin nopeasti ja vangitsevat asiakasryhman mielenkiinnon. Some vahvistaa kehitysta, jossa
yritykset eivat ole vain brandeja vaan esikuvia, joihin kiinnitytaan emotionaalisesti. Hyvien yritysten
puolesta ollaan valmiita taistelemaan, kun huonomaineiset saavat varautua loanheittoon. (Jalonen
ym. 2016, 245-246.)

5.3 Digitaalinen asiakaskokemus

Digitaalisella asiakaskokemuksella tarkoitetaan verkossa asiakkaalle syntyvaa kokemusta yrityk-
sesta ja sen toiminnasta. Voidaan sanoa, etta se on mielikuva yrityksesta. Digitaalista asiakasko-
kemusta saa kerattya verkkosivuilta, verkkokaupasta, keskustelupalstoilta, blogeista ja sosiaali-
sesta mediasta. Tana paivana digitaalisuus nahdaan viela vahemman tarkeana asiana eika se
valttamatta sisally edes yrityksen strategioihin. Asiakaskokemusta toisin sanoen ei pideta tarkeana.
Tama pinttynyt tapa tulisi muuttaa, koska sanotaan, etta yli puolet asiakkaista maksaa jopa kol-
manneksen enemman hyvasta asiakaskokemuksesta. Miten hyvaan asiakaskokemukseen sitten
paastaisiin? Tuotemyynti tulisi nahda monikanavaisena palvelukokonaisuutena, jossa jokainen ka-
nava tukee toistansa. Asiakas tulee tuntea ja kohdentaa heille sopivaa sisaltomarkkinointia. Verk-
komarkkinoinnin on siis oltava osa strategiaa ja tuotekehitysta. On tarkeda panostaa ostopaa-
tésolosuhteisiin: ole dydettavissa, ole haluttava seka ole verkossa laadukkaampi kuin kaytan-

nossa. (Kallio, digiaamiainen 7.6.2016.)

Onnistunut digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakkaan tarve on ymmaérretty oikein, pro-
sessit tukevat asiakkaan tarpeen toteuttamista, jarjestelmat tukevat prosesseja ja verkkopalvelun
kéytettavyys ilmentad asiakasymmarrysta. Onnistunut tai parantunut asiakaskokemus aiheuttaa
positiivisia vaikutuksia jopa yrityksen tuloksessa:

e ostotapahtumien lisdantymista ja keskiostoksen suurenemista

e asiakasuskollisuuden ja asiakkuuden elinkaaren pidentymista
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e asiakkaiden suositteluherkkyyden parantumista

e uusien asiakkaiden edullisempaa hankkimista ja

o lisaksi yksinkertaisesti asiakaspalvelu kuormittuu vahemman

e lisaksi positiivinen asiakaskokemus vaikuttaa myos brandin arvostuksen nousuun.
Vastaavasti epdonnistunut asiakaskokemus tuottaa luonnollisesti kustannuksia. Tulee myynnin
menetyksia ja ylimaaraisia menoeria. Lisaksi asiakaspalvelu ruuhkautuu ongelmien selvittami-
sesta. On myOs muistettava, ettéd asiakkaiden takaisin houkuttelu maksaa maltaita. (Filenius 2015,
30, 34-35.)

Digitaalisen asiakaskokemuksen kehittaminen ei valttamatta vaadi mittavia investointeja. Usein on
riittavaa, etta pienet yksityiskohdat tehdaan oikein. Ne yksinkertaisesti ajatellaan asiakkaan nako-
kulmasta ja aiotut toimenpiteet viedaan johdonmukaisesti loppuun asti. Asiakaskokemuksen on-
nistumista alentavia tekijoita voivat olla esimerkiksi puhelimella hitaasti latautuvat sivut, verkkosi-
vuston sekavuus tai tarpeellisen linkin 16ytymisen vaikeus. Tarkeaa on yksinkertaisesti ymmartaa
digitaalisuudesta monikanavaisuus ja se, etta digitaaliset palvelut linkittyvat osaksi palveluketjua.
(Filenius 2015, 40-41, 46, 49.)

Filenius (2015, 78-115) Ling Jiangia mukaillen toteaa, etté asiakaskokemus digitaalisessa kana-

vassa voidaan esittaa palveluprosessin eri vaiheiden kautta kuten kuviossa 8:
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Saavutettavuus:

Onko pagsy palveluun mahdollista kaikissa filanteissa, olosuhteissa ja vélineissa?

toimivat tietolikenneyhteydet, péatelaitteiden vaikutus sivuston ulkoasuun eli mobiilikaytosta
paattaminen

A 4

Hakeminen ja l6ytaminen:

Kuinka Idydan kyseisen yrityksen ja palvelun?

hakukoneen maksetut ja loogiset linkit, hakukoneoptimointi, verkkosivun siséinen haku-
toiminto, terminologia ja tuotenimikkeet asiakkaan nakokulmasta katsottuna

A 4

Valinta ja paatoksenteko:

Kuinka valitsen oikean tuotteen ja palvelun muiden vaihtoehtojen joukosta? Tuotteen
valintavaihe on kriittinen vaihe, koska téssé kohtaa asiakas menetetdan helposti.

tuotetietojen tarkkuus, kattavuus seké esillepano, selkeys ja ymmarrettavyys, vertailtavuus,
suosittelu

A 4

Transaktio;

Kuinka suoritan ostoksen, tilauksen, vahvistuksen tai muun haluamani toiminnon?

ostoprosessin polku eri lomakkeiden/vaiheiden kautta, tunnistautuminen, prosessipelon
voittaminen, maksuvaihtoehtojen valikoima ja toimivuus

\ 4

Kayttoonotto:
Kuinka saan palvelun kayttooni ostotapahtuman jalkeen?

palvelun lataaminen

W

Hankinnan jalkeiset toimenpiteet:

Kuinka tuotteen tai palvelun kayttoa tuetaan ja asiakkuutta hoidetaan

Asiakas tulee sitouttaa brandiin jalittaa aktiiviseen asiakkuudenhoito-ohjelmaan. Kyseeseen
tulevia toimenpiteitd ovat mm. palautteen pyytdminen, tuotearvosteluiden tekemiseen
kannustaminen, alennusten antaminen uusintaostoksiin ja tdydennysostoihin
houkutteleminen.

KUVIO 8. Digitaalisen palveluprosessin vaiheet havainnollistettuna (Filenius 2015, 78-115)

Palveluprosessin osa-alueiden lapikayminen tulisi asiakkaan nakokulmasta olla helppoa ja muka-
vaa. Hyva asiakaskokemus edellyttaa, etta palveluprosessissa useammat osatekijat yndessa muo-
dostavat asiakkaalle positiivisen kokemuksen. Tama on mahdollista, kun on etukateen pohdittu,
mita halutaan tapahtuvan ja kuinka se kaytanndssa toteutetaan. Ihmiset, prosessit ja tietojarjestel-

maét tulee olla synkronissa siten, etta lopputulos on kaikkien osapuolien kannalta tyydyttava. Tasta
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on itseasiassa johtamisessa, myos digitaalisessa asiakaskokemuksen johtamisessa kysymys. Joh-
toa varten tarvitaan tavoitteet ja niiden toteutumisen seuraamiseen mittarit, joilla voidaan arvioida

tehtyjen toimenpiteiden vaikutusta liketoimintaan. (Filenius 2015, 202-203.)

5.4 Asiakaskokemuksen mittarit NPS ja CES

Vuonna 2002 Fred Reichheld ja konsulttiyhtié Bain & Company julkaisivat laajan tutkimuksen, jonka
mukaan paras mittari yrityksen tulevaisuuden menestyksen mittaamiseen on asiakkaan suosittelu-
halukkuus. Asiakas voi olla tyytyvainen tuotteeseen, mutta suositteluhalukkuus ennustaa asiak-
kaan tulevaa toimintaa. Tutkimushankkeen tuloksista syntyi Net promoter score (NPS), joka on
kuin kuumemittari. Kuviossa 9 on kuvattu NPS-mittaristoa. Se kertoo, miten yritys onnistui kohtaa-
misessa ja asiakassuhteessa. NPS perustuu kysymykseen asiakkaan suositteluhalukkuudesta,
mutta se ei viela kerro, miksi asiakas paatyi kyseiseen arvosanaan. (Loytana & Korkiakoski 2014,
57-58.)

NPS:n mukainen kysymys on maaramuotoinen: Kuinka todennakoisesti suosittelisit yritysta ysta-
vallesi tai kollegallesi? Kysymysta voi muokata ja soveltaa, mutta muokkaaminen voi vaaristaa
tuloksen vertailtavuutta. Yleisesti tiedetaan, etta asiakaskokemuksen mittaamiseen ei riita pelkas-
taan NPS-kysymys, vaan sen rinnalle tarvitaan vahintaan pari tarkentavaa kysymysta, joilla kartoi-
tetaan, miksi asiakas paatyi antamaansa arvosanaan. Kysymyksella voisi kartoittaa esimerkiksi
sitd, mihin yksittaiseen asiaan vastaaja toivoisi muutosta, jotta han antaisi paremman arvosanan.
Kysely tulisi toteuttaa mahdollisimman nopeasti kohtaamisen jalkeen (LOytana & Korkiakoski 2014,
58, 202,141-144.) Se osoittaa tuloksellisuuden kasvun ja asiakasuskollisuuden yhteyden. Mittarina
NPS on yksinkertainen ja hyva mittari seka laaja-alaisesti hyodynnettavissa. Erityisen kayttokelpoi-
nen se on arvioitaessa palvelumuotoilun merkitysta asiakaskokemuksen muutokseen. (Tuulaniemi
2013, 243.)

Erittain Erittain
epatodennakoista todennakdista

Arvostelijat Neutraalit  Suosittelijat

L R TUTECITEN Net Promoter Score

KUVIO 9. Net Promoter Score- kysymys ja laskentamalli (Loytdné & Korkiakoski 2014, 58)
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NPS:n vastaukset luokitellaan kolmeen ryhmaan: arvostelijat, neutraalit ja suosittelijat. NPS laske-
taan vahentamalla suosittelijoiden prosentuaalisesta osuudesta arvostelijoiden prosentuaalinen
osuus. Neutraaleja vastauksia ei huomioida. Vastaajien halukkuus suositteluun vaihtelee kulttuu-
reittain. Latinomaissa on helppo saada suosituksia, mutta Suomessa, Japanissa ja Saksassa ar-
vosanoja 9-10 ei anneta mielellaan. Kansainvalisia vertailulukuja ei siis kannata tuijottaa. Tarke-

ampaa on kasvattaa omaa suosittelijoiden joukkoa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 58.)

NPS on erityisen hyddyllinen mittaristo, kun sité kaytetaan pitk&janteisesti. Silloin nahdaan trendi,
miten asiakaskokemus kehittyy. Tehdyn kyselyn jalkeen tehdaan korjaavia toimenpiteita ja seuraa-
vassa mittauksessa nahdaan, kuinka vahvasti muutokset ovat vaikuttaneet. Tutkimuksessa voi-
daan helposti myds tutkia asiakkaiden nakemyksia kilpailevasta palvelusta ja verrata omaa menes-
tysta siihen. Monet toimialaliitot yllapitavat myos toimialakohtaisia tilastoja, jolloin yrityksen menes-

tysta voidaan verrata yleiseen toimialan tilanteeseen. (Filenius 2015, 125.)

NPS-mallilla ja mittaristolla on kolme selkeaa heikkoutta. Kysyttaessa suositteluhalukkuutta asia-
kas voi kertoa tunnetilan, joka iimenee koko asiointiprosessin jalkeen ns. lopputuloksena. Mallissa
ei voida tunnistaa, jos asiointiprosessissa on keskenaan hyvin eritasoisia asiakaskokemuksia. Malli
ei mydskaan kerro, ettd missa vaiheessa prosessia tapahtuvat onnistumiset ja epaonnistumiset.
Kehittamistoimenpiteet suuntautuvatkin yleensa organisaation omiin arviointeihin, eika valttamatta
asiakkaiden osoittamiin kehityskohteisiin. Taman takia NPS-mallin rinnalla asiakkaalle asetetaan
tarkentavia avokysymyksia, joita analysoimalla voidaan paremmin tunnistaa palvelun pullonkaulat.
Kolmantena heikkoutena nahdaan suomalaisten pidattyva asenne antaa arvosanoja asteikon yla-
paasta. Talla ei periaatteessa ole merkitysta, koska olennaista on kehityksen seuraaminen pitkalla

aikajanteella ja asiakaskokemuksen muutos aikaisempaan. (Filenius 2015, 125.)

NPS menetelmén tieteellinen luotettavuus on edelleen kyseenalaista, mutta olennaisempaa lienee-
kin se, etta malli ohjaa huomion strategisesti merkittaviin kehittamiskohteisiin eli asiakaskohtaami-
siin ja asiakaskokemukseen (LOoytana & Korkiakoski 2014, 145). NPS-menetelmaa on hyddynnetty
kaytanndssa kaikilla toimialoilla. Silla on mitattu asiakaskokemusta kokonaisuutena kattaen kaikki
palvelukanavat. Mainituista heikkouksista ja rajoitteista huolimatta se on vakiinnuttanut asemansa

liketoiminnan kehittamisen tydkaluna. (Filenius 2015, 125.)
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Kun NPS-mallilla kartoitetaan tyytyvaisyytta ja suositteluhalukkuutta, Customer Effort Score (CES)
kertoo, kuinka vaivatonta tai helppoa asiointi oli. Kaikkiin tuotteisiin tai palveluihin pelkka tyytyvai-
syyden kartoitus ei riitd. Asiakaskokemuksen arvo saattaa syntya esimerkiksi jonotusajan koke-
muksesta. Silloin CES-mallilla voidaan saada tasmallisempaa tietoa asiakkaan kokemuksesta.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 60.) CES soveltuu asiakaskokemuksen mittaamiseen digitaalisessa

kanavassa NPS-mallia paremmin. (Filenius 2015, 125)

Extremely Fairly N Fairly Very Extremely
Neither = o
easy easy gasy difficult difficult difficult

HE: - " HE

KUVIO 10. Customer Effort Score-malli (L6yténé & Korkiakoski 2014,60)

CES-mittauksessa alkuperainen asteikko on 1-5, mutta asteikko 1-7 alkaa olla yleisempi. CES ei
ole kysymysmuodoltaan yhta vakiintunut kuten NPS, joten mallia voi muokata ja soveltaa omiin
tarpeisiinsa. Vertailukelpoinen luku saadaan, kun "helposti” (1-3) vastauksista vahennetaan "vai-
keasti” (5-7) vastaukset. Neutraaleja (4) kommentteja ei huomioida. Kuviossa 10 on havainnollis-
tettu CES- mallia. (Loytana & Korkiakoski 2014, 60.)

CES-mittaus voidaan toteuttaa jokaisessa asiointiprosessissa erikseen, mutta on syytd muistaa,
ettd kyselyja ei kannata asettaa yhdelle kayttajalle jokaiseen prosessin vaiheeseen. Isoilla kaytta-
javolyymeilla voidaan kerata riittava maara tietoa, jonka perusteella voidaan arvioida onnistuminen
asiointiprosessin eri vaiheissa. Talloin pohditaan, onko prosessi kokonaisuudessaan tasalaatuinen
vai l6ytyyko sielté erityisia kipupisteita, jotka maksavat yritykselle menetettyina asiakkaina tai ra-
hana. (Filenius 2015, 125.)

Paras lopputulos saadaan, kun kumpaakin edelld mainittua mittaria kaytetaan yhta aikaa jondon-
mukaisesti ja tuloksia tulkitaan ristiin. Mittausmenetelmien etu on niiden helppous ja nopeus. Tar-
ke&éa on kuitenkin syventya tutkimaan ilmi6itd numeroiden taustalla: Miksi asiakkaat arvioivat mei-
dat talla tavalla, miten voimme parantaa palveluamme ja siten myos asiakaskokemustamme? (Fi-
lenius 2015, 126.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Tassa luvussa kuvataan tutkimusprosessin eteneminen, kaytetyt tiedonkeruumenetelmat seka tut-
kimustulokset, joita ovat palvelupolusta havaitut kriittiset pisteet, asiakasprofiilin varmentaminen ja
haastattelujen tulokset. Taman kehittamistehtavan ns. tutkimustulokset ovat kehittamisideoita, joita
yrityksen on syyta tarkastella tulevaisuutta silmalla pitaen ja mahdollisesti kaynnistaa jatkoselvityk-
set asiakaskokemuksen parantamiseksi. Tutkimusprosessi kuvataan mahdollisimman avoimesti ja
lapinakyvasti, jotta lukija voi muodostaa kokonaiskuvan tyon luotettavuudesta ja tiedon kayttokel-

poisuudesta.

Palvelumuotoiluprosessi katsotaan yleisesti koostuvan neljasta eri vaiheesta: Kartoita ja ymmarra,
ennakoi ja ideoi, mallinna ja arvioi seka konseptoi ja vaikuta. Jokaiselle vaiheelle voidaan nimeta
useampia siihen sopivia metodeja ja tyokaluja. Nelivaiheinen prosessi on kuvattu tarkemmin lu-
vussa 3. Prosessi on kokonaisvaltaista, joustavaa ja toistuvaa. (Ojasalo ym. 2014, 75). Tama ke-
hittamistehtava etenee mukaillen edella mainittua nelivaiheista jakoa. Vaiheissa mainittuja tyoka-

luja kaytetaan soveltuvin osin kayttokelpoisen tiedon maksimoimiseksi.

Ojasalo ym. mukaan (2014, 74) palvelumuotoilun prosessista sanotaan, etta se ei ole suoravii-
vaista. Tama tarkoittaa sita, etta jokaisessa vaiheessa voi tulla tilanne ja tarve palata takaisin edel-
liseen vaiheeseen (Stickdorn & Schneider 2011, 124-126). Tama kehittamistehtava on aloitettu ns.
kahteen kertaan. Ensimmainen palvelumuotoilun prosessi aloitettiin valmistautumalla 5.4.2016 pi-
dettyyn tyOpajaan, jonka satona valmistui oletettu asiakasprofiili. Asiakasprofiilia kaytetaan taman
opinnaytteen palvelupolun tyypillisena asiakkaana, arkkityyppina. Tyopajapaivana suoritettiin myos
alustava palvelusafari, jolloin tutustuttiin huvivaltion koko palvelutarjontaan. Toinen palvelumuotoi-
lun prosessi aloitettiin opinndytteen aiheen varmistuttua toukokuussa 2016. Seuraavassa kuvataan

tarkemmin tiedonkeruumenetelmid, joita kehittamistehtavassa on kaytetty.

6.1 Havainnointi tiedonkeruumenetelméana

Havainnointi on hyddyllinen tutkimuksellisen kehittdmistyon menetelma. Sen avulla on mahdollista
saada tietoa esimerkiksi ihmisten kayttaytymisesta luonnollisessa ymparistossaan. Havainnointi ei

kuitenkaan ole sattumanvaraista katselua vaan systemaattista tarkkailua. Havainnointiaineistoa
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voidaan kerata luonnollisesta tai keinotekoisesta tilanteesta. Havainnointia voidaan kayttaa joko
itsendisena@ menetelmana tai haastattelun lisana ja tukena. Palvelumuotoilussa havainnointi on tyy-

pillinen tutkimusmenetelma. (Ojasalo ym. 2014, 114.)

