LA M K Lahden ammattikorkeakoulu
Lahti University of Applied Sciences

Asiakaskokemuksen
johtaminen

hyvinvointibisneksesséa

Case: Liikuntakeskus Lumo Oy

LAHDEN
AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden ja matkailun ala
Liiketalouden koulutus
Palveluliiketoiminta
Opinnaytetyo

Kevéat 2017

Taru Valtonen



Lahden ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma

VALTONEN, TARU: Asiakaskokemuksen johtaminen
hyvinvointibisneksessa
Case Liikuntakeskus Lumo Oy

Palveluliiketoiminnan opinnaytetyo, 69 sivua, 2 liitesivua
Kevat 2017

TIIVISTELMA

Muuttuneet arvot kuluttajilla seké kova kilpailu asiakkaista on osaltaan
vaikuttanut siihen, etta nykyaan kilpailussa parjaa se, kuka onnistuu
tuottamaan asiakkailleen parhaimpia asiakaskokemuksia. Opinnaytetyon
tarkoituksena on kasittella asiakaskokemuksen johtamista seka arvon
tuottamista kanta-asiakkaille likunta- ja hyvinvointibisneksen kontekstissa.
Aihe muodostui toimeksiantajan kanta-asiakasohjelman kehittdmisideasta,
tutkijan mielenkiinnosta aihetta kohtaan seka ajankohtaisuudesta.

Teoriaosuus koostuu kolmesta osasta. Ensimmainen osa kasittelee
likunnan ja hyvinvoinnin ympaérille muodostunutta wellness -kulutusta, joka
on osaltaan vaikuttanut kuluttajakayttaytymiseen. Lisaksi arvon
muodostumista tarkastellaan eri nakokulmista. Toisessa teoriaosassa
kasitelladn asiakkuuksien hallintaa, josta siirrytaan asiakaskokemuksen
johtamisen teemaan. Kolmas osio koostuu tutkimusmenetelmien
kuvauksista.

Empiirinen osuus toteutettiin toiminnallisena tutkimuksena, jossa
osallistettiin toimeksiantajaorganisaation asiakkaita ideaseinatytskentelyn
avuin. Osallistavan ideaseinan tarkoitus oli tuottaa tietoa siita, mita kanta-
asiakasohjelmien ominaisuuksia toimeksiantajayrityksen asiakkaat
arvostavat, millaisia liikkujia he ovat ja miksi he ovat valinneet
toimeksiantajayrityksen liikuntapaikakseen.

Ideaseinan tuloksia peilattiin tietoperustaan ja nostettiin esille tekijoita,
joiden avulla asiakkaille voitaisiin tarjota entista parempia
asiakaskokemuksia, asettaa aidosti asiakas toiminnan keskioon ja tuottaa
asiakkaalle arvoa kanta-asiakasohjelmalla. Tulosten perusteella rahalliset
edut olivat tarkeitd, mutta aineettomat etuudet olivat myos arvostettuja.
Tulosten ja omien havaintojen perusteella kanta-asiakasohjelman rakenne
muutettiin ja etuuksiin otettiin kantaa arvon muodostumisen ulottuvuuksien
avulla. Asiakaskokemuksen johtamiseen ja odotusten ylittamiseen otettiin
kantaa siten, etta asiakkaita huomioidaan ja osallistetaan mukaan
yrityksen toimintaan entista aktiivisemmin.

Asiasanat: wellness -kulutus, arvon muodostuminen, asiakaskokemuksen
johtaminen, osallistava yhteiskehittdminen
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ABSTRACT

This thesis focuses on managing customer experience and creating value
for customers in the context of wellbeing and fithess. The topic was
chosen due to the development idea coming from the client company,
Liikuntakeskus Lumo Oy, and its customer loyalty program, the author’s
interest in the subject, and the relevance of the topic.