Valmistautuminen

Havainnointityd alkaa jo ennen varsinaisen havainnoinnin aloittamista, silla se vaatii huolellisen
valmistautumisen. Havainnoija voi tarvita lupia seka kohdeympaériston ja -organisaation hyvaksyn-
nan. Havainnoijan rooli on selvitettava hyvissa ajoin ja siitd on sovittava kohdeorganisaation
kanssa. Havainnoija voi toimia passiivisesti toimeksiantajaansa nahden, mutta myos aktiivisena
organisaatiota kehittavana konsulttina. Kaytannossa havainnoijan rooli on jossain valimaastossa
naiden &éaripaiden valiltd. Havainnointi on aina tehtdva mahdollisimman jarjestelmallisesti. Se koh-
dentuu ennalta maarattyyn kohteeseen ja tulokset kirjataan ylos valittomasti. Apuvalineina voi kayt-
taa havainnointilomakkeita, havainnointipaivakirjaa tai videointia, valokuvausta ja aanityksia. Ha-
vainnointi kohdistuu ihmisten toimimiseen tutkitussa tilanteessa, mutta myos ihmisten eleisiin, il-
meisiin, asentoihin, likehdintaan. Onkin tarkeaa huomata, etta havainnoinnissa tutkija kayttaa kaik-

kia aisteja apunaan. (Ojasalo ym. 2014, 115.)

Havainnoinnin tueksi kannattaa laatia havainnointisuunnitelma, jossa ennakolta pohditaan mita tu-
lisi havainnoida ja kuinka havainnoinnit rekisterdidaan. Havainnointi on aina subjektiivista, inhimil-
lista eli useat asiat vaikuttavat lopputulokseen. Ennakko-odotukset voivat suunnata huomion tiet-
tyyn ilmiédn, havainnoitsija havainnoi valikoivasti eiké ehdi huomioida kaikkea. Subjektiivisuus on
kuitenkin ehdottomasti rikkaus ja useat havainnoitsijat kiinnittavat huomiota eri asioihin eli tutkijat-
riangulaatio toteutuu. (Eskola & Suoranta 2000, 102.) Havainnointisuunnitelmassa oli paatetty jo
alun perin, etta kaikki havaintosuunnitelman eri osa-alueet kaydaan lavitse yhdessa, jolloin trian-
gulaatio varmistetaan. Kahdet silmat nakevat asioita vahan eri tavalla ja kiinnittavat hieman eri

yksityiskohtiin huomiota. Kaksi tutkijaa antaa taydellisemman kuvan yhteisesta asiasta.

Havainnoinnin suunnittelussa on tarkeaa pohtia havainnoijan roolia ja miten nakyva han on. Onko
han passiivinen, ulkopuolinen tarkkailija vai aktiivinen osallistuja. Havainnointi iiman osallistumista
sopii hyvin tutkimuksen alkuvaiheeseen, jolloin tutkija keraa perustietoa. (Ojasalo ym. 2014, 116.)
2.7.2016 tehty palvelupolkuun ja asiakasprofiiliin liittyva havainnointi oli passiivista ja tutkijat olivat
ns. ulkopuolisia tarkkailijoita. Ulkopuolisena on tietysti vaikea ottaa kantaa esimerkiksi perhesuh-

teisiin, mutta tiettyja olettamuksia havaintojen perusteella voi kuitenkin tehda.
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Toimeksiannon yhteydessa kaytiin PowerParkin edustajien kanssa lavitse, etta taman kehittamis-
tehtévan laatimiseksi tehdaan paikan paélla passiivista havainnointia. Havainnoinnista tehtiin myos
erillinen suunnitelma, joka esitettiin toimeksiantajalle. Toimeksiantajaa pyydettiin informoimaan ha-
vainnoinnin ajankohtana Huvivaltiossa olevia tyontekijoita, jotta epamiellyttavilta tilanteilta valtyttai-
siin. Pyydettiin myos ilmoittamaan tarvittaessa asiakkaille, etta huvipuistossa suoritetaan opiskeli-

joiden toimesta tutkimusta.

Tuumasta toimeen

Palvelupolun ja asiakasprofiilin havainnointi eriytettiin tietoisesti toisistaan, jotta tutkijat pystyivat
merkitsemaan objektiivisesti havaitsemansa asiat muistiin seka ottamaan valokuvia havaintojen
tueksi. Lisaksi havainnoista pystyttiin kdymaan vuoropuhelua tutkijoiden kesken ko. tilanteissa. Ha-
vainnointi oli jo aikaisemmin jaettu kahteen osa-alueeseen: digitaalinen asiakaskokemus ja Power-
Parkissa tapahtuvan asiakaskokemuksen kartoitus. 2.7.2016 suoritettiin ainoastaan PowerPar-
kissa tapahtuva havainnointi. Nettimaailmaan sijoittuva havainnointi oli etukateen jo paatetty tehda

myO6hemmin ja yhdistaa palvelupolun kautta service blueprinttiin aikanaan.

Havaintojen muistiin kirfjaamisessa kaytetaan apuna tutkimus-, hanke- tai havainnointipaivakirjoja.
Niihin kirjataan valittdmasti havainnointitilanteen jalkeen mahdollisimman tarkoin keskeiset havain-
not sekd omat kokemukset ja ajatukset. Paivakirjan pohjana voi olla valmis jasennys siita, mihin
tarkastelussa ja sita koskevissa muistiinpanoissa keskitytaan. Mita yksiloidympi havaintosuunni-
telma on, sita tarkempia ovat myos havainnot. Muutoin havainnot jaavat helposti arkihavaintojen
kuvaamiseen ja epaluotettavien mielikuvien tasolle. (Toikko & Rantanen 2009, 144-145.) Havain-
tosuunnitelmassa mainittu palvelusafari eli elamyskavely tehtiin kohteessa siten kuin tavallinen hu-
vipuistoasiakas paivan todennakaisesti suorittaa. Palvelusafari kuuluu muotoiluprosessin ensim-

maiseen kartoita- ja ymmarra -vaiheeseen.

Taustalla on tutkijoiden omakohtaiset kokemukset huvipuistopaivista seka toimeksiantajalta saadut
pohjatiedot. Palvelusafarista laadittiin yksityiskohtainen havaintopaivakirja, jossa on niin risut kuin
ruusut. Havaintopdivakirja nahtiin valttdmattomana laatia, koska ihmismieli on rajallinen ja muisti
on yllattavan lyhyt pienten asioiden muistamiseksi. Havaintopaivakirjan kuvittamisen avulla myos

lukija paasee jyvalle paivan tunnelmista ja esiin nostetuista kohdista
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Havainnointitekniikka voi olla jasenneltya (strukturoitua) tai joustavaa ja valjaa (strukturoimaton).
Strukturoidussa havainnoinnissa ongelma jasennelldan huolellisesti ennen varsinaista havainnoin-
tia ja laaditaan kehittamistehtavaan perustuvia luokitteluja. Strukturoimatonta havainnointia kayte-
taan silloin, kun halutaan mahdollisimman paljon ja laaja-alaista tietoa kohteesta. Strukturoimatto-
massa havainnoinnissa kaytetaan taustalla ilmioon liittyvaa teoriaa, jonka avulla voidaan tehda ole-
tuksia. On havainnointitekniikka kumpi tahansa, on tarkeda méaaritella havainnoinnin tavoitteet ja
havainnoinnin tarkkuus etukateen. (Ojasalo ym. 2014, 116.) PowerParkissa havainnointi oli struk-
turoimatonta, koska havainnointi eteni tyypillisen asiakkaan olettamaa paivdagendaa noudatellen.
Tutkijat eivat esimerkiksi olleet ottaneet etukateen selville jarjestettyjen esitysten esitysajankohtia,
joten ne muuttivat luonnollisesti paivan rytmia. Tarkoitus oli olla kuin kuka tahansa rennolla ja ai-

katauluttomalla asenteella oleva huvipuistoasiakas.

Havainnointimenetelmaa on kritisoitu siita, ettd havainnoija voi hairita tutkittavaa tilannetta lasna-
olollaan tai jopa muuttaa sita. Puhutaan ns. kontrolliefektista. Ongelmaa voidaan lieventaa silla,
ettd tutkija vierailee tilanteessa useamman kerran etukateen ennen kuin alkaa kerata varsinaista
tutkimusaineistoa. Talloin han tietad paremmin, milta tapahtuma tyypillisesti nayttaa ja mitka ovat
normaalista poikkeavia tapahtumia. Toinen menetelman luoma haaste voi olla se, etta havainnoija
sitoutuu emotionaalisesti havainnoitavaan ryhméan tai tilanteeseen ja télla tavoin heikentéda ha-
vainnoinnin objektiivisuutta. Liséksi on syyta huomata, etta aina havaintoja ei pysty kirjaamaan ylos
valittdmasti. Talloin on luotettava havainnoijan muistiin ja kirjattava havainnot ylos muistin varasta
jalkikateen. (Ojasalo ym. 2014, 116-117; Hirsjarvi, Sajavaara, Liikanen & Remes 1997, 202-203.)
Taman kehittamistehtavan osalta voidaan todeta, etta havainnoijat eivat hairinneet tutkittavaa ti-
lannetta, koska he seurasivat inmisten toimintaa etdaammalta. On tietysti mahdollista, etta jollakulla
on tullut tunne, ettd heitd seurataan. Tuskin kukaan kuitenkaan on muuttanut toimintaansa sen
takia. Tutkijat ovat pitaneet koko havainnointiajanjakson ajan mielessaan objektiivisen ja jopa kriit-

tisen mielen. Omat tunteet ja asenteet on pyritty hyllyttdméaan ja olemaan tilanteelle avoin.

Havainnoinnissa saadun aineiston tulkintaan liittyy aina asian ymmartaminen eli keratyn aineiston
punaisen langan Idytaminen. Tutkijan on pystyttava perustelemaan tarinan juoni saadun aineiston
perusteella. Havainnoilla keratty aineisto ei automaattisesti liity yhteen taydelliseksi tarinaksi vaan
havainnoijan on rakennettava siita looginen kokonaisuus. Tietoon tarvitaan tutkijan, aineiston ja
teorian valinen vuoropuhelu. Laadullinen tutkimuksen analyysi syntyy yleensa kahdessa toisiinsa
nivoutuvassa vaiheessa. Ensimmainen vaihe on pelkistdminen, jolloin havainnot yhdistetaan.

Toista vaihetta kutsutaan tulosten tulkinnaksi. On syytd my6s huomata, etté keréatty aineisto ei ole
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ratkaisu kehittamistehtavaan vaan materiaalia, johon kehittamistyo perustuu. Havainnoinnissa laa-

dullisen aineiston yhdistamisell ei ole tarkoitus etsia tyypillista iimi6ta. (Ojasalo ym. 2014, 119.)

Lauantaina 2.7.2016 suoritettiin palvelusafarin ohessa my6s asiakaskuntaan suuntautuvaa havain-
nointia laadittua kuvitteellista asiakasprofiilia silmalla pitden. Asiakasprofiili on luotu tyopajassa

5.4.2016 ja se esitellaan luvussa 6.4 Asiakasprofiilin vahvistaminen.

6.1.1  Digitaaliseen maailmaan tutustuminen

Digitaalisuus nahdaan kriittisena menestystekijana, jonka avulla vastataan asiakkaiden odotuksiin.
Digitaalisuus on mahdollistanut sen, etta liiketoimintaa kdydaan vuorokauden ympari ja kaikkina
viikonpaivina. Digitaalisuus voi tarkoittaa yritykselle teknologiaa, mutta jollekin se voi olla tapa osal-
listuttaa asiakkaat. Digitaalisuuden seuraava aste on pohtia, miten sen avulla parannetaan asia-
kaskokemusta. Taustalla on halu ymmartaa asiakasmatkan jokainen askel kanavasta riippumatta.
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 55-56.)

Asiakaskokemusta voidaan edistaa digitaalisesti tai kasvokkain. Kyseessa on joka tapauksessa
vuorovaikutustilanne, jonka avulla vahvistetaan yhteistyosuhdetta. Asiakaskokemuksen luomi-
sessa myyjan persoonalla ja ammattitaidolla on suuri painoarvo. Myyjan on tarjottava ainutlaatuisia
ja arvokkaita nakokulmia seka esitettava ndkemyksensa, miten asiakas voi hyodyntaa palveluja ja
edistaa ostajan etua parhaimmalla mahdollisella tavalla. Asiakaskokemusta edistava myyja kertoo
uusimmista tuloksista. Yrityksen kannalta myyjan toiminta tukee laajasti koko organisaation liike-
toimintaa. Yhteisty® ja jalkimarkkinointikin ovat sujuvaa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 89-90.)

Asiakasmatkan ja palvelupolun ymmartdminen kuuluu olennaisena osana yrityksen menestysteki-
joihin. Nykyajan asiakas ostaa tuotteen verkosta tai myyjalta. Ennen ostopaatosta asiakas on voi-
nut katsoa tuotevideoita, videomainoksia, alysovelluksia, blogiteksteja, mainosbannereita, tuotear-
vosteluja, sosiaalisen median tileja tai vaikka opetusvideon. Digitaalisen asiakasmatkan ja palve-
lupolun ymmartamattomyys johtaa helposti menetettyihin kauppoihin. Asiakkaan ostoprosessi lah-
tee liikkeelle tarpeesta, johon asiakas lahtee etsimaan sopivaa ratkaisua. Asiakas keraa tietoa ja
tekee vertailuja monikanavaisesti. Asiakas voi toistaa tdman prosessin ennen kuin etenee hankin-
taan. Onnistunut ostokokemus halutaan monesti jakaa suositteluina. Ostajien tekemat suositukset

ovat usein vilpittdmia ja siksi niihin luotetaan. Suositusliideja, suosituksen perusteella potentiaalisia
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ostavia asiakkaita, seuraten myyntia on mahdollisuus kasvattaa, mikali yritys onnistuu hyodynta-
méaan olemassa olevia suosittelijoitaan. Onnistuminen edellytta, etté tunnetaan ostajien asiakas-
matkat ja palvelupolut perinpohjaisesti seka niita seurataan ja analysoidaan jatkuvasti. (Aminoff &
Rubanovitsch 2015, 113-114.) Mita enemman ja aiemmin myyjaorganisaatio ja myyja jakavat avoi-

mesti tietoa asiakkaalle, sitd varmempi kauppa on kyseessa (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 163).

Nettisivuihin tutustumisessa lahtokohtana on asiakkaan saappaisiin astuminen ajatuksella, etta
kohteeseen ollaan ensimmaéista kertaa menossa ja haetaan perustietoa palveluista. Toimitusjoh-
taja Kiviluoman 1.7.2016 antaman haastattelun mukaan nettisivusto ollaan kokonaisuudessaan uu-
distamassa ja ajanmukaistamassa lahiaikoina. Tasta johtuen webbisivustoa ei ole tarkoituksenmu-
kaista analysoida perusteellisesti. Lisaksi halutaan huomauttaa, etta taman kehittamistehtavan
paapaino ei ole digitaalisessa terminologiassa vaan asiaa lahestytaan asiakaskokemuksen nako-
kulmasta. Havainnot kirjataan ylos maallikkotermein. Oamk:n opiskelija Christa Maatta on lisaksi
tutkinut opinnaytetyossaan PowerParkin digitaalista markkinointia, joten tassa tyossa ei enaa ryh-

dytd kuvaamaan eri markkinointikanavia.

Karismon (2016, viitattu 10.2.2017) mukaan Suomessa tehdaan 30 miljoonaa ja koko maailmassa
3,5 miljardia Google-hakua paivassa. Se on suuri maara, Suomessakin yli viisi hakua suomalaista
kohden. Taman takia tassakin kehittamistehtavassa lahdettiin likkeelle googlaamalla "Powerpark”.
Googlen antama ensimmainen hakutulos oli PowerParkin maksettu mainos ja toinen hakutulos oli
PowerParkin omat kotisivut. Jos PowerParkin nimi on tiedossa, hakutulokset vastaavat hakuun ja
ohjaavat kotisivulle. Haku tehty kannettavalla tietokoneella 10.2.2017. Hakuruudun kuva kuviossa
11.
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KUVIO 11. Kuvakaappauskuva PowerParkin Google-haulle 10.2.2017
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Toisaalta lahtotilanne voi olla my0s sellainen, etta haetaan yksinkertaisesti huvipuistoa. 10.2.2017
kannettavalla tietokoneella tehdyn haun mukaisesti, kuviossa 12 kuvakaappauskuva tilanteesta.
PowerParkin kotisivut sijoittuvat ensimmaiselld sivulla sijalle 8. Mobiililaitteella vastaava hakutulos
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KUVIO 12. Kuvakaappauskuva Google-haulle "Huvipuisto” 10.2.2017

Digitaalisella asiakaskokemuksella tarkoitetaan verkossa asiakkaalle syntyvaa kokemusta yrityk-
sesta ja sen toiminnasta. Sita saa kerattyda mm. verkkosivuilta, keskustelupalstoilta, blogeista ja
sosiaalisesta mediasta. (Kallio, digiaamiainen 7.6.2016.) Koska puhutaan kokemuksesta, se on
mielikuva tai ajatus yrityksestd, jota peilataan omaan kokemusmaailmaan. Siksi jokainen asiakas-
kin katsoo mm. webbisivuja omasta perspektiivistaan. Taman takia tassa tydssa paneudutaan di-
gitaalisen maailman arvosteluun hyvin yleiselld tasolla eika lahdeta ruotimaan esimerkiksi valikko-

jen sisaltoja.

Kokonaisuudessaan nykyisetkin Powerparkin kotisivut ovat yleisilmeeltaan siistit, mutta hieman se-
kavan oloiset. Sivustolla on paljon tietoa, mutta olennaisintahan on, onko tieto kayttdkelpoista ja
juuri sita, mita asiakas hakee. Hakemisen kannalta olisi hyva olla kaytdssa ns. haku-toiminto heti
etusivulla, jolla paasisi suoraan mielta askarruttaviin asiakohtiin. Talldin sivustovierailulla ei tarvitse

lahted valikkojen kautta kohti omaa mielta askarruttavaa kysymysta ja hukkua tiedon valtamereen.
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Tarkea on siis kysya, etta l0ytaako asiakas helposti oikean ja tarvitsemansa tiedon? Toisaalta on

syyta pohtia myds digitaalisen median arvoa tana paivana.

Koska digitaalinen asiakaskokemus muodostuu monikanavaisesti, asiakaskokemukseen vaikuttaa
myos muiden ihmisten mielipiteet. Mielipiteita 10ytyy mm. blogeista ja hakupalveluista. Hakupalve-
luista mainittakoon esimerkiksi TripAdvisor, josta Ioytyy ns. arvosteluita eli kayttajakokemuksia.
Blogeista tormasimme Katleena Kortesuon eioototta.fi -blogiin, jossa oli oikein osuva ja asiakasko-
kemusta ruotiva bloggaus kesakuun 2016 lopulta (Kortesuo 2016, viitattu 10.2.2017.) lloksemme
huomasimme, etta bloggaajalle syntynyt asiakaskokemus mukailee havainnoinnin perusteella syn-

tynytta asiakaskokemustamme.

6.1.2 Havaintopaivakirja

PowerParkkiin paatettiin jalkautua 1.-3.7.2016 valiseksi ajankohdaksi. Koska huvipuiston paivittai-
seen asiakasmaaraan vaikuttaa suuresti vallitseva sadtila, jannitti tutkijoita tutkimusmateriaalin
saavutettavuus. Onni oli kuitenkin mukana ja tutkijoiden aloittaessa havainnoinnin ja haastattelui-
den tekemisen lauantaina 2.7.2016 taivaalla paistoi aurinko sopivasti pilvien lomasta. Paiva aloi-

tettiin palauttamalla muistiin tehdyt havaintosuunnitelma ja haastattelusuunnitelma.

Seuraavaksi kasiteltava havaintopaivakirja on opinnaytteen tekijoiden laatima ja kuvittama koko-
naisuus, joka on sellaisenaan siirretty osaksi tata lukua. Kuvat ovat havaintopéivana otettuja ja
havainnollistavat palvelumuotoilun ideologiaa mukaillen kirjoitettua teksti@. Kuvathan kertovat

enemman kuin tuhat sanaa.

Saapuminen PowerParkiin

Konkreettisen palvelupolun luomista varten saavuimme kohteeseen pohjoisesta henkildautolla. Va-
litsimme navigaattorista (i0S 9.3.2, Kartat —applikaatio, jossa data TomTom) maaranpaaksi Huvi-
valtio PowerPark (Puistotie 3, 62300 Harma). Navigaattori ajatutti meidét Yliviitalantien ja Jorma
Lillbackantien kautta Palacen pihaan. Tasta kulkureitista voidaan sanoa, etta se on ns. takatie. Ei

missaan nimessa se reitti, josta asiakkaiden pitaisi ensimmaista kertaa Huvivaltioon tullessa ajaa.
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Ajo tapahtui pienteollisuusalueen lavitse eika suinkaan anna positiivista mielikuvaa saapumisesta.
Opasteet eivat ole kaikista parhaimmat eivatkd myyvimmat. Ajoittain jopa epailimme, etta johtaa-
kohan tama tie lainkaan perille huvipuistoon. Lisaksi tontille ajon estad myos likennemerkki, joka

kieltéd moottoriajoneuvolla ajon PowerParkin puolelle.

‘ Shopping center
Powerpark 1
B

\

. [
TN

Jarkevad olisi valita karttapohjien osoitteeksi Road Housen osoite (Jorma Lillbackantie 1), koska
sita kautta ajettaessa huvipuisto ja koko huvittelualue paasevat oikeuksiinsa. Pohjanmaanvaylalta
tultaessa Road House on ensimmainen kosketus huvivaltioon. Road House on kauppakeskus,
josta 16ytyy mm. tankkausmahdollisuus, kauppa, ravintola, pikaruokaravintola seka erikoisliikkeita.
Kiinteistd on kokonaisuudessaan oikein viehattava ja siisti, jonka vuoksi se luo positiivista mieliku-

vaa kokonaisuudesta.
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Road Houselta asiakkaan matka jatkuu kohti huvivaltion pysakaintialueita. Pysakointialueita on
paasaantoisesti kaksi. Ensimmainen pysakaintialue sijaitsee Road Housen jalkeen ennen jokea,
tien vasemmalla puolen. Paikoitusalue on siisti ja tarkoitukselle sopiva. Huvivaltion asiakkaat lah-
tevat tayttamaan paikoitusaluetta lipunmyyntipisteeltéd taaksepain jarjestyksessa. Jorma Lill-
backantien vasemmalla puolen on siis iso paikoitusalue ja oikealla puolen peltomaisemaa. Tien
pientareella on useita mainostauluja, jossa kerrotaan Huvivaltion lukuisista aktiviteettimahdolli-
suuksista. Parkkialueen peralla ennen jokea on vield Aeroflotin vanha lentokone, kuin kertomassa

tulevista huimista seikkailuista.

Toinen, maksullinen parkkialue sijaitsee Palacen pihalla. Piha-alue on merkitty ja siita on helppo
siirtya etelaiselle lipunmyyntipisteelle. Lipunmyyntipisteella on useampia asiakaspalvelukoppeja,
joten ruuhkatilanteen niin vaatiessa mahdollisten jonojen purkamista voi helpottaa ottamalla kayt-
t66n useamman pisteen. Lipunmyyntipisteen yhteydessa on julisteita, joista voi lukea mm. laittei-
den turvarajoista seka aukioloajoista. Ko. parkkialueelta on erotettu betoni- ja metallipalkein alue,

jonka oletimme olevan jonoja varten. Autojen ja poukkoilevien ihmisten ei tarvitse olla sekaisin.
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Kaytannon kannalta rajattu alue on hyvin tarkea, mutta mielikuvallisesti se ei valttamatta ole kai-
kista ammattimaisimmin hoidettu. Ymmarrettavasti mitdan kiinteda rakennelmaa siinen ei mm. tal-
vikunnossapidon takia kannattane rakentaa. Lisaksi ihmettelimme lippusiimalla erotettua osaa
parkkipaikasta. Hetken pyorittyamme 16ysimme A-standin, jossa kerrotaan lippusiimalla erotetun
alueen olevan varattu Etela-Pohjanmaan Sy6payhdistyksen kéyttoon. Heillé oli varmaan virkistys-
paiva ja heidan kulkuaan helpottamaan lahimmalta parkkialueelta oli rajattu paikat kayttoon. Kivasti

ajateltu!

Huvikseen huvittelemaan

Palataksemme lantiseen sisaankayntiin, joka
késittadksemme on ns. paasisaankaynti. Se
sijoittuu heti parkkipaikkojen valittomaan 1a-
heisyyteen. Taallakin on useampia palvelu-
pisteitd ruuhkatilanteiden mukaisesti. Lipun-
myyntipisteeltd matka jatkuu joen yli siltaa pit-
kin kohti Huvivaltion paasisaankayntia. Sil-

lalta huvipuiston paasisaankaynnille on mat-

kaa ehka vajaa 100 metria. Sisdankaynnin

ymparill on rakennelma, josta huvipuistoon paasee. Rakennelmassa lukee Powerland.

Kavelytielta on vapaa nakyvyys suoraan huvipuistoon. Valissa on metalliverkkoaita. Ko. aidassa
on hyvaa mainostilaa ja sillan jalkeen olisi ehké paikallaan olla opaste Sisaankaynti Huvivaltioon
80 m->.
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Huvivaltion yleinen siisteys on esimerkillista. Alueen ulkopuoliset nurmialueet ovat hyvin leikattuja
ja siisteja, samoin sisapuolella olevat istutukset ja kavelytiet. Koska yleisvaikutelma on miellyttava,
pienetkin epakohdat hyppaavat silmille, jos sellaisia ylipaataan 16ytyy. Eraan laitteen vieressa oli
roska-astia, johon oli tussilla/spray —maalilla kirjoitettu jotain epaselvasti. Mieleen tuli graffiti, joita
kiinteistopuolella pidetaan hyvinkin ikavina ja epasiisteina
asioina. Oletettavasti roska-astialla oli jokin muu kayttétarkoi-
tus kuin roskien sailyttdminen. Liekd ollut laitteen istuin-
tyynyjen sailyttdmista varten. Suosittelemme, etta roska-as-

tian ohjeet kirjoitettaisiin siististi, jolloin siita ei tulisi mielleyh-

tyméaa graffitteihin. Mita td4han saa tai ei saa laittaa ?

Kohteeseen tutustuimme lauantaina 2.7.2016, joka oli saétilaltaan pilvipoutainen ja lammin paiva.
Sade yllatti vasta huvipuiston sulkemisaikaan. Huvipuiston auetessa klo 11.00 ihmisia virtasi tasai-
seen puiston paasisaankayntia kohden. Paasisaankaynnilla oli vastassa kolme lipuntarkastajaa,
yksi heista istui ja kaksi seisoi aitaan nojaten. Ko. pisteessa tarkastettiin rannekkeet ja/tai vaihdettiin
sisaanpaasyliput leimoihin. Ajoittain lipuntarkastuspisteeseen keraantyi jonoa, mutta paasaantoi-
sesti ihmisvirta oli tasaista ja jonotusaika oli suhteellisen lyhyt. Asiakaspalvelua seuratessamme
asiakaspalvelijat olivat hymyilevia ja kohteliaita samoin kuin asiakkaat. Asiakkaat huokuivat intoa
ja iloa paasta puiston moninaisiin laitteisiin. Hetkellisesti lipuntarkastuspisteessa oli myos jarjestyk-
senvalvoja, joka supliikilla olemuksellaan sai ihmiset hymyilemaan. Ehka kolmen muunkin asiakas-
palvelijan kohdalla olisimme toivoneet henkilokohtaisempaa vuorovaikutusta asiakkaisiin. Lipuntar-
kastuspisteen jalkeen huvipuiston sisalla avautuu ns. risteysalue, josta paasee kolmeen eri suun-

taan (poislukien ulos puistosta).
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Koska emme olleet kdyneet huvipuiston sisalla sen ollessa toiminnassa aikaisemmin, olisimme
kaivanneet isoa aluekarttaa/ opastetta, josta olisimme voineet katsoa sijaintimme seka mahdolliset
laitteet ja palvelut. Selvisi, etta lipuntarkastuspisteesta on saatavilla paperisia aluekarttoja. Lipun-
tarkastuspisteesta saa myds tarroja, joilla voi merkita lapseensa yhteystiedot, jos lapsi eksyy van-
hemmistaan. Ensiapupiste oli myos tarkastuspisteen valittomassa laheisyydessa. Aluekartta oli joil-
tain osin epaselva. Esimerkiksi etelaista porttia ei ollut merkitty kunnolla karttapohjaan. Toinen ha-
kusessa ollut paikka oli Helmitalo, jossa BodyPark sijaitsee. Toisaalta mietimme, etté paperisen
aluekartan mukana pitaminen voi olla haastavaa, koska erilaisissa kieputtimissa ja laitteissa irtota-

varat saattavat lahtea lentoon.

Joissain isoissa yleisotapahtumissa olleena tupakointi on rajoitettu ainoastaan tiettyihin tiloihin tai
tietyille rajoitetuille alueille. Koitimme seurata Huvivaltion opasteita ja selvittaa, missa tupakointi ko.
paikassa on sallittua. Huomasimme useammassa kohdin asfalttiin merkityn, etta tupakointikielto on
tietylld alueella. Toisaalla huomasimme, etta tupakointia oli harrastettu roskaponttojen laheisyy-
dessa. Jostain [0ytyi jopa oikeita tuhka-astioitakin. Jaimme kuitenkin pohtimaan, etta missa kaikki-
alla tupakointi on mahdollista. Tumppeja ei kuitenkaan ollut maassa, joten ne eivat aiheuttaneet

epasiistia vaikutelmaa.

Huvipuistolaitteille muodostui paivan aikana aika ajoittain jonoa. Suosituimmille laitteille nimen-
omaan. Jonot kuitenkin liikkuivat eteenpain. Seurasimme muutamia laitteita ja asiakaspalvelutilan-
teita hetken aikaa. Asiakaspalvelutilanteet tuntuivat sujuvan hyvin joustavasti ja ammattimaisesti.
Laitteen kaytdsta annettiin ohjeet ja hymya muistettiin tarjota. Jaimme vain pohtimaan, etta tuleeko
huvipuistoilijalle paivan mittaan fiilis, ettd asiakaspalvelija on opetettu toimimaan tietylla tavalla.
Laittaako han omaa persoonaansa tarpeeksi mukaan palvelutilanteeseen luoden jokaisesta tilan-
teesta hieman erilaisen. Seurasimme miten asiakkaat kuluttavat aikaansa jonoissa. Osa seurusteli

kaverin kanssa, mutta useat my0s seurasivat mita muilla laitteilla tapahtuu.
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Laitteissa on pituusrajoja huvittelijoille. Osassa lait-
teista mittauspistetta ei ollut havaittavissa jonotta-
essa, vasta sisaanpaasyportilla. Harmitus voi olla
suuri, jos on jonottanut pitkdan ja huomaa portilla,
etta ei paasekaan laitteeseen.

Vatsan taytetta ja shoppailua

Laiteajojen jalkeen yleensa iskee nalka. Huvivaltiossa on useampia ravintoloita, useammissa eri
paikoissa. Kiersimme iltapaivéalla lavitse ravintolat ja pienemmat snékarit havainnoiden, etta jakau-
tuuko asiakasvirta tasaisesti jokaiselle ruokapaikalle. Kwai Bridge Restaurant, joka sijaitsee huvi-
puistossa paasisaankaynnista vasemmalle, oli vierailumme aikana vajaakaytélla. Ravintolan yla-
kerrassa sijaitseva kahvio naytti silta, etta se ei olisi avoinna. Mielikuva oli hieman luotaantyontava.
Alakerrassa ruokaravintolassa oli buffetpdytd, jonka herkuista ndytti nauttivan useampiakin poyta-

kuntia. Paikkaan olisi kuitenkin mahtunut enemmankin asiakkaita.
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Huvivaltion kauppakadulla sijaitsee Sibylla seka ns. nakkikioski, jonka antimia voi nauttia ulkoil-
massa puistopdytien aarella. lltapaivalla pdydat olivat varattuina ja varjoisen paikan I6ytdminen oli
aika ajoin tyolasta. Ruokailua varten pdydissa voisi olla paivanvarjot, jotta edes hetkeksi paasisi
pois porottavan auringon alta. Ulkona sai ruokailla rauhassa — lintuja ei nakynyt hairikdimassa.
Kauppakadulla on my6s muita palveluita, kuten karkkikauppaa, lelukauppaa, vaatekauppaa, koru-
myyntipistetta ja kahviloita. Skaala-talossa sijaitsee ylakerrassa pizzapaikka ja alakerrassa ham-
purilaispaikka Junker. Molempiin ravintoloihin oli ruokailuaikana jonoja. Alakerrassa olisi voinut olla
useampi kassa kaytossa jonojen lyhentamiseksi, vaikkakin kokonaisjonotusaika ei kuitenkaan ollut

liian pitka.

Ruokailun jalkeen, kun vatsa oli tdynna, oli helppo lahtea kiertelemaan kauppoja ja muita palveluita.
Hierontapalvelua emme kayneet testaamassa, mutta [0ysimme kaiketi paikan, mista sen olisi voi-
nut loytaa. Hierontapalvelun mainoksia oli useassa paikassa, mutta Helmi-taloa jossa se sijaitsi, ei
ollut sijoitettu karttaan. Lelukauppa oli mielestdmme hieman piilossa, vaikka opasteita sinne oli.
Hammastyimme sisdan mennessamme kuinka iso ja laaja valikoima sielta kivoja leikkikaluja |0y-
tyykaan. Ehka sen |oytamiseksi kannattaisi hieman panostaa. Tuskin sielta tyhjin kasin lahtemaan
paasee, jos vahaakaan lapsenmielisyys vaivaa. Lelukaupan ylakerrassa oli kotoinen kahvila, jonka
tuotevalikoima oli aika vaatimaton. Meille muodostui mielikuva, etta se oli kuin olohuone, jonne olisi
voinut menna viettamaan aikaa. Mieleemme nousikin heti mielikuva dijaparkista, jonne miehet voi-
vat menna lukemaan autolehtia ja ehka juomaan virvoitusjuomia sillé aikaa, kun perheen lapsoset

pitdvat huvipuistossa hauskaa.
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Perheen naiset kuitenkin kiertavat alakerran vaateliikkeen ja koruputiikin seka muut mahdolliset
kaupat heti kun siihen on vain mahdollisuus. Vaatekaupan osalta palvelu ei mielestamme ollut niin
avointa ja ystavallista kuin se voisi olla. Olisimme kaivanneet vahan rempseampaa otetta. Lisaksi
tuotevalikoima ei vastannut sita, mita nettisivuilla ns. luvataan. Eréaita nettisivuilla mainittuja likkeita

(Sunny’s ja BBE Outlet Shop) emme I6ytaneet lainkaan.

Jaatelokioskeja huvipuistosta |0ytyi sopivasti. Jaatelokiintion tankkaaminen sujui vaivattomasti ja
oli kiva huomata, etté kioskeilla kavi myds pankkikortti. Kesaisin on monesti tottunut, etta kioskeilla

pitéa olla kateista rahaa.
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Hotelli helpotus

Ruokailun ja shoppailun jalkimainingeissa tu-
lee ennemmin tai my6hemmin tutustuminen
saniteetti-tiloihin. Tekemamme pistotarkastus
Canyon Steak Housen vieressa oleviin wc-ti-
loihin paljasti sen, etta ne olivat mielestamme
epasiistit. Paperinpalasia oli pitkin lattioita. Li-
saksi toinen naisten wc:n kasienpesualtaan
hanoista laski vain kuumaa vettd. Siind mei-

nasi napit palaa useammalla naisella. Paa-

timme, ettd kerromme tasta turvallisuustekijasta eteenpain henkilokunnalle. Vessasta poistues-

samme huomasimme siivoushuoneessa henkil6-kuntaa, jonka puoleen kaannyimme. Mies otti pa-

lautteemme vastaan ja kavi testaamassa itsekin hanan toimivuuden. Han totesi, etta hanan kanssa

on ollut aikaisemminkin ongelmia. Han naytti ottavan asian hoitamisen vastuulleen ja lahti jonnekin.

Toivottavasti ongelma ratkesi ennen kuin joku sai palovammoja. Emme kayneet enaa illan paat-

teeksi tarkastamassa, oliko ongelma saatu ratkaistua tai oliko hanaan laitettu epakunnossa-lappua.

Huvitellaan lisaa!

Elokuvateattereissa 16.9

Huomasimme paivan edetessé, lounasta syo-
dessamme Rolli-mainoksen  tarjottimessa.
Paatimme jalkautua Rollikylaén. Mainoksessa
kehotettiin seuraamaan Rallin jalanjalkia Satu-
maahan. Jalanjalkia emme Ioytaneet. Rollikyla
on osa Satumaata. Matka ko. alueelle oli kuin
olisimme lahteneet pois huvipuiston alueelta.
Huomasimme my0s, ettda sielld samaisella

suunnalla pihan peralla oli Fun House seka

pienimuotoinen yleisurheiluareena. Fun Housessa oli kavijoita, mutta yleisurheiluareena oli aivan

kuollut. Ei minkaanlaista toimintaa. Hiljaiset alueet latistavat tunnelmaa ja melkein saavat kaanty-

méaan kantapailla takaisin. Oletettavasti alueella jarjestetaan ajoittaista toimintaa.
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Rollikylassa pyori video, joka kylla hel-
posti nappasi mukaan. Aikataulutuksen
mukaan sieltd voi bongata myds oikeita
ja elavia hahmoja. Me taisimme sattua
just siihen aikaan, etta kyla oli tyhjillaan.
Tassakin tapauksessa voimme sanoa,

ettd hahmot ja ihmiset saavat kylan ela-

méaan. liman henkildobjekteja se ei ole

niin vetovoimainen.

Rollikylan lapi kaveltydamme saavuimme puiston laitamille, alueelle, jossa ei ole liioin mitaan toimin-
taa. Siella hetken kaveltydmme ja infrastruktuuria tarkasteltaessa huomasimme, ettd mm. teko-
lampi oli paljon huonommassa jamassa kuin itse huvipuiston keskustassa. Jotenkin alueesta tuli

mielikuva, etté tdma ei ole liioin huvipuiston aluetta. Sinne kaivattaisiin jotain elamaa!
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Poistuessamme Rollikylasta tupsah-
dimme keskelle teatteria. Huoma-
simme, ettd Trulon esitys alkaa pian.
Jaimme seuraamaan esitysta uuden
karhealle kesateatterille. Penkille oli
mahdollisuus ottaa istuintyyny, mutta
huomasimme niiden olevan markia.

Ehké niita pitaisi séilyttaa jossain asti-

assa tai telineessa, johon kesdinen

sade ei paase tekemaan kepposiaan.

Esitys oli hienosti tehty ja kokonaisuutena viihdyttava. Aanentoisto seka tehosteet olivat jopa yllét-
tavan hyvat. Pisteet siitd! Esitys upposi huvipuistokokonaisuuteen oikein loistavasti. Hetken rau-
hoittuminen ja esityksen seuraaminen leppuuttelee jalkoja. Meidan korviin ko. esityksesta ei tullut
ennakkokuulutuksia, tosin taisimmekin juuri olla Rollikylan laitamilla. Jalkeenp@in huomasimme
my6haisemmista esityksista, etta kylla niisté kuulutettiin. Se selitti sen, etta ihmisia tuli esitykseen

jalkijunassa. He kuulivat kuulutuksen ja lahtivat sen innostamana liikkeelle.

Kotia kohti

Paiva kaantyi kohti iltaa ja alkoi koittaa huvipuiston sulkemisaika, klo 19.00. Samaiseen aikaan tuli
mojova sadekuuro, joka omalta osaltaan aiheutti ihmisten poislahtemisen huvipuistosta. Huoma-
simme sitten vasta jalkikateen, ettd sadekuuro tuli puiston sulkemisajan kanssa yhté aikaa. Jaimme
pohtimaan, etta kuulutettiinko huvipuiston sulkeutumisesta lainkaan. Se ei tullut ainakaan meidan
korviin. Siksi yllatyimmekin, kun huvipuisto “kuoli” niin nopeasti. Jsimme pohtimaan kuulutusten
kuuluvuutta esim. tilanteessa, jossa puisto olisi pakko tyhjentaa nopealla aikataululla esim. turval-
lisuusuhan takia. Kuuluuko kuulutukset joka paikkaan ja saavuttaako ne jokaisen huvittelijan?