The theoretical section consists of three parts. The first part deals with the
wellness phenomenon, which has been growing alongside the wellbeing
and fitness hype. The consumption of wellness products and services has
influenced consumer behavior. In addition, value creation is examined
from different perspectives. The second part of the theoretical section
deals with customer relationship management from which the focus then
moves on to the theme of customer experience management. The third
part of the theoretical section discusses service design theory and co-
development tools such as workshops. Finally, the conducted workshop is
introduced.

The empirical part was carried out as a functional study. The customers of
the client company took part in a workshop by creating an idea wall. The
purpose of the idea wall was to provide information about what customers
appreciate in the loyalty programs, what are they like as exercisers, and
why they have chosen the thesis client company as their wellness center.

The results of the idea wall were compared with the theoretical basis of the
study in order to highlight factors that improve customer experience and
place customers at the center of business. In addition, taking value
creation into account in the client companu’s loyalty program was
emphasized. Due to results, some structural changes were made to the
existing loyalty program in order to provide more intangible value
Suggestions to improve overall customer experience management were
also given.

Keywords: wellness consumption, value creation, customer experience
management, co-development
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1 JOHDANTO

Hyvinvoinnista kiinnostumisen on havaittu olevan trendik&sta jo jonkin
aikaa ja se nakyy yksilon kuin yhteiskunnankin tasolla (Sitra 2014).
Osaltaan voidaan puhua wellness -kulutuksesta tai —vallankumouksesta,
silla hyvinvointitrendi ollut valloillaan jo useamman vuoden ja se on
iimi6std muuttunut oikeastaan elamantavaksi, kulutustrendiksi ja
liketoiminnaksi. (Grénman, Raikkdnen & Wilska 2014, 2.) Liséksi
kuluttajakayttéaytymisen on havaittu muuttuneen ja siité seka wellness -
iImiosta on loydetty yhtenevaisyyksia. Nykypaivan kuluttaja on tiedostava
yksilg, jolle tavarakulutus ei ole en&& merkki siita, etta voi hyvin. Inmiset
arvostavat entistd enemman aineettomia arvoja valinnoissaan ja

kuluttamisessaan (Grénman ym. 2014, 1).

Niin ikaan markkinointi perinteisessa muodossaan on murroksessa. Yksi
tekija tdssa murroksessa loytyy digitalisaatiosta ja sen myoéta
muuttuneesta markkinoinnin toimintaymparistosta. (Lee 2012.)
Karjaluodon (2017) mukaan erottuminen markkinoilla markkinointimixin
perinteisin voimin ei enaa riitd houkuttelemaan asiakkaita. Loytana ja
Kortesuo (2011, 21) toteavat, ettd asiakkaille luotavat ylivoimaiset

asiakaskokemukset ovat avainasemassa tassa kilpailussa.

Kun mietitddn kanta-asiakkuuksia yrityksissa, on
asiakkuudenhallinnanohjelmilla (CRM) valtavasti dataa asiakkaista ja
kayttajista. Yritysten asiakastietoa pitdisi jalostaa laadukkaasti kayttoon;
mitd asiakkaat oikeastaan haluavat tai tekevét esimerkiksi ihan omassa
arjessaan. Tasta syysta asiakaskokemuksen johtamisen (CEM)
nakokulman avulla voitaisiin aidosti paasta kasiksi asiakkaan
ajatusmaailmaan ja mahdollistaa hanelle mahdollisimman hyvia
kokemuksia yrityksen parissa ja tuottaa hénelle aidosti arvoa siita, ettd han

on asiakkaana juuri tietyssa yrityksessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 21.)

Siksi tama opinnaytetyo ottaa tarkasteluun yhden asiakkuudenhallinnan
suuntauksen eli asiakaskokemuksen johtamisen. Tama tapahtuu

kuntosali- ja hyvinvointibisneksen kontekstissa. Arvonluonnin nakdkulmilla



otetaan kantaa siihen, kuinka kuluttajat arvostavat eri asioita, mutta
kuluttajien arvomaailmassa ja kuluttamisessa on tapahtunut muutoksia.
Liséksi taustalla opinnaytetydssa voi tunnistaa suurempia ilmidita;
wellness- iimi6d, muuttunut kuluttajakayttaytyminen seka asiakaslahtoisen

toiminnan merkitys yrityksessa.