Huvipuistosta poistuminen tapahtuu samaa reittia kuin tuleminen. Isommalla parkkipaikalla on eri
ajosuunta pois ajettaessa, muutoin mennaan samoja reitteja myéten. Jaimme pohtimaan, etta mita
asiakas tekee klo. 19.00 jalkeen, jos han ei ole viela valmis lahtemaan kotiin. Jotenkin tuli mielikuva,
etta koko paikasta "otetaan virta pois” klo. 19.00. Pitaisiko asiakasta rohkaista tyyliin: Kiitos kayn-
nista ja tervetuloa uudelleen. Road Housesta I6ytyy jaatelda kotimatkalle ja Palacesta elokuva illan

tiimellykseen. Toki takana on varmasti pitka paiva ja monella suurin suunta on kotia pain.
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6.1.2 Palvelupolku

Heindkuussa 2016 suoritettiin palvelusafari, joka on purettu havaintopaivakirjaksi. Havaintopaivéa-
kirjan pohjalta on luotu yksinkertainen ja visuaalinen esitys asiakkaan palveluprosessista eli palve-
lupolku. Palvelusafarin ja elamyskavelyn perusteella luotu palvelupolku noudattaa tyopajassa vali-
tun ja luodun asiakasprofiilin, ydinperheen, toimintaa huvipuistossa. Asiakasprofiili on esitelty tar-
kemmin luvussa 7.8. Palvelupolun muodostaminen voidaan lukea kuuluvaksi kahteen eri palvelu-
muotoiluprosessin vaiheeseen: ennakoi- ja ideoi - seka mallinna- ja arvioi -vaiheeseen. Palvelu-

polku on esitetty seuraavassa kuviossa 12.

KUVIO 12. Palvelupolku maailmanpyéréssa. (Esipalvelun ja jélkipalvelun kuvituskuvat: Kehitys-

vammaliitto)

Palvelupolkua hahmoteltaessa taytyy paattaa, mista se alkaa ja mihin se paattyy. PowerParkin
huvipuistossa palvelupolku paatettiin alkavaksi esipalvelusta eli tiedonhausta. Tietoa voi saada tut-
tavien suositusten perusteella, televisiosta, internetista, sosiaalisesta mediasta, sanomalehdista,

radiosta... Lukemattomilla eri tavoilla! Toinen vaihe sisaltaa varsinaisen huvittelupaivan. Matka hu-
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vipuistoon sisallytettiin tahan vaiheeseen, koska jo matkalla odotukset nousevat ja lisaa tietoa fii-
liksen nostatukseen etsitadn. Myds navigaattori on hyvin todennékéisesti kaytdssa. Hyvissa tun-
nelmissa sujunut matka luo perustaa mukavalle paivalle. Paivan aikana on useita palvelutuokioita
ja kontaktipisteitd, jotka on kuvattu kuviossa 12 ja kerrottu havaintopaivakirjassa edellisessa kap-
paleessa 6.1.2. Huvittelupaiva paattyy kotimatkaan, toivottavasti huvittavissa tunnelmissa. Matkan
aikana kerrataan paivan tapahtumia ja luodaan odotuksia seuraavaa matkaa varten. Palvelupolku
paattyy kolmanteen vaiheeseen, jalkipalveluun. Se voi olla palautetta huvipuistolle — positiivista tai

negatiivista. Se voisi olla my0s lisdmyyntia, palautteen aktiivista pyytamista tai kiitos kaynnista.

6.1.3  Service Blueprint

Palvelumuotoiluprosessin neljannessa vaiheessa (konseptoi ja vaikuta) luodaan erilaisia palvelu-
ja liiketoimintasuunnitelmia. PowerParkista tehdaan Service blueprint, josta [dytyy palveluprosessi
kuvattuna nakyviin ja nakymattomiin tasoihin seka mahdolliset kehittdmisehdotukset. Service blue-
printin paras hyodty saataisiin, jos sita olisi laatimassa myds yrityksen edustajat esim. tydpajassa.
Ulkopuolisten tekemien havaintojen perusteella on vaikea ottaa kantaa nakymattomaan, taustalla
tapahtuvaan aktiviteettiin. Taman takia blueprint voi jadda osittain yrityksen itsensa taydennetta-

vaksi parhaan hyodyn saavuttamiseksi.

Prosessianalyysin (blueprinting) avulla voidaan tutkia ja kehittaa prosesseja. Menetelmassa luo-
daan prosessikaavio, joka havainnollistaa prosessin eri vaiheet, niiden ongelmat ja ehdotetut rat-
kaisut ongelmiin. Palveluprosessien analysointiin on kehitetty palvelun blueprintingiksi kutsuttu |a-
hestymistapa. Palvelun blueprint on prosessikaavio, joka kuvaa yksityiskohtaisesti ja objektiivisesti
palveluprosessin etenemista ja eri osallistujien rooleja. Kuvaus toimii tyokaluna palvelun kehittami-
sessa, koska siita kay havainnollisesti ilmi kokonaisprosessi, asiakaskontaktit, tyontekijoiden ja asi-
akkaiden roolit seka asiakkaalle nakyvat ja nakymattomat tekijat. Nakymattomia tekijoita ovat esi-
merkiksi yrityksen tukiprosessit, jotka tukevat asiakasrajapinnassa tyoskentelevien palvelutuotan-
toa. (Ojasalo ym. 2014, 178-179.)

Service blueprintin laadinta aloitetaan kaymalla lavitse palvelupolun ja Service blueprintin yhte-

nevaisyydet ja eroavaisuudet. Johtopaatoksena todetaan, ettd palvelupolku on kuvaus sen hetki-

sesta valitun asiakasprofiilin palveluprosessista. Service blueprint on puolestaan yksityiskohtai-
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sempi kuvaus palvelun nykyisesta tilasta, jota tdydennetaan kriittisten pisteiden kautta tulevaisuu-
den visiolla. Service blueprintin tavoite on antaa PowerParkille konkreettisia palveluprosessin ke-
hittamiskohteita ja -ehdotuksia, jotta asiakaskokemus olisi vastaisuudessa vieldkin parempi. Toi-
saalta tavoite on myos konkretisoida ja visualisoida asiakasrajapinnassa oleville tyontekijoille asi-

akkaan palveluprosessi kaytannossa. Tehda siis nakymattomasta nakyvaa.

Konkreettinen service blueprint laaditaan muistilappuja hyvaksi kéayttaen (kuvio 13) isolle tyhjalle
paperialustalle. Vaakariveille on kirjattu yksityiskohtainen palvelupolku, fyysiset asiat ja tilat, asiak-
kaan toiminta, henkilokunnan toiminta (front stage) seka henkilokunnan toiminta (back stage). Li-
saksi vaakarivilta 10ytyy myos kehittamisideat eli visio tulevaisuuden PowerParkin parannetusta
palvelupolusta. Lisaksi blueprinttiin on merkitty kriittiset pisteet, jotka ovat palvelun kehittamiskoh-

teita. Kriittiset pisteet kaydaan lapi yksityiskohtaisesti kappaleessa 7 Kriittiset pisteet kehittamis-
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KUVIO 13. Service blueprint

6.2 Haastattelulla lisatietoa asiakaskokemuksesta

Kuten Ojasalo ym. (2014, 55) toteavat, tapaustutkimukselle on tyypillista, ettd monenlaisien mene-

telmien avulla saadaan syvallinen, monipuolinen ja kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta tapauk-
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sesta. Koska asiakaskokemukseen vaikuttaa asiakkaan subjektiivinen odotusarvo, nahtiin tarpeel-
liseksi monipuolistaa aineistoa ja tehda myds haastatteluja (Fischer & Vainio 2014, 9). Tall6in asia-
kaskokemuksesta saadaan tarkempaa tietoa ja asiakaskokemuksen tila ei jaa pelkan havainnoin-

nin varaan.

Haastattelu on yksi kaytetyimmista tiedonkeruumenetelmista, koska silla saadaan nopeasti kerat-
tya syvallista tietoa kehittamisen kohteesta. Haastattelu on aineistonkeruumenetelmana hyva, kun
tutkimuskohteena on yksild, jolla on mahdollisuus tuoda itsedan ja omia asioitaan vapaasti esille.
Haastattelua kaytetaan yleensa yhdistettyna muihin aineistonkeruumenetelmiin. Haastatteluiden

hyvéana puolena on myds mahdollisten uusien nakdkulmien esilletulo. (Ojasalo ym. 2014, 106.)

Kun haastattelu tehdaan todellisessa toimintaymparistossa, saadaan syvallinen kuva haastatelta-
van todellisista ajatuksista. Asioita on helpompi muistaa ja niitd on helpompi kuvailla, kun ollaan
niiden aarelld. Paikkaan sidottuja haastatteluja kutsutaan kontekstuaalisiksi haastatteluiksi (con-

textual interview). (Ojasalo ym. 2014, 106.)

Haastattelumenetelmia on erilaisia. Valintaa tehtdessa on pohdittava, minkalaista haastattelua
suunnitellaan eli millaista tietoa tarvitaan kehittamistyon tueksi. Suurimmat erot liittyvat strukturoin-
tiasteeseen eli siihen, kuinka kiinteasti kysymykset on muotoiltu ja kuinka paljon haastattelija voi
joustaa itse haastattelutilanteessa. Standardoitu lomakehaastattelu eli strukturoitu haastattelu ka-
sitelladn yleensa omana luokkanaan. Siina kerataan faktatietoa ja kysytaan samat kysymykset suu-
relta joukolta. Strukturoitu haastattelu sopii myos tilanteeseen, jossa tdydennetaan aiemmin tehtya
aineistonkeruuta. Muita haastattelutyyleja ovat muun muassa teemahaastattelu, syvahaastattelu ja
ryhmahaastattelu. (Ojasalo ym. 2014, 106-107.)

Taysin strukturoidussa haastattelussa kysymykset on muotoiltu valmiiksi ja ne esitetaan ennalta
maaratyssa jarjestyksessa. Ainoastaan vastauksen sisalto jatetaan avoimeksi, mika erottaa mene-
telmén kvantitatiivisesta kyselytutkimuksesta. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on
laadittu ennakkoon, mutta haastattelija voi vaihdella esitysjarjestysta ja sanamuotoja. Lisaksi tilan-
teeseen soveltumattomat kysymykset voidaan jattaa kysymatta ja tarvittaessa kysya muita mieleen
tulevia kysymyksia. Avoimessa haastattelussa haastattelija ja haastateltava keskustelevat yleisesti
aiheesta tai ongelmasta. Keskustelu on avointa ja molemmat osallistuvat keskusteluun tasavertai-

sesti. Keskustelu voi olla myds epamuodollinen. (Ojasalo ym. 2014, 108-109.)

69



Tassa kehittamistehtavassa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, jossa kysymykset oli laadittu
ennakkoon, mutta tutkijat pystyivat vaihtelemaan esitysjarjestysta ja sanamuotoja tilanteen mukai-
sesti. Lisaksi joitain kertoja miksi-kysymyksia jatettiin esittamatta, koska haastateltavalta ei yksin-
kertaisesti 10ytynyt vastausta. Puolistrukturoidun haastattelun ominaisuudeksi voidaan myos kat-
soa kaksi yrityksen antamaa lisakysymysta, joita ei ollut virallisella kysymyslomakkeella. Haastat-

telutilanteeseen pyrittiin luomaan mahdollisimman avoin ja valiton tunnelma.

6.2.1 Haastattelun suorittaminen

Suoritettavien haastatteluiden pohjalle oli etukateen laadittu haastattelusuunnitelma. Suunnitel-
massa on todettu, etta jokainen haastattelu sisaltdd NPS (Net Promoter Score) eli suositteluherk-
kyyden selvittamisen, CES (Customer Effort Score) eli asioinnin helppouden selvittdmisen seka
kumpaankin naihin kysymykseen liitettavan 5 x Miksi? -tekniikan. Luvussa 5.4 on kerrottu NPS (Net
Promoter Score) ja CES (Customer Effort Score) menetelmista. 5 x Miksi? -tekniikalla on tarkoitus
pureutua tarkemmin edelld mainittujen arvosanojen taustoihin ja syihin. Lisaksi toimeksiantajan
kanssa kaydyn palaverin tuloksena avoimena kysymyksena selvitetaan, mista pain asiakkaat ovat

tulleet seka mika sai heidat l1ahtemaan huvipuistoon juuri haastattelupaivana.

Haastattelut suoritettiin huvipuiston sisalla lauantaina 2.7.2016. Haastateltavat valittiin sattuman-
varaisesti siten, etta tutkimus ei hairinnyt heidan huvitteluaan. Henkilét olivat paasaantoisesti van-
hempia, jotka odottelivat jalkikasvuaan laitteista. Muutamia haastatteluita tehtiin laitteiden jonoissa.
Haastatteluun varattu aika oli vajaa viisi minuuttia per haastateltava, mika tehtiin selvaksi heti kon-
taktin luonnin yhteydessa. Haastattelut suoritettiin siten, etta toinen tutkijoista esitteli henkilot
Oamk:n opiskelijoiksi, jotka tekevéat opinnaytety6taan huvivaltiolle. Asiakkailta tiedusteltiin, etta voi-
simmeko tehda muutaman kysymyksen. Asiakkaalla oli mahdollisuus kieltaytya kunniasta. Toinen
tutkija jatkoi vapaamuotoisesti aiheen esittelyn ja tavallisen small talkin yhteydessa kysyi haastat-
telukysymykset. Ajoittain vastauksia oli varsinkin 5 x Miksi? -kysymyksiin haastavaa saada, mutta
yritysta oli kuitenkin kummankin osapuolen kesken. Kaikkinensa onnistuneita haastatteluja saatiin
ko. paivan aikana 49 kpl. Kolme haastateltavaa kieltaytyi. Kieltaytymisen syyna oli, etta he olivat

lomalla eivatka halunneet osallistua tutkimukseen tai yksinkertaisesti kiire.

Haastattelu oli NET, CES seka 5 x Miksi? kysymysten osalta visualisoinnin vuoksi kirjattu ylos pa-

perilomakkeelle, joka naytettiin asiakkaalle. Haastattelulomake on taman opinnaytteen liitteessa 3.
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Lomakkeeseen oli myos kirjoitettu samainen esittelyteksti Oamkin opiskelijoiden tekemasta opin-
naytetydsta kuin mika verbaalisesti esitettiin haastattelukontaktin muodostamisen yhteydessa. Pa-
perilomakkeelta oli helpompi hahmottaa mittareiden asteikot ja tarkastaa kysymysten muoto. Vas-
taavasti tutkijoilla oli tyhjat lomakkeet kasissaan ja he taydensivat haastatteluiden kulun mukaan
vastaukset valittomasti ylos. Haastattelulomakkeelle ei oltu merkitty toimeksiantajan nimeamia
kahta kysymysta (mista pain asiakas on tullut huvipuistoon ja mika sai heidat lahtemaan huvipuis-

toon juuri tanaan). Nama kirjattiin vapaamuotoisesti jarjestelmallisesti ylés jokaiselle lomakkeelle.

Haastattelu on vuorovaikutusta, jonka tulee olla etukateen suunniteltua seka haastattelijan alulle
panemaa ja ohjaamaa. Lisaksi tilanne monesti vaatii haastateltavan motivoimista ja motivaation
yllapitamista seka osapuolten valistd luottamusta. (Ojasalo ym. 2014, 107.) Haastattelut kulkivat
tutkijoiden ohjaamana. Kaikki haastateltavat olivat hyvalla mielella eika ketaan tarvinnut erityisesti
motivoida vastausten antamiseen. Ainoastaan kolme henkil6a kieltaytyi haastattelun antamisesta.
Haastattelun ilmapiiri pyrittiin pitdmaan rentona ja humoristisena, jotta haastateltavat kokisivat luot-

tamusta ja antaisivat aidon mielipiteen paivan kulusta ja asiakaskokemuksesta.

Toimeksiantajan kanssa oli etukateen sovittu, etta vastanneiden kesken arvotaan unelmaviikon-
loppu PowerParkissa. Jokaisen haastattelun jalkeen haastateltavalta kysyttiin, etta haluavatko he
osallistua arvontaan. Jos halusivat, heille annettiin paperilappu, johon he kirjoittivat yhteystietonsa.
Yhteystietoja luvattiin kayttaa pelkastaan arvonnan suorittamiseen. Paperilaput kerattiin ja arvonta
suoritettiin sunnuntaiaamuna 3.7.2016 Palacen neuvontapisteessa. Paikalla olivat tutkijat ja neu-
vontapisteen tydvuorossa ollut henkilo. Voittajalle ilmoittaminen jai yrityksen tehtavaksi. Muut yh-

teystietolaput jaivat tutkijoiden haltuun.

6.2.2 Haastattelujen purkaminen

Haastattelujen jalkeen haastattelut kirjoitetaan auki. Auki kirjoittaminen eli litterointi on analysoinnin
apuvaline ja sen tarkkuus riippuu yleensa kehittamistehtavasta. Jos haastattelulla kerataan aineis-
toa, jossa vain vastausten sisallolla on merkitysta, haastattelu voidaan litteroida esimerkiksi kayt-
tamalla yleiskielta. (Ojasalo ym. 2014, 107-108.) Koska haastattelu oli puolistrukturoitu, kysymyk-
set oli laadittu ennakkoon. Jokainen haastattelu kirjattiin ylos lomakkeelle haastattelutilanteessa.

Haastatteluita ei nauhoitettu. Haastattelut purettiin lomakkeilta satunnaisessa jarjestyksessa excel-
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taulukkoon, josta esimerkkisivu on liitteessa 4. Mitaan alustavia luokituksia ei tehty aineistolle en-
nen tata tyovaihetta. Excel-taulukossa jokainen haastattelu on kasitelty omana rivindan kysymys
kerrallaan. Jokainen haastattelu on numeroitu mahdollista jatkokasittelya ajatellen. Avointen kysy-
mysten kirjaamisessa on kaytetty yleiskielta, koska sanatarkalla kirjaamisella ei ole tassa tyossa

sisallon kannalta merkitysta.

Haastattelut voivat olla laajuudeltaan ja haastateltavien lukumaaraltaan hyvin erilaisia. Mita avoi-
mempi haastattelu on, sitd enemman kaytetédan laadullisen aineiston kasittelymenetelmia. Useat
haastattelut sisaltavat seka strukturoituja etta avoimia kysymyksia, mika tarkoittaa, etta aineiston
késittelyssa kaytetaan niin maarallistd kuin laadullistakin kasittelya. (Ojasalo ym. 2014, 110.) Ta-
man kehittamistyon haastattelulomake sisalsi padsaantoisesti laadullisia kysymyksia. Taman takia

paadyttiin kayttamaan apuna excel-raportointia yhteenvetojen rakentamisessa.

Haastatteluaineiston analyysissa aineiston maara ei korvaa laatua tai vaikuta siihen. Haastattelujen
maara ja analysointitapa riippuvat tehtavan luonteesta ja sen tavoitteista. Haastattelujen maaraa
pohdittaessa analysoidaan aineiston kyllaantymista eli saturaatiopisteen saavuttamista. Saturaa-
tiopisteella tarkoitetaan tilannetta, kun uudet haastattelut eivat enaa tuota kehittamistehtavan kan-
nalta mitdan oleellista tietoa. (Ojasalo ym. 2014, 111.) Haastatteluita tehtiin yhteensa 49 kappa-
letta. Haastattelutilanteessa kavi jo selvaksi, etta vastaukset mukailivat toisiaan ja lisdaineisto ei

tuota lisdarvoa.

6.2.3 Haastattelujen tulokset

Tutkimus ei ole viela valmis, kun aineisto on analysoitu ja ryhmitelty. Tutkijan on tulkittava tulokset.
Tulkinnassa tutkija tuo tutkimuksen kohteesta esiin jotakin uutta. Tulkintojen lahteena voi toimia
aikaisempi viitekehys, mutta mielikuvitusta tarvitaan runsaasti. Tutkija pyrkii laatimaan eri havain-
noista ja osatuloksista yhteenvetoja, jotka kokoavat yhteen keskeiset tulokset ja antavat pelkistetyn
ja perustellun vastauksen tutkimuskysymykseen. Johtopaatokset, jotka ovat tarkeita, laaditaan nai-

den synteesien perusteella. (Ojasalo ym. 2014, 143-144.)
Tassa kehittamistehtdvassa tehdyn haastattelun tarkoituksena on toimia havainnoinnin tukena

asiakaskokemuksen ja asiakasprofiilin maarittelyssa. Tasta johtuen haastatteluiden tuloksia ei ole

tarkoituksenmukaista pohtia yksityiskohtaisesti vaan sielta nostetaan NPS (Net Promoter Score) ja
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CES (Customer Effort Score) -mittareiden lisaksi vain yleisia linjoja ja kehittamisideoita jatkokasit-
telyyn. Avointen kysymysten vastausten osalta on myds muistettava tietty tulkinnanvaraisuus tu-
loksia luokiteltaessa — kaikki vastaukset peilautuvat asiakkaan sen hetkisiin kokemuksiin ja ovat
taman takia hyvin yksilllisia. Esimerkiksi ynden asiakkaan mielesta huvipuisto on sopivan pieni,

kun taas toinen kertoo sen olevan sopivan suuri.

Haastattelulomakkeen ensimmaisena kysymyksena oli NPS eli suositteluherkkyyden selvittami-
nen. Kysymys on vakiomuotoinen "Kuinka todennakoisesti suosittelisit huvipuistoa ystavallesi tai
tuttavallesi?” Vastaus annetaan asteikolla 1-10, jossa 1=en suosittelisi ja 10=erittdin todennakai-
sesti suosittelisi. Asteikossa vastaukset 7 ja 8 ovat neutraaleja, joita ei huomioida suositteluherk-
kyytta laskettaessa. Tutkimuspéivana 10 % (5 kpl) vastauksista oli neutraaleja ja 90 % (44 kpl)
vastasi suosittelevansa huvipuistoa erittain todennakoéisesti. Kuviossa 14 havainollistetaan NPS-

mallin laskentakaava.

Erittain Erittain
epatodennakoista todennakaista

1 2 3 4 5

Arvostelijat Neutraalit  Svosittelijat

90 % Suosittelija = 0% Arvostelija = NPS90

KUVIO 14. NPS eli suositteluherkkyys 2.7.2016 kyselyn perusteella

Net Promoter Score- luvuksi saadaan 90. Tulos on erinomainen, koska tuloksia 9-10 ei pohjois-
maissa yleisesti anneta. Kaytannossa tama tarkoittaa, etta asiakkaat suosittelevat mielellaan koh-
detta lahipiirilleen. Lisaksi asiakkailta kysyttiin, miksi vastaaja paatyi antamaansa arvosanaan.
Koska vastaajat olivat hyvin suosittelevalla mielella, vastaukseksi saatiin positiivisia tunteita herat-
tavia yksityiskohtia:

e huvipuistossa on laaja valikoima laitteita kaikenikaisille huvittelijoille (25 kpl)

e huvipuisto on sopivan kokoinen (9 kpl)

e huvipuistossa on siistia (11 kpl)
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Toisena varsinaisena haastattelukysymyksena selvitettiin asioinnin helppoutta, jota mitataan CES
-mittarilla. Vastaukset annetaan asteikolla 1-7, jossa 1=erittéin vaikeaa ja 7=erittéin helppoa. As-
teikossa 4 ja 5 ovat neutraaleja, joita ei huomioida tunnuslukua laskettaessa. Huvipuistossa on
paivan aikana monenlaisia asiakaspalvelutilanteita. Kysymyksellamme "Kuinka helppoa asiointi oli
huvipuistossa?” kartoitimme koko palvelutarjooman asiakaskokemusta. Vastauksista 10 % (5 kpl)

oli neutraaleja ja 90 % (44 kpl) mielesta asiointi oli ollut erittéin helppoa.

Extremely Very Fairly Neither Fairly Very Extremely
gasy gasy gasy ' difficult difficult difficult
90 % Helppoa = 0% Vaikeaa = CES90

KUVIO 15. CES- malli eli asioinnin helppous 2.7.2016 kyselyn perusteella

CES-tunnusluku on siis hienosti 90, miké tarkoittaa, etté asiakkaat kokevat asioinnin helpoksi. Ku-
viossa 15 laskentamalli on havainnollisetettuna. Tarkentavilla miksi? -kysymyksilla [6ydettiin kiitet-
tavia palvelutilanteita, mutta myos muutamia kehittamiskohteita. Erityista kiitosta sai palvelualtis ja
ystavallinen henkildkunta. Kehitettdvaa asiakkaiden mielesté on lippujen myynnissa (5 kpl) ja ra-

vintolapalveluissa (4 kpl).

Toimitusjohtaja Kiviluoman toivomuksesta kartoitettiin myos taustoja huvipuiston valinnalle seka
huvittelijoiden kotimatkan pituutta. Useat asiakkaat (22 kpl) kertoivat kdyneensa huvipuistossa ai-
kaisemminkin ja osalla vierailu PowerParkiin kuuluu jo vuosittaiseen perinteeseen. Tuttavien suo-

sittelu ja mainonta seka lasten toive olivat myds perusteluna huvipuiston valinnalle (20 kpl).

Kyselyyn vastanneet huvittelijat olivat saapuneet huvipuistoon ympari Suomea. Lahes kaikki (40
kpl) olivat saapuneet lahialueelta paivakaynnille. Lahialueella tarkoitetaan tassa yhteydessa noin
300 km kotimatkaa. Muutamalla vastaajalla (3 kpl) oli muutakin aktiviteettia lahialueella, esimerki-
kiksi lasten leiri, kesamokki tai sukulaisvierailuja. Pohjois-Suomen paikkakunnat ovat hyvin edus-
tettuina otoksessa, silla PowerPark on heille Iahin huvipuisto. Pisin huvittelumatka, noin 600 km,
oli sallalaisella perheelld, kun taas lahimmat vastaajat asuivat muutaman kilometrin paassa puis-

tosta.
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6.3 Web-analytiikka

Web-analytiikka on kaytanndssa jokaisen verkkopalvelun perustyokalu. Kavija- ja kayttajamaarat
ovat ne selkeimmaét mittarit, joita raportoidaan yritysjohdolle. Kavijamaaréat toimivat myos mittarina,
kun arvioidaan, kannattaako sivustolla mainostaa ja kuinka paljon kyseisesta mainoksesta kannat-
taa maksaa. Web-analytiikkatuotteita on kymmenid. Parhaiten tunnettu on varmasti Google Analy-
tics (GA), jota voi hyodyntaa jossain maarin ilmaiseksikin. Kaytannossa kaikki digitaalisen analytii-
kan tuotteet perustuvat ns. "tagitykseen”. Tama tarkoittaa sita, etta verkkopalvelun sivuille litetdan
koodia, joka kommunikoi analyysipalvelimen kanssa. Oikein ja kattavasti toteutettuna web-analy-
tiikkajarjestelmat tarjoavat valtavan maaran tietoa. Perinteinen kavijatietomaara on vain alkua. Voi-
daan todeta, etta tietoa on saatavilla niin laajasti, etta harva yritys pystyy sita taysipainoisesti hyo-
dyntamaan. Yleinen malli onkin, etta tietotulvasta poimitaan vain muutama perusmittari, joita hyo-
dynnetaan. (Filenius 2015, 127.)

Yleisesti web-analytiikalla seurataan kavijamaaria. Myos kavijalikenteen lahteet ovat kiinnostuksen
kohteina: mista asiakkaat ovat palveluun tulleet? Ovatko he tulleet hakukoneen kautta klikkaamalla
hakutuloslinkkia vai kenties hakukoneeseen laitettua mainosta klikkaamalla? Ovatko he tulleet si-
vustolle mainoskampanjan kautta, joka toteutettiin suositussa mediapalvelussa vai sosiaalisen me-
dian linkkien kautta? Web-analytiikka kertoo myds, miten kayttaja navigoi verkkopalvelussa. Nah-
daan, kuinka monta kayttajaa on tullut etusivulle, kuinka monta klikkausta viikon erikoistarjous on
saanut, moniko eteni tarjouksesta tuotesivuille, moniko itse ostoprosessiin asti ja moniko lopulta
osti tuotteen? Nama digitaaliset signaalit toimivat markkinoinnin tyokaluina. Asiakkaan ostoproses-
sia voidaan siis raportoida monella tavalla, mutta olennaista on tietaa, mita matkalla tapahtui. Kayt-
tajapolkuja seuratessa nahdaan, missa kohta asiakkaat mahdollisesti putoavat kyydista. (Filenius
2015, 128-129.)

Huvivaltio PowerParkin internet-sivut www.powerpark.fi on yhdistetty Google Analytics -analytiik-
kaohjelmaan. Palvelua kayttaa PowerParkin puolesta Zeeland Media Group, jolta saatiin tata ke-
hittamistehtavaa varten graafisia raportteja sivuston kavijoista. Raportit ovat ajoilta 25.6.-30.6.2016
seka 1.7.-31.7.2016 (kuvio 16). Raporteista selviaa verkkovierailut ko. ajankohtina paikkakunnittain
(location). Tarkoituksena on tutkia, etta I6ytyyko valittujen GA-raporttien ja haastatteluiden vastaus-
ten valilta korrelaatiota. Samalla on myos tarkoitus hakea vahvistusta tydpajassa muodostetulle

asiakasprfiilille, jota kasitelladn tarkemmin seuraavassa luvussa.

75



ww powerpark

Pt/ e
l www.powerpark.fi (Z 60 10 REPORT

I " 1Jul 2016-31 Jul 2016
ALL » cOUNTRY: Finland
All Users
V4 64% Senions
Map Overlay
Surmmary
1 . T 119.030 @
Acquiniien Behaviour Conversions  Ooat 1: Y9 3 min vierslly
cny —
N New Maw Bounce YU 3 min vieralls (Gesl ¥E 3 mie viesadle ¥R 3 i vierale
Sesslens | sesslors | Users | Rue | PeenSessien | Sewios 1 Comvemsion Rate)  (Dosl | Completions) (Goul 1 Veles)
204408 S1.63% 108540 346N a7 ooas 30208 .74 w0
S of Towk Avg for Sof  Awgler Avg Tor Ve Avg for Avg for View Sof Towt N of Tomt
R Vaw Totat View an View 30 2N S L
(oson) (asm) @) (23N
119,030 121 7 23503 €00
1. Helsinki N wers SN2 304w 43 000335 m2% s e
21,190 ¥ 6,261 @00
2 Tampere 2% woss n&z‘u EYTTY 462 000246 2955 Ll —
202 2483 1944 @00
2 Vantss BN 5449% (W) 3492% 468 0003356 2041% aw maeny
5148 2926 1918 @00
4 Ouk aany  688%  OTR0 2097w 699 000441 a2 et vt
497 2685 1,595 @00
& Vassa g S46% 0 29.60m 53 000401 R e o
N 4742 2,583 . : 1574 @00
6 Tudu s 23 s £23 000410 ER T e
4190 2172 1265 €00
7. Semajoki siaan 202 aam 508 000336 20.19% s
2213 1914 1,114 @00
8 Espoo g w0 mee 554 000428 ETT Y i —
2487 1002 294 €000
9. Kauhava ME ases 122 e 251 000241 15808 o o
10 Jyvaskyls sub-region m 57.64% ({ﬁ 2050% 621 000456 s00% n= az
Rows 100 280

KUVIO 16. GA-raportti (location) ajalta 1.7.-31.7.2016

Vertailun tekemiseksi haastattelun ja GA-raporttien etaisyystiedot yhdenmukaistettiin. GA-rapor-

teissa kavijatiedot ovat paikkakunnittain, mutta tata vertailua varten on luotu seuraava luokittelu:
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etaisyys yli 300 km, etaisyys 150 — 300 km ja etaisyys alle 150 km. Kuviossa 17 on esitetty yhteen-

vetona haastattelun tulos seka GA-raporttien antamat paikkatiedot.

Vertailutaulukko haastattelun tulos
vs. GA-raportit

Haastattelun 2.7.2016 tulokset

Google Analystics 1.-31.7. 2016

Google Analystics 25.-30.6. 2016

0 10 20 30 40 50 60 70

Etdisyys yli 300 km Etdisyys 150-300 km Etdisyys alle 150 km

KUVIO 17. Haastatteluiden ja GA-raporttien etéisyystiedot

GA-raporttien yksityiskohtaisia paikkakuntatietoja katsottaessa siella esiintyy paljon samoja kau-
punkeja kuin haastatteluissa tuli ilmi. Haastattelun paikkakuntatiedot ovat yhden paivan (2.7.2016)
tilanne. GA-raporttien tiedot ovat kummassakin raportissa pidemmalta ajanjaksolta. Ylla olevasta
taulukosta 1 voidaan todeta, etta 2.7.2016 toteutuneet kavijat ovat paasaantoisesti lahialueelta,
kuten 6.2.2 Haastattelun purkaminen- osiossa todettiin. GA-raporttien mukaan internet-sivuilla kévi
eniten henkildita, joiden sijainti on yli 300 km paassa. Tasta voidaan vetaa johtopaatos, etta korre-
laatiota ei talta osin ole, mutta etadmmallakin olevat henkilot ovat kiinnostuneita kohteesta. Kysy-

mys lienee, etta onko saavutettavuus kuitenkin haaste naille potentiaalisille asiakkaille?

6.4 Asiakasprofiilin vahvistaminen

Asiakasprofiilit ovat tarkea asiakastutkimuksista saadun asiakastiedon kiteyttamisen ja esittamisen
menetelma. Asiakasprofiileissa tiivistetaan tutkimuksessa esiin tulleet toimintamallit, toiminnan mo-
tiivit, hallitsevat arvot seka toimintaa ohjaavat pelot seka esteet. Niiden avulla ymmarretaan parem-
min asiakkaan arvostuksia, motiiveja ja paatoksentekoa. Asiakasprofiili on tutkimusjoukosta esiin
nousseen tietyn ryhman kuvaus, arkkityyppi. Tasta suuremmasta ryhmasta ja sen toimintamalleista
voidaan lahtea rakentamaan ratkaisuja ja palveluita. Asiakasprofiilin on tarkoitus ohjata suunnitte-

luprosessia seka auttaa ymmartamaan, kenelle palveluita kehitetdan ja miksi. (Tuulaniemi 2013,
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154-156.) Asiakasprofiili perustuu yleensa tutkimuksista ja sidosryhmiltd saatuihin tietoihin seka
tuloksiin, havainnointiin seka haastatteluista saatuihin tietoihin. Ne muodostetaan yleensa ryhma-

tyona tyopajoissa. (Stickdorn & Schneider 2011, 178-179.) Alla olevassa kuviossa 18 on tydpaja-

meininkia parhaimmillaan.

KUVIO 18. Asiakasprofiilin luominen tyGpajassa — leikkaa ja limaa.

Kuvitteellisesta asiakkaasta tai asiakasryhmasta laaditaan fiktiivinen visuaalinen kuvaus, joka poh-
jautuu kerattyyn tietoon. Asiakasprofiiliin asiakkaalle annetaan nimi, ika, kasvot, motto seka muita
taustatietoja. Kevaalla 2016 pidetyssa Hurmos-hankkeeseen liittyvassa tyopajassa luotiin Power-
Parkille asiakasprofiili, josta kuviossa 19 tiivistelma. Tyypillinen asiakas on l&hialueelta huvipuis-
toon matkaava lapsiperhe, jota kiinnostaa monenlaiset aktiviteetit. Perheeseen kuuluu vanhempien
lisdksi 6-vuotias poika ja 13-vuotias tytar. Vanhemmat ovat suhteellisen hyvin toimeentulevia ja

halukkaita tarjoamaan perheelleen elamyksia.
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KUVIO 19. Ty6pajassa 5.4.2016 luotu asiakasprofiili (Korvenpéé, tybpaja 5.4.2016)

PowerParkissa 2.7.2016 suoritettujen havaintojen perusteella asiakkaat ovat tyypillisesti perheita,
joissa henkiléita on jopa kolmessa sukupolvessa. Havaintojen perusteella voidaan todeta, etta tyy-
pillinen asiakas on todentotta perhe, jossa on yleensa noin kaksi lasta. Lapset ovat noin kouluikai-
sia. Toki perhesuhteista on vaikea varmuudella sanoa, mutta oletettavasti kayttaytymisen perus-
teella kyseessa on saman katon alla asuva perhe. Lisaksi huomioitiin, etta huvipuistossa oli myos
nuorisoporukoita. Kysely vahvisti tyypillisen asiakasperheen asuvan lahialueella, noin paivamatkan

paassa huvipuistosta

Kohdassa 6.2 Web-analytiikka mainittiin, ettd yhtena Google Analystic-raporttien tavoitteena on
vahvistaa kevaalla 2016 tyopajassa luotua asiakasprofiilia. Hakutuloksien perusteella suurin osa
sivuvierailuista sijoittuu yli 300 km paahan kohteesta. Tasta voidaan vetaa johtopaatos, etta asia-
kasprofiilin mukaiset, lahialueella asuvat perheet eivat ole suurimmat nettipalveluiden kayttéjat.
Tietoa hakevat kauempana asuvat potentiaaliset asiakkaat. PowerParkin saavutettavuus paakau-
punkiseudulta paranee huomattavasti kesalla 2017, kun junayhteys toteutuu (PowerPark 2017. Vii-
tattu 2.3.2017).
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7 KRITTISET PISTEET KEHITTAMISKOHTEINA

Tassa kehittamistehtavassa on perehdytty asiakaskokemukseen ja siihen liittyviin osatekijoihin.
Asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa jo ennen kuin varsinaista kohtaamista tai kosketuspis-
tetta voidaan edes maarittda. Asiakaskokemuksen muodostuminen alkaa siis jo kun vasta harki-

taan palvelun hankkimista. (Loytana & Korkiakoski 2014, 105.)

Asetimme kehittamistehtavan tavoitteeksi selvittaa miten PowerParkin huvipuiston asiakaskoke-
musta voisi kehittaa, jotta asiakaskokemus olisi parempi. Edellisissa luvuissa on kasitelty teoreet-
tista viitekehysta ja kehittamistehtavan toteutusta seka tuloksia. Taméan tyon paapaino on ollut pal-
velusafarin perusteella luodussa palvelupolussa, joka on laajennettu service blueprintiksi. Seuraa-

vana kasitellaan palvelun kehittamiskohteita.

Palveluprosessin kriittiset pisteet ovat kehittdmiskohteita, jotka todennakdisesti vaativat jatkuvaa
kehittdmista. Tahan periaatteeseen nojaten PowerParkin palvelupolusta on 16ydetty viisi kriittista
pistettd, jotka on esitetty seuraavassa kuviossa 20. Heindkuussa 2016 suoritettu havainnointi on
purettu havainnointipaivakirjaksi, jonka pohjalta on luotu visuaalinen asiakkaan kulkema palvelu-
polku. Palvelupolkua avattiin edelleen ja siita laadittiin service blueprint, johon kirjataan palvelupro-

sessin kriittiset pisteet. Seuraavaksi kasitellaan jokaista kriittista pistetta hieman tarkemmin.