Tavoitteena opinnadytetydssa on antaa evaita siihen, kuinka
asiakaskokemuksesta voidaan johtaa hyvinvointibisneksessa ja
toimeksiantajayrityksessa. Liséksi tyon toisena tavoitteena on kanta-
asiakasohjelman kehittaminen. Kehitysideoiden avulla halutaan tuottaa
arvoa niin asiakkaille kuin yritykselle. Wellness -kulutus ja muuttunut
kuluttajakayttéaytyminen tuovat osaltaan lisdnékdkulmaa
asiakaskokemuksen johtamiseen (ks. kuvio 1). Palveluiden kehitys taas

liittyy puhtaasti palveluliiketoiminnan opintoihin.

Oma kiinnostus liikuntaa ja hyvinvointia kohtaan toimi yhten& motiivina
ottaa yhteytta toimeksiantajaan. Yllattavakin yhteys aihetta kohtaan l6ytyy
vaihto-opiskeluajalta Itdvallasta vuodelta 2016. Yksi kursseista oli Health &
Spa -kurssi, joka kasitteli wellness —kuluttamista ja asiakaskokemusta
omalta osaltaan. Wellness -kulutus tuli mukaan opinnaytetydhén myos
ajankohtaisuutensa vuoksi, silla hyvinvoinnin vallankumous on ollut
valloillaan jo useamman vuoden, ja se on ilmiésta muuttunut oikeastaan

elaméantavaksi (Grénman ym. 2014, 2.)

Arvot \Wellness

Asiakaskokemus

KUVIO 1. Opinnaytetydn koostuminen



Tutkimusmenetelména tydssa on kaytetty osallistavaa yhteiskehittamista
ja tarkemmin ideaseinatyoskentelya. Lisdksi oma havainnointi toimi yhtena
tutkimusmenetelmana. ldeaseinatydskentely valikoitui menetelmaksi,
koska sen avulla paastiin lahelle toimeksiantajayrityksen asiakkaita, joka
on lahtelainen Liikuntakeskus Lumo. Lumo on ollut toiminnassa vuodesta
2011 ja toimipisteet sijaitsevat Lahdessa keskustan tuntumassa seka
Nastolassa. Lumo on matalankynnyksen liikuntakeskus, joka haluaa
kannustaa tavallisia ihmisia likkumaan ja padasemaan tavoitteisiinsa. (Lahti
2016.)

Liikuntakeskus Lumon palvelutarjonta on monipuolinen ja se haluaa
vastata joustavasti asiakkaiden tarpeisiin ikdan ja elamantilanteeseen
katsomatta. Liikuntakeskus Lumo tarjoaa asiakkailleen modernin
kuntosalin seka erilaisia ryhmaliikuntatunteja kuten kahvakuulailua ja
BodyPumpia. Kuntosalin Lahden toimipiste on avoinna kanta-asiakkaille
24h vuorokaudessa ja treenaamaan paasee vaikka yolla. Talla hetkella
kanta-asiakasohjelma koostuu siita, ettd asiakkaita palkitaan vuositasolla

eri tavoin. (Lumo 2017.)



2 HYVINVOINNIN ELAMANTYYLI JA ARVON MUODOSTUMINEN

Tassa kappaleessa tarkastellaan ilmi6ta, joka on ollut valloillaan jo
useamman vuoden ajan. Kyse on wellness- trendista, jopa
vallankumouksesta, silla se ohjaa osaltaan nykyaan ihmisten
arvomaailmaa ja kulutustottumuksia eika keskity ainoastaan tuottamaan
hemmottelupalveluita, kuten virheellisesti usein ajatellaan. Kyse on
kokonaisvaltaisesta kiinnostuksesta yksilon hyvinvointia kohtaan. Myds

tulevaisuuden trendeja hyvinvointia kohtaan on syyta tarkastella.