Esipalvelu Ydinpalvelu
Tiedanhaku, matkapd&tds PEivE huvipuistossa

www-sivujen
Lipun estaminen palautelomakkeesesn
reagoiminen

Digitaalinen
tiedonhaku

Huvittelu

Ravintolapalvelut

KUVIO 20. Kriittiset pisteet palvelupolulla.
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7.1 Digitaalinen tiedon haku

Tiedon haku sijoittuu palvelupolun ensimmaiseen esipalvelu -vaiheeseen ja on palvelupolun en-
simmainen etappi. Tassa vaiheessa asiakas hakee tietoa kohteesta esimerkiksi Googlen avulla,
yrityksen www-sivuilta, sosiaalisesta mediasta, blogeista tai saattaapa jopa kysaista kaverilta. Tie-
toa haetaan monista eri kanavista ja monilla erilaisilla laitteilla. Yrityksen tulisi olla lasna ja asiak-

kaan saatavilla monissa eri medioissa samanaikaisesti.

Asiakkaiden osto- ja tiedonhakuprosessien on todettu muuttuvan nopeammin kuin yrityksien toi-
mintatapojen. Nykyaan ostajat etsivat vastauksia internetista ja ostajat eivat heti ota yhteytta myy-
jaan. Ostajat pohtivat omia hankintojaan ennakkoon ja tekevat vertailuja. Kirjassa Marketing Auto-
mation for Dummies todetaan, ettd 93 prosenttia ostoprosesseista aloitetaan nykyaan verkossa.
Kaytannossa asiakas paasee helposti kasiksi valtaviin digitaalisiin tietoarkistoihin, kun vain syote-
taan muutama hakusana esimerkiksi Googleen. Hakutuloksien perusteella 16ytyy runsas maara
toimijoita, jotka tarjoavat haettuja palveluita. Samanaikaisesti asiakkaat tiedustelevat sosiaalisessa
mediassa kollegoilta, ystavilta, perheenjasenilta ja sukulaisilta, mitd palveluja he suosittelevat.
Kaikkien naiden tietojen ja suositusten avulla asiakkaat luovat eri vaihtoehdoista kokonaiskasityk-
sen, jonka perusteella voidaan tehda paatds kohtaamatta lainkaan asiakaspalvelijaa. (Aminoff &
Rubanovitsch 2015, 13, 22, 24-25.)

Koska yli 90 prosenttia hankintaprosesseista aloitetaan verkossa, on syytd muistuttaa verkossa
nakymisen ja olemisen tarkeydesta. Filenius (2015, 78-115) Ling Jiangia mukaillen toteaa digitaa-
lisuudesta, etta on tarkeaa huomioida eri paatelaitteiden kaytto tiedonhaussa. PowerParkin osalta
mobiilikaytosta on huolehdittu, koska alypuhelimella avautuu erilainen, selked nakyma. Kannetta-
valla tietokoneella nakyma on yleisilmeeltaan siisti, mutta hieman sekava. Tahan olikin tulossa
muutos koko sivuston uusimisen tiimoilta. Mobiilikayttoon ja digitaaliseen nakyvyyteen on syyta
jatkossakin panostaa, koska sen merkitys kasvaa edelleen tulevaisuudessa.

Miten asiakas l0ytaa yrityksen parhaiten verkosta? Kayttddké han hakukonetta, esimerkiksi
Googlea? Suomessa tehdaan 30 miljoonaa Google-hakua paivassa (Karismo 2016, viitattu
10.2.2017). Kuten aikaisemmin 6.1.1 Digitaaliseen maailmaan tutustuminen -kohdassa todettiin,
PowerParkilla on kaytossa maksettu mainos seka suhteellisen korkealle asettuva looginen haku-

tulos. Tasta voidaan paatella, etta tahtotila verkossa nakymiseen on olemassa. Lisakeskustelua
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voidaan viritella, ettd miten nakyvyytta voisi edelleen parantaa? Hakukoneoptimointia kovasti suo-
sitellaan Google -nakyvyyden parantamiseksi. Havainnoinnin yhteydessa tehdylla haulla, jossa ha-
kusanana oli huvipuisto, PowerPark oli vasta kahdeksannella sijalla (hakupaiva 10.2.2017). Tata

lienee syyta pohtia, miten loogista nakyvyytta saisi nostettua korkeammalle.

Webbinakyvyyden lisaksi yrityksen omien sivujen haku-toiminto on tarkea varsinkin siina tapaus-
kessa, kun sivustolla on paljon tietoa. Tehtyjen havaintojen perusteella PowerParkin sivuilta ei 16y-
tynyt haku-toimintoa. Sen lisd@minen helpottaa ja nopeuttaa sivujen kayttoa, kun tietomaara on
suuri. PowerParkin nettisivuilla on paljon valikkoja, jonne helposti eksyy ja turhautuu. Filenius
(2015, 78-115) Ling Jiangia mukaillen toteaa, etté on tarkeéa ajatella nettisivuston hakutoiminnon
terminologia ja tuotenimikkeet asiakkaan nakokulmasta. On turhaa olla tietoa saatavilla, jonka ni-

mea ei tiedeta.

Kielteiseen ostopaatokseen voi johtaa, jos yritys ja sen palvelut ovat puutteellisella tavalla esilla
verkossa. Vaatimattomuus ja heikosti toteutettu lasnaolo verkossa voivat myos johtaa kielteiseen
reaktioon. Toisessa aaripaassa on asiakkaalle tuotettu infoahky eli liiallinen tietomaara. Verkossa
on yksinkertaisesti oltava riittdva maara tietoa elamyksellisella tavalla. (Aminoff & Rubanovitsch
2015, 48-49.) Kuten edellad todetaan, PowerParkin sivuilla on runsaasti kayttokelpoista tietoa. Sivut
ovat siistit ja niissa on haettu elamyksellisyytta. Jos tietomaarasta ei 10ydy oikeaa tiedon murusta,

voi ostoprosessi paattya ennen kuin on kunnolla ehtinyt edes alkaakaan.

Ylla on kasitelty digitaalista tiedonhakua osana esipalvelua, mutta digitaaliset palvelut pitaisi linkit-
taa osaksi palvelukokonaisuutta. Puhutaan erilaisista appseista ja vuorovaikutuksesta asiakkaan
kanssa. Appsit eli mobiilisovellukset tulisi ndhdé tulevaisuuden tyokaluina, joilla saadaan tietoa asi-
akkaan kayttaytymisesta ja saadaan asiakas kayttaytymaan yrityksen haluamalla tavalla. Appsin
avulla voitaisiin esimerkiksi tiedottaa ohjelmanumeroiden aikataulutuksesta, ravintoloiden ruuhka-
piikeista tai vastaavasti jaatelokioskin happy hour -tunneista. Esimerkiksi Linnanmaella on kay-
tdssa oma mobiilisovellus, jonka voi ladata sovelluskaupasta milloin vain. Mobiiliteknologia kehittyy
nopeasti, mutta siita junasta ei ole vara jaada pois. Vaikka appsit koetaan hieman keskeneraisiksi
tai jaykiksi, ne kuitenkin vastaavat kysyntaan. Nykyinen ikaluokka ei viela ole mobiiliaddikti, mutta
mitahan seuraava sukupolvi tekisi iiman kannykoita? Mobiilisovellukset ehdottomasti siis mietinta-

myssyyn.
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7.2 Lipun ostaminen ja turvarajat

Toiseksi kriittiseksi pisteeksi valittu palvelupolun kosketuspiste on lipun osto. Se on ydinpalvelua ja
ensimmaéinen konkreettinen tapahtuma, jossa asiakas kohtaa yrityksen henkilokunnan. Lipun os-
taminen, ranneke tai aluelippu ja kertaliput, tapahtuu PowerParkissa kahdelta lipunmyyntipisteelta
(West gate ja South gate) riippuen kummalle parkkialueelle on auton pysakdinyt. Lippua ei talla

hetkella pysty hankkimaan etukateen millaan tavalla.

Kriittiseksi pisteeksi tama palvelupolun vaihe on ensisijaisesti valittu sen takia, etta se on asiakkaan
ensimmainen konkreettinen kosketus yrityksen henkilokuntaan eli ensimmainen vuorovaikutusti-
lanne. Toisaalta on kuitenkin syyta muistaa, etta asiakaspalvelu voi myos pelastaa asiakaskoke-
muksen (Filenius 2015, 70.) Lisaksi huvipuistoon tuleva asiakas on pakotettu kulkemaan lipun-
myynnin kautta, koska lippuja ei voi hankkia muulla tavalla. Lippuluukuille voi myds muodostua

jonoa, joka vaikuttaa asiakaskokemukseen.

Lipun ostossa asiakas kohtaa ensimmaista kertaa yrityksen palveluksessa olevan henkilon. Ensi-
vaikutelma muodostuu hyvin nopeasti ja palvelun on oltava asiakkaan mielesta hyvaa ja laadu-
kasta. Siita paastaankin kysymykseen, mita asiakas odottaa lipunmyyntipisteen palvelulta? Oletus-
arvoisesti nopeutta, helppoutta, tehokkuutta ja positiivista asennetta. Loytana & Korkiakosken
(2014, 113) mukaan yritysten tulisi keskittyd myynnin sijasta ostamisen mahdollistamiseen. Tama
tarkoittaa kaytannossa, etta lippuja olisi hankittavissa etukateen joko nettikaupasta tai kattavalta
yhteistyOverkostolta, jolloin lipunmyyntipisteella vietetty aika lyhenisi.

Palvelusafarin ja elamyskavelyn yhteydessa huomattiin, etta laitteiden turvarajat ovat paikoitellen
vaikeasti hahmotettavissa itse huvipuistoalueella. Opasteet huvipuistoon mentaessa kylla kertovat
pituusrajoista, mutta itse laitteilla rajat ja mittatikut olivat joko jonojen takana piilossa tai sisalla
laitetilassa. Voitaisiin kuvitella, etta asiakas ei suuresti ilahdu jonotettuaan ensin pitkan aikaa ja
huomattuaan, etta han onkin vaaran kokoinen laitteeseen. Tata problematiikkaa lahdettiin ratkai-

semaan tutustumalla Suomen muiden huvipuistojen turvarajoituksiin.
Benchmarking on menetelma, jonka perustana on ajatus siita, miten toiset toimivat ja menestyvat.

Benchmarkingissa tutkitaan asiansa parhaiten osaavaa organisaatiota, jolta pyritdédn oppimaan

menestyksen syita ja siirtdmaan niita osaksi omaa toimintaa. Menetelma vaatii perusteellisen poh-
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jatyon. Aluksi benchmarkingissa maaritelladn oma kehittamista kaipaava kohde. Sen jalkeen etsi-
taan organisaatio, joka onnistuu asiassa paremmin. Taman jalkeen kerataan jarjestelmallisesti tie-
toa siitd, kuinka tdamé kohdeorganisaatio toimii ja onnistuu tehtdvassaan. Tietoa voidaan keratd
usealla eri tavalla, esimerkiksi internetista tai tutustumiskayntien avulla. Benchmarkingvierailut ovat
jarjestelmallista havainnointia ja kyselya, minka tuloksiin tutustutaan kriittisesti ja luovasti. Tulok-
sista tulisi pyrkia oppimaan uutta ja soveltamaan niitd omaan organisaatioon mahdollisuuksien mu-
kaan. (Ojasalo ym. 2014, 186.)

Linnanmaen www-sivuilla (Linnanmaki 2016, viitattu 8.10.2016) kerrotaan ja suositellaan, etta lap-
set hakevat lipunmyynnista pituudesta kertovan leiman kateensa. Tama helpottaa ja nopeuttaa
mittausprosessia. Huvittelijaa ei tarvitse mitata jokaisella laitteella uudestaan. Sarkanniemen (Sar-
kanniemi 2016, viitattu 8.10.2016) websivuilla kehotetaan puolestaan tarkistamaan pituus ennen
laitejonoon menoa. PowerParkissa ei havaittu erillista laitteiden ulkopuolista mittauspistetta saati
leimausmenetelmaa. Voisi olla melko katevaa, jos PowerParkissakin hoidettaisiin mittaaminen jo
lipunmyynnissa ja merkattaisiin asiakkaat pituuden mukaisesti tietylla varikoodilla. Tama varikoodi
olisi myds kaytdssa ns. aluekartassa, josta helposti I6ytyisi laitteet, joihin pituus riittdd. Samoin hu-
vipuiston laitteissa olisi ns. likennemerkit, joista tama varikoodi nakyisi jo kauas eika se jaisi jonojen
taakse piiloon. Kesalla 2016 portilla jaettiin aluekarttaa, josta laitteet I6ytyivat, mutta ko. paperisesta
opasteesta ei kuitenkaan selvinnyt laitekohtaiset pituusrajat. Minimissaan tata opastetta tulisi pai-

vittaa siten, etta siita 10ytyisi visuaalisesti helposti ja jarkevasti turvarajat.

7.3 Huvittelu

PowerParkin toiminnoista huvipuiston katsotaan olevan heidan ydinliiketoimintaansa, jonka takia
huvittelu méaaritelldén kriittiseksi pisteeksi. Huvipuisto on moninainen kokonaisuus, joka sisaltda
useita, limittdin menevia kontaktipisteita, palvelutuokioita ja osaprosesseja. Lisaksi huvittelun yh-
teydessa asiakas on toistuvasti tekemisissa asiakaspalvelijan kanssa, joka aiheuttaa tdman vai-

heen muodostumisen kriittiseksi pisteeksi.

Kuten jo edella lipun oston yhteydessa kasiteltiin, jokainen fyysinen kohtaaminen asiakkaan ja asia-
kaspalvelijan valilla on kriittinen piste. Sen takia tdssakin yhteydessa on syyta korostaa henkilo-
kunnan kayttaytymisen ja palveluasenteen merkitysta. Kaytannossa asiakkaat saattavat kayttaa

samaa laitetta useamman kerran perakkain, jopa useita kymmenia kertoja huvittelupaivan aikana.
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Asiakaspalvelijan ammattimaisuus nakyy siing, kuinka hyvin han pystyy yksiloimaan verbaalisen
ulostuoton. Voitaisiin kuvitella, etta jokaisen laiteajon jalkeen toivotettu "Hyvaa paivan jatkoa” alkaa

tuntua jo kolmannen kerran jalkeen melkoisen papukaijamaiselta.

Teatteriesityksen jalkeen Trulon hahmot jaavat seisomaan ja tervehtimaan poistuvat teatteriasiak-
kaat. Se tuntuu huomioon ottamiselta ja henkildkohtaiselta palvelulta. Tasta lahtikin ajatus, etté
voisiko Trulon-hahmot ja Rélli olla huvittelualueella aktiivisemmin koko péivan lasna? Tama voisi
olla oivallinen lisa perheen pienimmille ja toisi elamyksellisyytta kaikkien huvittelupaivaan. Hahmot

tulisivat myoskin samalla tutummaksi ja [aheisemmaksi.

Palvelusafarin yhteydessa huomattiin, etta huvittelualueella on suhteellinen paljon odottavia ihmi-
sia. Kuka odottaa jonossa vuoroaan laitteeseen, kuka puolestaan jalkikasvuaan pois laitteesta.
Nama odotusajat voisi tayttaa kiertavan taiteilijan, esimerkiksi taikurin, palveluilla. Tama liséisi ela-
myksellisyytta ja lyhentdd hieman negatiiviseksi tuntuvaa odotusaikaa. Positiivisena huomiona

mainittakoon, odottavat ihmiset oli huomioitu lukuisilla istumapaikoilla ja penkeilla.

7.4 Ravintolapalvelut

Huvittelupaivalta haetaan positiivista viretta ja elamyksellisyytta. Sen pitéisi nakya myés ravintola-
palveluissa kautta linjan. Kaytanndssa tama tarkoittaa asiakaspalvelijan kykya tarjota personoitua
ja ystavallistad palvelua. Hanen tulee osata lukea tilannetta ja pyrkid mahdollistamaan helppo ja
asiakasystavallinen palvelukokemus. Ruokalistoilta pitad pystya suosittelemaan tai ehdottamaan

paivan tarjousta.

Huvipuiston aukioloajat (klo. 11-19) padsaantoisesti sanelevat sen, etta kaikilla on samaan aikaan
nalka. Tama aiheuttaa ruuhkapiikkien muodostumisen ja sita kautta taman palvelutuokion muodos-
tumisen kriittiseksi pisteeksi. Ruuhkahuippuija ja eri ravintoloiden valisia kavijamaaria pitaisi pystya
tasoittamaan. Tassakin digitaalinen palvelu voisi tulla avuksi. Palvelusafarin yhteydessa huomioi-
tiin, etta vesilaitealueella olevalle levealle kadulle voisi sijoittaa ruokapisteita asiakasmaarien ta-
soittamiseksi. Esimerkiksi siirrettava hot dog -vaunu, jonka voisi huvipuiston sulkemisaikaan siirtda

paaportin tuntumaan kotimatkalle lahtevien pikkunalkaa silmalla pitaen.
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Kuten edella jo todettiin, tulee suurimmalla osalla huvittelijoista nalkéa samaan aikaan. Talloin istu-
mapaikat voivat olla tiukassa ja voi joutua odottamaan vuoroaan. Ostoskadun paassa olevalla au-
kiolla, jossa sijaitsee myos Sibylla, oli muutamia puisia poytaryhmia. lltapaivalla pdydat olivat paa-
saantoisesti varattuina ja olisi ollut tarvetta useammalle poydalle. Koska paiva menee paasaantoi-
sesti aurinkoisen taivaan alla, olisi ruokailu mukava suorittaa paivanvarjon alla. Se myds suojaisi

pienoiselta sateelta niin sattuessa.

Lelukaupan ylakerrassa oleva Heidi’s cafen tuotevalikoima ei vastannut kahvilasta muodostunutta
mielikuvaa. Hieman pettymykseksi osoittautunut toiseen kerrokseen kiipeaminen kirvoitti mieliku-
vituksen laukkaan ja perustamaan aijaparkin. Perheen hamevaki todennakoisesti kiertaa kaupat
|avitse, jonka aikana miehet voisivat viettda aikaa miehisessd ympéristossa. Aijaparkki voisi olla
kotoinen olohuone, josta Ioytyy aijameininkia: televisio, play station -pelikonsoli, aikakauslehtia ja
ehké jopa sohva, johon voi oikaista pitkan ajomatkan jalkeen paivaunille. Tilassa voisi olla maksul-

liset urheilukanavat iimaisessa kaytossa. Lisaksi tulisi olla mahdollisuus puhelimen lataamiseen.

7.5 Jalkipalvelu

Jalkipalvelulla tarkoitetaan asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutusta itse palvelutapahtuman jalkeen,
esimerkiksi asiakaspalautteet, reklamaatioiden hoito, lisamyynti seka huoltopalvelut. Asiakkaan yh-
teydenotto asiakaspalveluun on aina kriittinen asiakaskohtaaminen. Jos yhteydenotto tapahtuu en-
nen ostopaatosta, vaikuttaa se ratkaisevasti siihen, jatkuuko ostoprosessi tuotteen tai palvelun
hankintaan. Jos yhteydenotto tapahtuu ostamisen jalkeen, on asiakkaalla yleensa jokin ongelma
tai tarkea@ kysymys. Tapa, jolla tilanne hoidetaan, vaikuttaa asiakkaan suositteluhalukkuuteen ja
mielikuvan muodostumiseen. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 50.) PowerParkin jalkipalvelu on ha-
vaintojemme perusteella talla hetkella paasaantoisesti pelkastdan mahdollisen www-sivujen kautta
lahetettyyn palautteeseen reagointia. Myds Facebook-sivujen kautta on mahdollista antaa pa-
lautetta kirjoittamalla yrityksen seinélle tai kommentoimalla yrityksen paivityksia. Filenius (2015,
78-115) Ling Jiangia mukaillen toteaa etté jélkipalvelu on parhaimmillaan palautteen pyytamista,
tuotearvosteluiden tekemiseen kannustamista ja alennusten antamista uusintakaynteihin — sitout-

tamista brandiin.