Arvon muodostumisen nakokulmassa halutaan tarkastella, sita kuinka
ihmiset (asiakkaat) kokevat arvon eri tavoin ja kuinka arvo muodostuu eri
ulottuvuuksilla ja eri konteksteissa. Tarkeaa olisi tunnistaa kuinka yritys voi
tuottaa arvoa asiakkailleen tayttden nama eri ulottuvuudet. Myds
asiakkaiden tavallinen arki voi olla kiinnostavaa ja tuottaa merkittavaa
asiakaslahtoista tietoa ja asiakasymmarrysta. Arjen tavallisuutta seka
elamyksiin ja kokemuksiin painottuvaa elamystaloutta voidaan pitaa
toistensa vastakohtina. Myds muutostaloudella on roolinsa arvon

luomisessa ja ylipaataan taloudellisen tarjonnan muodostumisessa.

2.1 Wellness -kulutus

Kokonaisvaltainen hyvinvointi eli wellness on jo useamman vuoden ajan
ollut vahvasti pinnalla, maaritellen esimerkiksi taysin uudella tavalla
kuluttajakayttaytymista sekd asenteiden ja arvojen muuttumista. Taustalla
tahan liittyy kohonnut yleinen elintaso, lisdéntynyt ja kaupallistunut vapaa-
aika, ikaantynyt vaesto seka yleiset yhteiskunnassa ja yksildissa

tapahtuneet arvo- ja elaméantapamuutokset. (Grénman ym. 2014, 1.)

Termi wellness onkin yhdistelm& sanoista wellbeing ja fitness; wellbeing
tarkoittaa hyvinvoinnin henkisempéaa ja sisaistd kokemusta, kun taas
fitness tarkoittaa ulkoista hyvinvoinnin ilmentymaa (Bauer 2016).
Wellbeing + fithess muodostavat yhdessa taman nykypaivan wellness-
ilmién ja voidaankin puhua ihan wellness -vallankumouksesta, silla

wellness -ilmi6é on ottanut haltuunsa markkinoita vahan jokalailla muuttaen



ihmisten kuluttamista ja kuluttajakayttaytymista. Kuluttajat ovat entista
tietoisempia ja kiinnostuneita valinnoistaan sek& niiden merkityksesta
suuremmassa kuvassa. Lisaksi tavaran rooli kuluttajien arjessa on
muuttunut, silla ei enaa edistetd omaa hyvinvointia vaan
merkityksellisemp&a kuluttamisessa on aineeton hyvinvointi, oma

kehittyminen ja elamykset sekd kokemukset. (Grénman ym. 2014, 1.)

Elamantyyliksi wellnessin tekee se, ettd wellness kasitteend on hyvin
laaja-alainen ja monia arjen ja elamén ominaisuuksia lapileikkaava ja
kuvaava termi. Se kasittaa henkisen, fyysisen kuin sosiaalisen
hyvinvoinnin aspektit. Silla on vaikutuksensa niin sydomiseen kuin
kosmetiikkaan liittyvissa valinnoissa, arjen tekemisesséa, pukeutumisessa,
ajanviettamisessa ja harrastuksissa. Hyvinvointipalvelut ja — tuotteet ovat
myds kaytdssa aivan eri lailla kuin ennen. Wellnessista on tullut

valtavirtamarkkinaa. (Grénman ym. 2014, 2.)

Kuitenkin samaan aikaan kansantaudit vaivaavat vaestta ja nyt
keskitytddn sairauksien hoitoon ja parantamiseen reaktiivisesti (Wilska &
Nyrhinen 2011, 40.) Wellness elaméntyyliné ottaa omalta osaltaan kantaa
tahan sairaus-terveyskeskusteluun siten, etta wellneksessa on kyse
yksilén omasta vastuusta itsestaan; yksilo itse on proaktiivisesti el
ennakoivasti vastuussa omista toimistaan liittyen fyysiseen kuntoon,
ruokailuun, estetiikkaan, rentoutumiseen unohtamatta ympéristo- ja
ekologisuusnéakdkulmaa. Wellness on jatkuva kehittymisen ja kehittdmisen
prosessi, ei pysyva tila. (Grénman ym. 2014, 4.) Wellness -ilmiélla ja
muutostaloudella voidaan havaita olevan yhteys; muutostalouden
tuloksena on muuttunut ihminen, joka on omaksunut uuden tavan tai
asenteen tarkastella itseaan seka toimintatapaansa. (Pine & Gilmore
2011, 243- 245.)

Wellness -ajatuksessa kyse on siis proaktiivisesta tavasta yllapitaa hyvaa
oloa, terveytta, nuorekkuutta ja ennaltaehkaista sairauksia (Wilska &
Nyrhinen 2011, 40). Ennaltaehkaisyn linjalla ovat myés liikkuntatieteilijat
Hulmi ja Suonpéa (2017); liikunta ja kuntoilu vahentavat esimerkiksi riskia



sairastua sydan- ja verisuonisairauksiin, aikuisian- ja raskausajan
diabetesriski on myos pienempi seka yleisesti liikunta painonhallinnan

tukena on yksi perusfaktoista.

Wellness -ajatuksessa on kyse laajemmasta ilmiosta, silla terveydesta ja
hyvinvoinnista on tullut elamanarvo jo itsessaan, eika sita pida nahda
pelkastdan hedonismin, hemmottelun ja ylellisyyden nakékulmasta.
(Grénman ym. 2014, 10). Johtopaatoksissaan Grénman ym. (2014, 10)
toteavat etté terveyshyotyjen ohella taustalla wellness -kuluttamisessa ja
hyvinvointitrendikkyydessa voivat olla my6s sosiaalinen ndkdkulma tai
esteettiset eli ulkonadlliset tekijat.

2.2 Hyvinvointi ja terveys trendina

Wellness vaikuttaa ihmisten kulutustottumuksiin ja arvoihin seka
ajankayttoon, joten on syyta tarkastella lyhyesti trendeja mitéa tahan

iImiéon on tunnistettu ja havaittu.

Trendit liikkumisen ja kuntoilun saralla vaikuttaisivat korostavan ryhmassa
ja yhdessa tekemista unohtamatta kuitenkaan yksilon oman tilan ja ajan
tarpeita. Perinteisten ryhmaliikuntatuntien suosion ennustetaan kasvavan
jalleen. (Katajisto 2016.) Ulkoliikunnan uskotaan nousevan myds yhdeksi
trendiksi; silla on seka mielenrauhaa tukeva vaikutus ja lisaksi
kuntokeskukset tarjoavat nykyaan erilaisia puistojumppia ja tavalliset
naapurustot pydrittavat juoksu-ja lenkkeilyporukoita. Liséksi jooga ja
erilaiset henkista hyvinvointia ohjaavat liikuntamuodot kasvattavat suosiota
entisestaan, silla palautumisen ja levon on havaittu olevan tarpeellista niin
hektisessa arjessa kuin treenaamisenkin nédkdkulmassa. (Helsingin
Sanomat 2016). Ryhmaliikunnan suosioon ehka tahan liittyy yhdessa
kokemisen ja tekemisen merkitys seka se, etta ryhmassa ohjatusti
tekeminen on esimerkiksi helppo tapa ottaa liikkuminen osaksi

elamantapoja.

Nykypéaivan 24/7-yhteiskunta ja onlinetila seka arjen, koulun, kodin, tyon ja

rahan aiheuttamat stressitilat vaativat lievennysta ja ihmiset hakeutuvat



entistd enemman hakemaan rauhaa mielelle (Hawthorne 2016). Tahan
omalta osaltaan liittyy kotoilu eli nesting-trendi, jossa omaa kotia ja
omassa kodissa vietettya omaa aikaa arvostetaan entistda enemman.
Kotona oleminen tai viihtyminen koetaan hyvéaksyttavana. (Well+Good
2017.)