Taman péivan trendi on kuitenkin jatkuva vuorovaikutus, jonka puolesta puhuu esimerkiksi oma

mobiiliapplikaatio. Jalkipalvelun tulisi olla aktiivista asiakassuhteiden hoitamista ja yllapitoa. Tama
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vaatii kuitenkin asiakkaiden tietojen tallentamista yrityksen jarjestelmiin, mita talla hetkella ei tehda
PowerParkissa. Mikali esimerkiksi paasyliput pystyisi hankkimaan verkkokaupan kautta, tallentuisi
ostajasta tietoa yrityksen asiakasrekisteriin ja tata kautta voitaisiin asiakassuhdetta hoitaa myds

itse huvittelupaivan jalkeenkin tarjoten esimerkisi uusintareissua puoleen hintaan.
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8 JOHTOPAATOKSET

Asiakkaiden ostokayttaytymisen ymmartaminen kuuluu jokaisen yrityksen perusperiaatteisiin, jotta
se voi toimia yritysmaailmassa menestyksekkaasti. Ymmartamalla ostokayttaytymista luodaan
markkinointi- ja myyntipolkuja, jotka parantavat kaupan mahdollisuuksia. Yritykset joutuvat tassa
tilanteessa vastaamaan, miten ne voivat tyydyttaa asiakkaiden nopeasti muuttuvat tarpeet mahdol-
lisimman hyvin. Yritysten heikentynyt menestys viestii monesti siita, etta asiakkaiden ostotapojen

muutoksiin ei ole reagoitu riittdvan nopeasti. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 27.)

Miten ostokayttaytyminen on vuosien saatossa muuttunut? Nykyaan yksittaisten tuotekampanjoi-
den merkitys on laskenut, kun puolestaan tietoisuuden, brandien ja asiantuntijuuden nimeen van-
notaan enenevassa maarin. Yritysten tehtdvana on auttaa asiakasta loytamaan merkityksellista
tietoa silloin, kun asiakkaat sita tarvitsevat. Menestyakseen myynnissa on siis katsottava maail-
maan asiakkaan saappaista ja tarjottava asiantuntemusta ja laadukasta siséltéa ostopolun varrelle.
Huomion arvoista on myds se, etta jokainen yrityksen tydntekija on myyja ja markkinointia tekevéat

kaikki toimitusjohtajasta siivoojaan. (Lanu 2017, viitattu 10.2.2017.)

Tassa kehittamistehtavassa etsitaan vastausta kysymykseen, miten tuotetta eli PowerParkin hu-
vipuiston palvelutarjoomaa voisi kehittaa, jotta asiakaskokemus olisi parempi. Kehittdmis-
tehtadvassa on pureuduttu asiakkaan palvelupolkuun ja sita kautta annetaan kehittamisideoita pa-
rantamaan yrityksen menestysta ja samalla myos asiakaskokemusta. Kehittdmiskohteet ovat pie-
nia nyansseja kokonaisuuden kannalta, mutta joillekin asiakkaille ne voivat olla kynnyskysymyksia.
Asiakaskokemus on muuttuva tilanne, joka vaatii jatkuvaa seurantaa ja reagointia. Yritys, joka ei

ole valmis muutokseen, ei kasva eika menesty.

PowerParkissa asiat ovat loistavasti! Seké asiakastyytyvaisyys etta suositteluherkkyys ovat tutki-
muksemme mukaan kiitettavalla tasolla. Myos Taloustutkimus Oy:n mukaan PowerPark on Suo-
men paras vapaa-ajankeskus jo neljantend perakkaisena vuonna (tutkimuksen alkaessa 2016).
Aluksi olimmekin hieman ymmallamme, mista |oytaa kehityskohteita. Toimitusjohtaja Kiviluoman
haastattelussa (2.7.2016) kavi kuitenkin ilmi, ettd tunnettuudessa PowerPark haviaa muille isoille

huvipuistoille. Linnanmaella ja Sarkanniemelld on molemmilla noin puoli vuosisataa etumatkaa tun-
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nettuuden rakentamisessa. Emme kuitenkaan tarttuneet tahan. Aminoffia ja Rubanovitchia mukail-
len, yrityksen taytyy kuunnella herkalla korvalla asiakkaitaan ja olla valmis muutoksiin tyydyttaak-

seen asiakkaiden tarpeet jatkossakin.

Tutustuttuamme palvelumuotoiluun ja asiakaskokemuksen muodostumisen teoriaan, loysimme ke-
hittamistehtavalle punaisen langan. Palvelumuotoilun tyokaluja hyodyntaen hahmottelimme ha-
vainnointiin perustuvan kokemuskavelyn/palvelusafarin, siita luonnostelimme palvelupolun ja ser-
vice blueprintin, jonka tueksi saimme kayttajakommentteja vapaamuotoisella haastattelulla. Asia-
kaskokemuksen teorian pohjalta nimesimme kriittisia pisteita palvelupolulla. Koko asiakkaan ko-
kema palvelupolku ja jokainen kontaktipiste ovat tarkeita. Jokainen kohtaaminen on niin ikaan mer-
kityksellinen markkinointikanava. Jokaisena paivana ja jokaiselle asiakkaalle. Asiakkaat haluavat
tuntea itsensa tarkeiksi ja tietaa, etta tyontekijat tekevat kaikkensa auttaakseen heita. Asiakkaat
hakevat elamyksia. Mutta toiminnan kehittdmisen kannalta kriittisyyttd omaan toimintaan kannattaa

olla. Toisaalta vahvuudetkin taytyy tunnistaa ja tunnustaa — vahvuuksien kautta voittoon!

PowerParkin vahvuuksia ovat ehdottomasti alueen siisteys ja monipuolisuus. Naista syntyy viihtyi-
syys. Haastattelussammekin tuli esille, etta asiakkaat arvostavat alueen elamyksellisyytta ja pa-
nostusta yleiseen siisteyteen. Roskikset eivat pursuile, irtoroskia ei ole maassa, istutukset ovat
hoidettuja, yllatyksellisia rakennuksia ja rakenneratkaisuja. Monipuolisuutta ovat laaja laitevali-
koima, laitteet isoille ja pienille seka ympariston elamyksellisyys, vaikka laitteisiin ei menisikaan.
Monipuolisuutta lisaa viela Huvivaltion muu tarjonta. Haastattelumme perusteella PowerParkin asi-
akkaat ovat tyytyvaisia huvittelukokemukseen ja suosittelevat mielellaan kohdetta lahipiirilleen.
Suosittelu lisaa tunnettuutta, joka koetaan haasteeksi. Myds kaikenlainen asiointi huvittelupaivan

aikana koettiin positiivisessa ilmapiirissa. Kiitosta saivat myos alueen tyontekijat.

Asiakaskokemuksen muodostuminen on monipolvinen kokonaisuus. Asiakaskokemuksesta on
kerrottu kappaleessa 5. Siihen vaikuttaa kaikki, mita yritys tekee. Nykyisella digitaalisuuden aika-
kaudella kosketuspisteiden maara on rajaton. Toisaalta digitaalisuutta voi myds hyodyntéa rajatto-
masti. Asiakaskokemuksen johtamisen perusta on asiakasdata, jota kerataan useista eri lahteista.
Kasitteend monikanavaisuus (multi channel) on saanut rinnalleen kaikkikanavaisuuden (omni
channel). Kaikkikanavaisessa liketoiminnassa kaikki osatekijat on suunnattu palvelemaan asiak-
kaiden ostoprosessia asiakaslahtoisesti. Nykyaikainen tapa luokitella ostajapersoonat ja maaritella
ideaaliasiakas perustuu asiakkaan kayttaytymiseen digitaalisessa ympaéristossa. (Aminoff & Ru-
banovitsch 2015, 45-58.)
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Omat haasteensa asiakaskokemuksen rakentumiseen tuovat asiakkaat. Havaintojemme mukaan
tyypillinen huvipuistoasiakas on lahialueelta saapuva perhe. Asiakas on aktiivinen osallistuja oman
kokemuksensa rakentamisessa. Yritys voi yrittaa ohjailla asiakasta toimimaan haluamallaan ta-
valla. Loppujen lopuksi merkityksellisintd on kuitenkin vuorovaikutus ja asiakkaan kohtaaminen
seka tunne, joka kohtaamisesta jaa. Fischer ja Vainio (2014) toteavat, etta henkilékunnan tunteet
voivat tarttua vuorovaikutussuhteissa asiakkaisiin. Jokaisella on vastuu omista tunteistaan ja siita,
miten niita valittdad asiakaskontaktissa. Huvipuistojen markkinointimixin 7P-ohjelmassa people (ih-
miset eli tydntekijat) nostetaan isoon rooliin. Tyontekijat ovat palvelun edistdjia ja organisaation
palvelulahettilaita. (M. Salamat Ullah Bhuiyan & Shanta Banik 2014.)

Asiakasyrityksen toiveesta kehittdmistehtavassa selvitettiin myods, misté asiakkaat PowerParkiin
tulevat. Tekemamme haastattelun yhteydessa kysyimme asiakkaalta kotimatkan pituutta. Kysy-
mys oli vapaaehtoinen ja vapaamuotoinen. Lahes kaikki vastasivat kysymykseen. Vastaukset luo-
kiteltiin haastattelujen purun yhteydessa. Suurin osa vastaajista oli alle 300 km paasta. Web-ana-
lytikkaan tutustuttuamme kiinnostuimme Google Analystic- raporteista ja saimmekin kayttdomme
PowerParkia koskevia raportteja. Merkille pantavaa oli, ettd Google-hakuja tehtiin ylivoimaisesti
eniten paakaupunkiseudulta. Luokitelluista hauista eniten oli kontakteja yli 300 km paasta. Toteu-

tuneet huvittelumatkat ja Google-haut eivat korreloineet keskenaan.

Edella olevasta voi tehda johtop&atoksen, etta kiinnostusta PowerParkia kohtaan on. Onko saavu-
tettavuudessa haasteita? Huvivaltioon, keskelle Pohjanmaan lakeuksia paasee autolla. Julkisilla
kulkuneuvoilla on hyvin haastellista saavuttaa huvituksia. Huvipuistojen markkinointia tutkineiden
professoreiden M. Salamat Ullah Bhuiyan ja Shanta Banik luomassa 7P- markkinointimixissa kiin-
nitetadn huomiota paikkaan (Place) ja fyysisiin mahdollistajiin (Physical Facility). Paikalla tarkoite-
taan markkinointikanavia, joissa ollaan esilla, mutta myos saavutettavuutta. Fyysiset mahdollistajat
ovat toimintaymparistoa ja logistisia tukia, esimerkiksi pysakainti ja majoitus. Kesalla 2017 Power-

Parkin saavutettavuus paranee huimasti, kun junayhteys paakaupunkiseudulta ja Oulusta toteutuu.

Tydpajassa luotua kuvitteellista asiakasprofiilia peilattin monen eri menetelmén kautta ja toden-
nettiin se paikkansa pitavaksi. Havainnoinnin ja haastattelun perusteella nelihenkinen perhe lahi-
alueelta on huvipuiston arkkityyppi. Useimmiten perhe on kaynyt jo aiemminkin huvipuistossa.
Kehittamistehtava toteutettiin tdman arkkityypin nakdkulmasta. Asiakasprofiileja on useita muitakin,
esimerkiksi nuoret aikuiset, isovanhemmat, koululaisryhmat ja tyoporukat, joista kaikista voisi ra-

kentaa vastaavan palvelupolun ja kriittiset pisteet.
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9 POHDINTA

PowerPark on voittanut Suomen paras vapaa-ajankeskus -tittelin viitena vuonna (2010 ja 2013-
2016). Lahtokohtaisesti yrityksen asiakaskokemus on siis kunnossa. PowerParkilla on kuitenkin
vahva palo olla vielakin parempi seka asiakkaiden etta sidosryhmien silmissa. Tata ajatusmaail-
maa tukee erinomaisesti se, etta asiakaskokemusta halutaan aktiivisesti tutkia ja tehda sen pa-
rantamiseksi kehittamistyota. Niinkaan tarkeaa ei ole yksittaisen vuoden tutkimusten tulokset, vaan
vuosien mukana tuoma linja parempaan suuntaan. Vaikka yrityksen asiat ovat jo vuosia olleet hie-
nolla mallilla, haluttiin tdman kehittdmistehtavan avulla 16ytaa edelleen parannettavaa. Kynnys
konkreettisten puutteiden Idytamiseksi oli korkea, mutta lopputuloksena on kuitenkin niin nakyvia
kuin ei-nakyvia parannuskohteita seka niihin ratkaisuehdotuksia. Yrityksen pohdittavaksi jaa, onko

parannus- ja kehittamisehdotukset sellaisia, etta ne olisi syyta siirtaa "tuotantoon”.

Opinnaytetydssa emme maarittaneet tutkimusongelmaa, koska kehittamistehtavan lahtokohtana
on aikaansaada kaytannon parannuksia ja ratkaisumalleja. Taman kehittamistehtavan tutkimusky-
symyksena oli selvittda, miten PowerParkin huvipuiston palvelutuotetta voisi kehittaa, etta
asiakaskokemus olisi parempi. Tasta kumpusi lisaa kysymyksia: Mista asiakaskokemus muo-
dostuu ja kuinka sitd mitataan? Millainen on tyypillinen asiakas? Mika on palvelupolku ja kuinka
sitd kuvataan? Lisakysymykset tukivat ja ohjasivat teoreettisen viitekehyksen rakentamisessa. Et-

simme myds vastausta kysymykseen mista asiakkaat olivat huvipuistoon saapuneet.

Taman kehittamistehtavan tavoitteena oli kuvata asiakkaan palvelukokemus huvipuisto PowerPar-
kissa palvelupolkuna ja sita kautta l0ytaa palveluprosessin kipupisteet, joita kehittdmalla saavute-
taan parempi lopputulos asiakkaan nakokannalta katsottuna. Kartoitimme asiakkaan huvittelupai-
vaa osallistavalla havainnoinnilla ja onnistuimme mielestdmme palvelupolun rakentamisessa seké
havainnollistamisessa erinomaisesti. Aineistosta kavi ilmi, ettd huvittelupaivan aikana on kontakti-
pisteitd, joita kehittamalla asiakaskokemus paranisi. Kriittisten pisteiden eli kipupisteiden hahmot-
tamisessa lisdapuna olivat suoritetut haastattelut. Sieltd saimme kehittdmisehdotuksia omien eh-
dotustemme ja ajatustemme lisaksi. Haastattelujen kautta saimme myds konkreettista tietoa,
kuinka kaukaa asiakkaat olivat huvittelemaan saapuneet. Arkkityyppi eli asiakasprofiili todettiin ai-
doksi. Toisena isona tavoitteena oli opinnaytetyon tekijoiden palvelumuotoilu- ja asiakaskokemus-

osaamisen lisa@minen seka kaytannon etta teorian kautta.
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Tuumauksia tulevaisuudesta

Asiakkaan aikakaudella on katsottava maailmaa asiakkaan nakokulmasta. Se vaatii jatkuvaa tutki-
mista ja asiakkaan saappaisiin asettumista. Herkéalla korvalla kuuntelua ja jatkuvaa prosessien ke-
hittamista. Kilpailukyky ei kuitenkaan synny tuotteiden ja palveluiden kautta, vaan yksildiden — ih-
misten synnyttamilla ja yllapitamilla laatuyhteyksilla kaikkien sidosryhmien valilla. Asiakaskokemus
on kokonaisvaikutelma koko yrityksen toiminnasta. Taloustutkimus Oy:n tekeméasta tutkimuksesta

"Suomen paras vapaa-ajankeskus” on jo saatavilla vertailutietoa usealta vuodelta.

Tutkimuksemme, Taloustutkimus Oy:n ja toimitusjohtaja Kiviluoman mukaan PowerParkin asiakas-
tyytyvaisyys ja asiakaskokemus ovat erinomaisella tasolla. Pienia kehittamiskohteita toki 1oytyy,
mutta suurimpana haasteena ndhdaan tunnettuuden lisddminen. Linnanmaella ja Sarkanniemella
on tunnettuuden rakentamisessa noin puoli vuosisataa etumatkaa, joka tulisi tavalla tai toisella pys-
tya kirimaan kiinni. Nakisimme, etta tata silmalla pitden on panostettava entista enemman digitaa-
lisuuteen. Taytyy olla havaittavissa, l0ydettavissa seka haluttava verkossa. Asiakkaan on saavu-
tettava yritys monikanavaisesti ja heille tulee tarjoilla sopivaa sisaltdmarkkinointia. Sisaltomarkki-
nointi tukee myyntia ja jakamalla sisaltoa tieto yrityksesta leviaa laajalle. Voidaan sanoa, etta on
menneillaan "digiloikka”. Tulevat sukupolvet ovat niin syvalla digitaalisessa maailmassa, jota ny-
kyinen sukupolvi ei vield edes osaa uneksiakaan. Tama luo haasteita yrityksille, mutta ehdottomasti
ne on myds nahtava mahdollisuuksina. Digitaalinen maailma muuttuu nopeasti, on vain joskus us-

kallettava hypata muutoksen junaan mukaan ja katsoa, mihin raiteet johtavat.

Toivomme, etta etelastéa pohjoiseen suuntaavaan junaan hyppaa tulevaisuudessa myos entista
enemman huvittelijoita, jotka jaavat Harman asemalle. Kiinnostustahan Google Analystic -raport-
tien mukaan on paljon. Kavijamaarien seuranta ja junayhteyden vaikutus olisi varmasti mielenkiin-
toinen jatkotutkimuskohde, koska saavutettavuus itsessaan on yksi markkinoinnin peruselemen-

teista.

Saavutettavuuden osalta j@@mme mielenkiinnolla odottamaan uusien www-sivujen avautumista.
Olisimme mielellamme “ruotineet” sivut jo taman kehittamistyon puitteissa, koska digitaalinen asia-
kaskokemus on osa tyotdmme. Naemme sen myds muutoinkin hyvin tarkeana osa-alueena koko-
naisasiakaskokemuksen syntymisessa. Sanotaan, ettd yli 90 % ostopaatoksista tehdaan netissa,
ennen kuin on kertaakaan kohdattu yrityksen henkilékuntaa. Suosittelemme, etta uudet nettisivut

koeponnistetaan asiakkaiden keskuudessa ja otetaan rakentava palaute vastaan.
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Jalkipalvelusta eli hankinnan jalkeisista toimenpiteista ja niiden merkityksesta puhutaan paljon. Jal-
kipalvelu voi olla reklamaatioiden hoitoa, mutta parhaimmillaan se on lisdmyyntia, asiakkaan sitout-
tamista brandiin ja aktiivista asiakkuuden hoitoa. Taustalla on ajatus palaavasta asiakkaasta, joka
on paras ja kannattavin asiakas. Mielestamme digitalisaation nimissakin PowerParkin tulisi pystya
keraamaan asiakasdataa ja hyodyntamaan sita mahdollisuuksien mukaan. Koska suositteluherk-
kyyskin on erinomaisella tasolla, se toimisi erinomaisesti. Onko pohjalla netissa toimiva lipunmyyn-
tijarjestelma vai mobiiliaplikaatio, sita sopii tarkemmin miettid. Tarkeda on huomioida, etta digitali-
saation junaan astuttaessa koko yrityksen on seistavé sen takana. On jaettava tehtavat ja roolit

seka ymmarrettava niiden todellinen merkitys taman paivan ostokayttaytymiseen liittyen.

Huvivaltio PowerPark on toimintakulttuuriltaan hullutteleva ja rohkea huvittelun edellakavija. llo,
positiivisuus ja elamyksellisyys ovat lasna kaikessa tekemisessa. Naista lahtokohdista on oiva
mahdollisuus tyostaa lennokkaitakin ideoita eteenpdin henkilokunnan ja asiakkaiden kanssa yh-

teistydssa.

Ajatuksia jatkokehittamisideoista

Mita enemman tutkimuksen aihepiiriin tutustui, sita enemman herasi ajatuksia ja mielenkiintoa laa-
jentaa nakokulmaa. Rajausta oli kuitenkin tehtava — ja noudatettava. Tassa muutamia jatkokehit-
tamisideoita tulevilla tutkijoille:

e Kriitisten pisteiden jatkokehittaminen
Tassa tyossa kartoitettiin muutamia kriittisia pisteita ja annettiin vinkkeja, kuinka niita voisi
kehittaa. Jokaisesta kriittisesta pisteesta voi rakentaa oman prosessinsa tai tarkastella niita
kokonaisuutena seka tietysti seurata toteutusta ja vaikutusta asiakaskokemukseen.

¢ Digitaalisuus ja digiloikka
Mielenkiintoinen ja ajankohtainen aihe. Digitaalisuuden merkitys kasvaa seuraavan suku-
polven my6ta. Mita kuluttajat toivovat digitaalisuudelta, kuinka hyddyntaa sitd maksimaali-
sesti?

e Huvipuiston (tai huvipuistojen) merkitys kansantaloudelle / alueen matkailulle
Aineistoa keratessamme tormasimme toistuvasti kansainvalisiin tutkimuksiin huvipuis-
toista ja niiden kansantaloudellisesta merkityksesta alueen matkailulle.

e Junayhteyden vaikutus PowerParkin liiketoimintaan
Kesalla 2017 alkavan junayhteyden vaikutusta asiakasmaariin ja asiakasvirran suuntaan
olisi mielenkiintoista seurata. Ja kuinka junayhteys vaikuttaa asiakaskayttaytymiseen — va-

litaanko juna oman auton sijasta?
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Menetelmavalinnoista, luotettavuudesta ja tiedon kayttokelpoisuudesta

Kehittamistyo toteutettiin tapaustutkimuksena (case = huvipuisto) laadullisia menetelmia hyddyn-
taen. Kvalitatiiviset menetelmat soveltuvat hyvin tydhon, jossa on tarkoitus ymmartaa tutkittavaa
ilmiéta paremmin ja kokonaisvaltaisemmin. Tiedon patevyysasteikolla kvalitatiivisen tutkimuksen
sanotaan olevan keskitasoa. Kehittamistehtavassa havainnoitiin paikan paalla, todellisessa palve-
lutilanteessa. Palvelupolku visualisoitui juuri sellaiseksi kuin se havainnointipaivana muodostui tut-
kijoiden silmin nahtyna. Sita ei voine kopioida mihinkaan toiseen organisaatioon, vaan on pateva
ja oikea ainoastaan PowerParkissa. Taméa tarkoittaa, etta kehittdmistehtavan tulokset ovat kon-
tekstisidonnaisia. Toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskusteluiden mukaisesti he tarvitsivat juuri
tallaista ajantasaista tietoa asiakkaan kayttaytymisesta. Nain ollen voisi sanoa, etta kehittamistyon
mukana tuoma tieto on odotettua ja kayttokelpoista. Luotettavuutta parantaa myos se, etta tutkijoita
on kaksi seka toteutus on etukateen hyvin suunniteltu ja suoritus kuvataan avoimesti ja lapinaky-

vasti.

Konstruktionistiselle nakdkulmalle on tyypillistd, etté sidosryhmét (yrityksen johto, tyontekijét ja asi-
akkaat) voivat elaa erilaisessa kehittamistodellisuudessa. Tamankin takia nahtiin tarkeaksi mallin-
taa asiakkaan muodostama palvelupolku ja siina esiin tulevat kipupisteet. Arkkityyppina kaytettiin
tydpajassa luotua, todennettua asiakasprofiilia. Tavoitteena oli siis luoda yrityksen ja asiakkaan
valille yhteinen visuaalinen havainnekuva, jota voidaan kayttaa palveluiden kehittdmisessa apuna.
Nain molemmat tahot ovat samalla viivalla ja keskustelevat samalla kielella. Asiakaslahtoisyys siis
korostuu ja yrityksen asiakasymmarrys paranee. Naemme palvelupolun visualisoinnin tarkeana
seikkana esimerkiksi kesatyontekijoiden sisaanajoa silmalla pitaen. Palvelupolun kautta on helppo
havainnollistaa, miten yksittaisen tydntekijan toiminta vaikuttaa asiakaskokemuksen syntyyn ja mi-

ten se liittyy kokonaisuuteen.

PowerPark kohteena oli molemmille tutkijoille uusi tuttavuus, joka voidaan nahda kehittamistehta-
van kokonaisuuden kannalta seka haasteena etta vahvuutena. Lahtotietojen keraaminen vei aikaa,
jotta kohteesta alkoi muodostua oikeanlainen kokonaiskuva. TyGpajan tiimellyksessa tehty tutustu-
miskaynti huvivaltioon kertoi kohteen monipuolisuuden ja avasi silmat rajauksen véalttamattomyy-
delle. Vahvuutena naemme sen, etta pystymme antamaan ulkopuolisen nakemyksen havainnoista
seka objektiivisen arvion kehittamiskohteista. Tutkijoilla ei siis itsellaan ollut etukateiskokemusta tai

odotusarvoja PowerParkin palveluiden kayttamisesta, joihin peilata saatuja havaintoja.
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Rajauksen tekeminen on kehittamistyon onnistumisen kannalta tarkeaa. Alkumetreilla olimme op-
timistisesti tekemassa kehittdmistehtavaa koko huvivaltiolle, mutta tydpajan seka yrityksen edus-
tajien kanssa kaytyjen keskustelujen jalkeen paatimme rajata tehtdvanantomme koskemaan pel-
kastaan huvipuistoa. Tyon edetessa huvipuisto itsessaankin muodostui hyvin monipuoliseksi ja
vaiherikkaaksi kokonaisuudeksi. Esimerkiksi digitaalisen asiakaskokemuksen seka tunteiden mer-
kityksesta osana liketoimintaa olisi ollut mahtava tutkia lisaa, mutta aihealueina ne muodostavat jo
omat kehittdmistehtavansa. Olemme kuitenkin erittéin tyytyvaisia tekemaamme rajaukseen. Se
muodostaa aiheen osalta kokonaisuuden, jota oli miellyttava tutkia ja havainnoida. Asiakas oli kes-

kiossa, kaikkien viitekehyksien lapi katsottaessa.

Kehittamistoiminta on luonteeltaan jatkuvaa uudistumista ja prosessointia, jossa lopputulema par-
haimmillaan johtaa uuteen kehittamisprosessiin. Yritystoiminta on jatkuvaa oppimista. Kehittamis-
toiminnan spiraalimaisuus ja reflektion kautta eteneminen haastavat luotettavuuskasityksen. Lop-
pujen lopuksi luotettavuus on subjektiivinen kasite, jossa kehittamistehtavan tutkijan tehtavaksi jaa
vakuuttaa lukija. Luotettavuuden arviointi on lukijan vastuulla. Tavoitteenamme on ollut kuvata tut-
kimusprosessin eri vaiheet, havainnot seka tutkimustulokset niin avoimeisesti ja maanlaheisesti,
etta jokainen lukija voi muodostaa oman mielikuvansa asioiden sen hetkisesta tilanteesta. Pyrki-

mys on ollut antaa suuntaviivat ja ohjeet tutkimuksen toistamiseen tarvittaessa.

Kehittamistyon lahestymistavaksi valittiin palvelumuotoilu, jonka monialaisuus ja ajankohtaisuus
kiehtoivat. Palvelumuotoilu on kokonaisuus, jossa huomioidaan asiakkaan nakokulma, palvelun
tuottajan nakokulma seka koko palveluketju, josta muodostuu asiakaskokemus. Palveluketjuun liit-
tyy useita taustalla tapahtuvia prosesseja, joihin ei tdssa tydssa ole otettu kantaa. Painotus on
kokemukseen valittomasti vaikuttavissa kontaktipisteissa. Palvelumuotoilussa kaytetaan kvalitatii-
visia menetelmia, mutta lisaksi on kaytossa lahes rajaton maara innovatiivisia monialaisia mene-
telmia. Palvelumuotoilu nahdaan iteratiivisena prosessina, jossa edetaan vaiheittain ja valilla pala-
taan takaisin. Prosessissa voi olla nelja, viisi tai jopa seitseman vaihetta. Tassa kehittamistyossa

on pyritty noudattamaan palvelumuotoilun nelivaiheista prosessia. Prosessin eri vaiheissa on kay-

tetty seuraavia tyokaluja:
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Palvelumuotoilun prosessissa kaytetyt tyokalut

1. Kartoita 2 3
i Ennakai Malinina K i
ymmarTa ja ideci j@ arvioi L |

Palvetusafari el Tyapaja Palvelupelku Service blueprint
havainnaini Asiakasprof

Haastattelu

Smiksi

Asiakasprofl

KUVIO 21. Palvelumuotoilun prosessi ja siina kéytetyt tyokalut

Edella olevan kuvion mukaisesti olemme hankkineet tutkimusaineistoa monella eri innovatiivisella
menetelmalla. Mielestdmme aineistotriangulaatio on nain ollen toteutunut. Yleisesti kehittdmisteh-
tavissa aineistoa sanotaan olevan tarpeeksi, kun uudet tapaukset eivat enaa tuota tutkimusongel-
man kannalta uutta tietoa. Silloin puhutaan aineiston kyllaéntymisesta eli saturaatiosta. Kehittamis-
tehtavamme kannalta voidaan sanoa, etta havannointia ja haastatteluita oli riittavasti eli harkinnan-
varainen nayte oli sopiva, koska tulokset toistivat jo itsedaan. Tdma johtunee yksinkertaisesti siita,
ettd PowerParkin asiakaskokemus on jo alun perinkin loistavalla mallilla. Toisaalta on hieno huo-
mata, ettd oma tutkimustyo noudattaa samaa linjaa Taloustutkimuksen tekemien virallisten tutki-

musten kanssa.

Palvelumuotoilun tyokaluista olisi voinut hyddyntaa my6s Unelmapuuta eli unelmapéiva huvipuis-
tossa. Sen toteutukseen olisi tarvittu aitoja asiakkaita ja tyopaja. Unelmapuulla olisi voinut kerata
lisaa tietoa asiakkaiden toiveista ja odotuksista. Aikataulumme ja rajauksemme puitteissa unelma-

puu jatettiin toteuttamatta.

Kehittamistehtavan oppimisprosessista

Palvelumuotoilun iteratiivista, nelivaiheista prosessia mukaillen tdma opinnaytetyd on aloitettu kah-
teen kertaan. Ensimmainen aloitus tapahtui, kun osallistuimme Leena Korvenpaan jarjestamaan
tydpajaan 5.4.2016. Oma toimeksiantomme vahvistui toukokuun alussa 2016, jolloin Iahdimme sel-
vittdmaan pohjatietoja ja teoreettista viitekehysta. Hyppasimme palvelumuotoilun prosessiin uudel-
leen! Kokonaisuudessaan opinnaytetydomme vei aikaa noin vuoden, joka on mielestamme sopiva
aika tdman laajuiselle tyolle suoritettavaksi paivatyon ohessa. Valilla on pidetty pari pidempaa tau-
koa tyon prosessoinnissa, jotka selvensivat ajatusrakenteita ja tyon punaista lankaa. Taukojen

myo6ta motivaatio ja sitoutuminen pysyivat kiitettavalla tasolla. Etaisyys on myds valilla parempi
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ratkaisu kuin jatkuva tyon kertaaminen ja hiominen. Ohjaavan opettajan ja vertaisarvioijan raken-
tavat ja tsemppaavat viestit ovat myds osaltaan motivoineet suorittamaan loppumattomalta tuntu-

vaa urakkaa ja antaneet konkreettisen neuvon, mihin maaliviiva on piirrettava.

Lahtokohtaisesti tydmme punaisena lankana on ollut ajatus palvelumuotoilun prosessista ja sen eri
vaiheisiin nivoutuneista tyokaluista. Aina kun on tuntunut silta, etta nyt tyo alkaa lahtea sivuraiteille,
on ollut helppo palata prosessin edelliseen vaiheeseen kertaamaan ja ottamaan uusi startti seu-
raavaan vaiheeseen. Kehittdmistydn alussa naimme molemmat oman palvelumuotoilun osaamisen
kehittamisen yhtena tarkeana tavoitteena. Palvelumuotoilussa asiakas on toiminnan keskiossa,
niinpa luontevaksi pariksi muodostui asiakaskokemus. Loysimme kummastakin teoriataustasta sen
punaisen langan, asiakaskeskeisyyden. Asiakaskokemus ja palvelumuotoilu kulkevat kasi ka-
dessa. Voimme todeta, etta asiakaskokemuksen tutkimiseen palvelumuotoilun tyokalut sopivat

kuin nena paahan. Suosittelemme!
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HAVAINNOINTISUUNNITELMA LITE 1

HAVAINNOINTISUUNNITELMA

Kokonaisuus on jaettu kolmeen osa-alueeseen:

1. Digitaalinen asiakaskokemus

- Verkossa asiakkaalle syntyvéa kokemus yrityksesta ja sen toiminnasta

2. Palvelusafari / Elamyskéavely 7/2016

- Palvelusafarin perusteella luodaan Service blueprint

3. Benchmarking
Suomen Tivoli ym. 7-8/2016

Vastuualueet: Osa-alueet tyostetdan yhdessa triangulaation varmistamiseksi

Tavoitteet:

Kartoittaa palvelupolku, palvelutuokiot seké kontakti- ja kipupisteet

Saada asiakaskokemuksen perusteella asiakasymmarrysta

Haetaan vahvistusta jo luodulle asiakasprofiilille

Loytaa parempi tapa toimia (kipupisteiden benchmarkkaus)
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HAASTATTELUSUUNNITELMA LIITE 2

HAASTATTELUSUUNNITELMA

Selvittaa:

NPS = Net Promoter Score

- Kuinka todennakdisesti suosittelisit yritysta ystavallesi tai kollegallesi?

CES = Customer Effort Score

- Kuinka vaivatonta ja helppoa asiointi yrityksessa oli?

Lisaksi 5 x Miksi?

Kaytannon toteutus:
- Haastatellaan mahdollisimman monta, sattumanvaraisesti valittua huvipuistossa olevaa
asiakasta (saturaation tayttyminen)
- NPS ja CES merkitaan lomakkeelle ja vastaukset 5 x Miksi —kysymyksiin
- Muistiinpanot vapaasta keskustelusta

- Haastattelu tehd@an samalla kerralla (vkonloppuna) kuin havainnointi
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KYSELYLOMAKE LIITE 3

ASIAKASKYSELY POWERPARKISSA 1.-2.7.2016 0 A M (

AULUN AN MATTIRORKEAKOULL

1) Kuinka todennikiisesti suositielisit huvipuistoa ystavillesi fai tuttavallesi?
En suosittelisi Meufraali  Erittdin todennakdisest
DN 0 : o 0.

2) Miksi annoitte tman arvosanan?

3) Kuinka helppoa asiointi ol huvipuistossa?
BN : - Ea

4) Miksi annoitte timan arvoesanan?

3} Mistd syntyi ajatus tulla PowerParkiin?

6) Kotimatkan pituus? Mists tulite
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Me Oulun Ammattikorkeakoulun Liiketalouden opiskelijat Kirsi Nevala ja Raili Hayrynen teemme
opinnaytetybhomme liittyvaa asiakaskyselya PowerParkin asiakkaille 1.-2.7.2016. Opinnaytetyo-
hon kartoitetaan PowerParkin asiakkaan kulkemaa palvelupolkua tekemalla my6s havainnointitut-
kimusta em. paivina. Kysely ja havainnointi toteutetaan yhteistydssa Oulun Ammattikorkeakoulun
ja Huvivaltio PowerParkin kanssa. Pyrimme toimimaan niin, ettemme hairitse asiakkaiden huvin-

vointia emmeka tyontekijoiden huvityota.

Kaytamme asiakaskyselyssa NSI -menetelmaa, joka on lyhenne sanasta nettosuositteluindeksi.
Kansainvalisesti tutkimus tunnetaan NPS-nimell@ (Net Promoter Score). Talla menetelmalla kartoi-
tetaan asiakkaan suosittelunerkkyytta eli sitoutumista yritykseen. Tutkimuksessa asiakkaalta kysy-
taan: kuinka todennakéisesti suosittelette huvipuistoa ystaville ja tuttaville? Vastausasteikko on 0-
10, jossa 0 tarkoittaa etta ei suosittele ja 10 taas ehdottomasti suosittelee. Lisaksi kysytaan tarken-

tavia MIKSI? kysymyksia. Esim. miksi annoitte valitsemanne arvosanan?
Lisaksi kartoitamme CES-indeksia (customer effort score), jolla selvitetdan kuinka helppoa oli asi-
oida yrityksessa. Vastausasteikko on 1-7, joista 1 on huonoin ja 7 paras. Tutkimuskysymys on:

Kuinka helppoa asiointi huvipuistossa oli? Lisaksi kysytaan tarkentavia MIKSI? kysymyksia kuten

edella on kerrottu.

Yhteistyosta kiittaen

Kirsi Nevala ja Raili Hayrynen
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LIITE 4

KYSELYN PURKU TAULUKKOON, ESIMERKKISIVU

KYSYMYS 1 NPS 2 perustelut 3 CES 4 perustelut 5 mistd ajatus tulla? 6 etdisyys
LOMAKE
NRO | 1-6 | 7-8 | 9-10 Plussat Miinukset 1-3| 4-5| 6-7 Plussat Miinukset
enemman
x |kaiken ikdisille jotakin x |selkedtopasteet joka kesa ka 1 tunti
i, ! P ruokailuvaihtoehtoja ! vty
ahdas alue, piknik kayty aiemminkin, ldhin
X kaiken ikdisille jotakin i P x |asiointi on ollut helppoa ﬁ< i 200 km
2. paikka puuttuu huvipuisto
3. x |kaiken ikaisille jotakin X irtolippuja vaikea ostaa |idea lapsilta, Tvmainos 480km
monipuolinen puisto, leiri kuortaneella, .
X K P P x |kompakti alue R J:kyld
4. laitteet samalla reissulla
. e . .. L . . . _|kayty ennenkin, tuttu
5 X |pienten laitteita paljon x |hyva keli, ei jonoja olutta ei ollut myynnissa paikka Tre
tuttu paikka, kayty jo
X X .u vty Virrat
6. vuosia
7. X X mokki Toysdssa Salo
Suomen paras paikka, tuttu paikka, kayty jo
X . . X . 80 km
8. muut puistot ahtaita vuosia
hyvdan kokoinen alue, joka vuosi kdydaan
x | e x Joka v yeaa lshells
9. kaikille laitteita jossain, nyttaalla
mukavaa kaikille, Karttapisteita
selkea puisto, L . enemman, X . . Vaasa,
X . X [Istuimia hyvin L . kaverit suositteli, eka kerl e
etdisyydet sopivia, kummitusjunan kdhelle Laihia
10. ruoka hyvda + hinta lisda penkkeja
Tilaa liikkua ja olla, L X kaverit suositteli, nuoret
x| . . X x [Kaikki mennyt hyvin . ) .
11. istumapaikkoja hyvin toivoivat ja tuttu paikka
Monen vuoden
eka kerta, ei vield tunne o suunnittelu, suosittelu,
X i X kokemus puuttuu vield K . Kerava
paikkaa mainokset, ja muuta
12. asiaa seudulle
hyvat laitteet, kaikille . X
o ei jonoja, nopea palvelu . - - -
X |jotain, siistid, mukava X | . joka vuosi kayty, sijainti h| Ilmajoki
ja mukava hlokunta
13. teema
eka kerta perheenad,
lapset halusi (kdyneet
X x |kaikki helppoa P . (kay Kuusamo
ennenkin) ja muut
14. puistot kayty jo
parhaimmat laitteet, toinen kerta, lapset L
X S X . Sievi
15. kaikki toimii hyvin halusi ja netistd tietoa
pdiva kuluu hyvin, . . voiko rannekkeita ostaa o . . .| Keski-
X . . e x |ei jonoja kaikki muut paikat kayty jq .
16. paljon kaikenik muualta? Suomi
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