Teknologian avulla liikkumisesta, ja kenties elaméasta, tehdaan yha
enemman seurattavampaa ja mitattavampaa. Sovellukset juoksulenkkien
tukena ja mobiilit jooga-ohjelmat seké erilaiset puettavat teknologiat
yleistyvat ja niiden kayttdminen on entista sallitumpaa ja suositellumpaa.
Se kertoo osaltaan siitd, etté ihmisia kiinnostaa investoida itseensa ja
kiinnostusta omaa terveytta kohtaan on. Mittareiden ja tulosten
seuraaminen auttaa motivoimaan seka oppimaan uutta. Mielenkiinto
sovellusten tai mittareiden kayttoa kohtaan saattaa lopahtaa nopeasti,
mutta tarkoituksenmukaisessa kaytossa (haluaako seurata unta, fyysisya
aktiivisuutta, painoa, verenpainetta, kaloreita) ne ovat hyva lisa terveyden

ja hyvinvoinnin seurantaan. (Koskenlaakso 2017.)

Ruokailu- ja juomatavat muuttuvat myds hyvinvoinnin trendien myo6ta.
Kasvit proteiinien lahtein& ovat tulevaisuudessa entista tarkeampaa
kestavan kehityksen, ympariston ja hyvinvoinnin tiedostavalle kuluttajalle.
(Well+Good 2017). Esimerkiksi kasvisruokavalion suosiminen, ellei jopa
vegaanius, on noussut viimeisen vuoden aikana aivan uudelle tasolle
Suomessa. Lihan jattdminen ruokavaliosta kertoo esimerkiksi juurikin
muuttuneista arvoista, asenteista, aatteista ja siita, ettei lihaa varsinaisesti
enéa edes tarvita. Korvaavia lahteita proteiinille on olemassa seka
lihansyontiin liittyva, varautta korostava, nakdkulma on jo vaistynyt.
(Koivuranta 2016.)

Lisaksi alkoholin ka&yton vahentyminen nayttaisi olevan trendind
esimerkiksi New Yorkissa. Alkoholin kaytén vaheneminen voi johtua
esimerkiksi juurikin hyvinvoinnin elamantavasta tai siita, ettei sen kaytto

enaa kiinnosta ihmisia. (Well+Good 2016). Onhan alkoholin kaytolla



kuitenkin negatiivinen vaikutuksensa treenaamiseen ja tuloksiin (Hulmi
2016).

2.3 Arvon muodostuminen

Tassa kappaleessa tarkastellaan arvon muodostumista ja asiakkaan
kokemaa arvoa. Tuulaniemen (2011, 33) mukaan asiakkaan todellinen ja
lopullisesti kokema arvo muodostuu kaytanndissa ja palvelun tai tuotteen
kayton aikana. Asiakkaan kokemat arvot voivat olla niin maarallisia kuin
laadullisia. Tasséa kappaleessa tarkastellaan myds arkea arvonluonnin
nakokulmasta; kuinka tavallinen arki arvokasta ja tarjoaa laadukasta tietoa
asiakkaista ja kuinka arjen tavallisuudet voivat sisaltaa
asiakaskokemuksen seka arvonluonnin arvoista tietoa sekda ymmarrysta.
Liséksi arvonmuodostumista tarkastellaan hyvinvointibisneksen

kontekstissa.

2.3.1 Asiakkaan kokema arvo muodostuu monesta elementista

Yritysten perustehtavana ja tavoitteena on useimmiten taloudellisen voiton
tuottaminen sen sidosryhmille ja yritykselle itselle. Asiakkaita kohtaan taas
yrityksen perustehtava on luoda arvoa. Arvon tulisikin olla niin merkittavaa,
ettd asiakkaat haluavat maksaa siitd. Yrityksen toimintaymparisto ja
liketoiminta taas maarittelevat sen, mita yritys toiminnallaan edustaa ja
millaista arvoa se haluaa asiakkailleen tuottavan. Yksinkertaistettuna
asiakkaat haluavat saavuttaa jotain tai ratkaista jonkin ongelman. Arvoa
muodostuu silloin siitd, kun ongelma on ratkaistu tai tavoite on saavutettu.
(Tuulaniemi 2011, 31.)

Kun tarkastellaan arvon luontia syvallisemmin, voidaan huomata, etta arvo
muodostuu useista eri elementeista ja asiakkaat kokevat arvon eri tavoin
(Tuulaniemi 2011, 40). Asiakkaat myds arvostavat valinnoissaan ja
paatoksissaan eri asioita. Siksi asiakkaat kokevat arvonkin eri tavoin,
yksil6llisesti. (Karkkila 2008, 90.) Arvoa voidaan tarkastella kahdesta

nakodkulmasta; on olemassa laadullista ja maarallista arvoa. Laadullista tai



aineetonta arvoa edustaa esimerkiksi asiakkaan kokemus palvelusta tai
tuotteesta (asiakaskokemus), kun taas maarallista arvoa voi mitata ja
arvioida helpommin, sen ollen esimerkiksi hinta tai tuotteen tai palvelun

teknisempi ominaisuus. (Tuulaniemi 2011, 32.)

Tuulaniemen (2011, 33) mukaan arvolupaus méaarittelee sen, miten yritys
erottuu kilpailussa ja mita silla on asiakkailleen tarjota. Tahan yrityksen
lupaaman arvoon asiakkaalla on aina omat odotuksensa. Liséksi
Tuulaniemen (2011, 33) mukaan arvo muodostuu kaytannéssa ja
kaytossa; asiakkaan ja yrityksen valisessa vuorovaikutuksessa. Asiakkaan
muodostama arvo on odotusten ja toteutuneen omakohtaisen
kokemuksen summa. Yritykselle tama yksittainen arvonmuodostuma

nakyy esimerkiksi asiakkaan sitoutuneisuutena yritykseen.

Tuulaniemi (2011, 37-38, 40) toteaa, etta arvon muodostumiseen liittyvét
lisaarvon kokeminen ja kayttdarvo. Lisdarvoa ei oikeastaan voi
asiakkaalle maaritella ennalta, koska asiakkaan kokema lopullinen arvo on
hyodyn ja hinnan summa, muodostuu lisdarvo siitd, kun tuotteen tai
palvelun hinta laskee tai asiakkaan kokema hyodty nousee. Asiakkaan
kokema, kasvanut hyoty on silloin lisdarvoa. Lisdarvo on kilpailukeino.

Tuulaniemen (2011, 40) mukaan kayttéarvo taasen on arvon luonnissa
mukana juuri siina palvelun tai tuotteen kayton hetkelld. Asiakkaat eivat
siis katkaise arvon luontia vaan luovat ja kokevat sitd samanaikaisesti.
Yritys ja asiakas luovat siis arvoa yhdessa eri kontaktipisteissa, silla
asiakas ei voi kokea arvoa ennen kuin on kayttamassa tai kayttanyt
tuotetta tai palvelua. Arvo syntyy siis kaytdsséa ja kaytannoissa. Tuulaniemi
(2011, 33) kertoo, kuinka arvot my6és muuttuvat ajan myota ja koska
asiakasarvo koetaan kayton hetkelld, on sita toisaalta siksi juuri vaikea
mitata ja maaritella. Vaitoskirjassaan myos Alakoski (2014, 54) toteaa, etta
mielenkiintoista arvon luomisessa ja muodostumisessa on ylipaataan se,

ettd se muodostuu seka tietoisesti etta tiedostamatta.

Yleisesti asiakkaan kokema arvo muodostuu siis hyodyista, joita asiakas

kokee palvelusta tai tuotteesta saavansa. Arvon muodostumiseen
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vaikuttavat myos uhraukset, joita asiakas joutuu mahdollisesti tekem&éan
tuotteen tai palvelun puolesta, tai hyotyjen eteen. Uhrauksia asiakas
kuitenkin pyrkii valttamaan (Alakoski 2014, 55). Arvon muodostumiseen
vaikuttavat myods ostoperusteet eli syyt joilla asiakas on itselleen

perustellut ostopaatoksensa. (Karkkila 2008, 90.)

Ostoperusteita ajatellen asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet ja
elamanarvot seka asenteet ohjaavat asiakkaita heita yksiléllisesti eri
palveluiden, tuotteiden ja yritysten pariin. Kulttuuri, asiakkaan itsetunto,
vertaisryhma, kuten ystavat, harrastuspiirit ja perhe liittyvat omalta
osaltaan ostoperusteiden tai motiivien muodostumiseen. (Shaw 2007, 19,
24.) Rationaaliset eli jarkisyyt eivat ostoperusteina toteudu, etenkin jos
asiakas voi tehda paattksensa ilman mielipiteita tai vaitoksia, kuten

Karkkila (2008, 83) vaitoskirjassaan toteaa.

Elamé&narvon esimerkkina on wellness -ilmid. Siin& on kyse laajemmasta
tapauksesta, silla terveydesta ja hyvinvoinnista on tullut elaméanarvo jo
itsessaan, eika sita pida nahda pelkastaan hedonismin, hemmottelun ja
ylellisyyden nakokulmassa. (Grénman ym. 2014, 10.) Tallgin voidaan siis
tulkita, ettd elamanarvona wellness, vertaisryhman kiinnostus aiheeseen ja
kulttuuriymparistoé esimerkiksi ohjaavat ihmista hanen toimissaan ja

ostoperusteissaan.

Aiemmin luvussa todettiin arvon muodostuvan juuri vuorovaikutuksen ja
kayton hetkella (Tuulaniemi 2011, 33). Kuvio 2. avaa tata arvon
muodostumisen moninaisuutta. Asiakas muodostaa arvonsa
vuorovaikutustilanteiden liséksi itse tuotteeseen tai palveluun liittyvista
ydinsisalloista eli ominaisuuksista. Ydinsisalto (tuote tai palvelu) on
oikeastaan juuri se, mita asiakas on paattanyt hankkia. Koettuun arvoon
vaikuttavat myos yrityksen maine seka vuorovaikutustilanteet tai

kontaktipisteet, joissa yritys seka asiakas kohtaavat.

Kuvion 2 mukaisesti asiakkaan kokema arvo muodostuu siis hyotyjen,

uhrausten ja ostoperusteiden yhteisvaikutuksessa. (Karkkila 2008, 95- 99.)
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Karkkila (2008, 40) on méaaritellyt arvolle nelja ulottuvuutta; taloudellinen

arvo, toiminnallinen arvo, sosiaalinen arvo ja tunnearvo.
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| | ' '
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KUVIO 2. Asiakkaan kokeman arvon muodostuminen (mukaillen Karkkila
2008, 121)

Taloudellisen arvon voidaan ajatella muodostuvan asiakkaalle
vaihtoarvona ja suhteessa siitéa, kuinka paljon han uhrasi tai antoi rahaa tai
aikaansa tyytyvaisyytensa eteen. Taloudelliseen arvoon liittyy myods
laadukkuuden kokemus ja se, etta mita asiakas kokee saavansa

vastikkeeksi esimerkiksi ajalleen ja tai rahalleen. (Alakoski 2014, 43.)

Kuvion 2. mukaisesti asiakas esimerkiksi arvioi taloudellista arvoa
ostoperusteiden valossa (miksi taman tuote/palvelu), liséksi ajan tai rahan
uhrauksessa seka mita hyotya han saa tuotteesta tai palvelusta (minka
ongelman se ratkaisee), mik& maine tuotteella, palvelulla tai yrityksella on
seka missa, miten ja millaista vuorovaikutustilanteet ovat. Karkkilan (2008,
95-102) mukaan taloudellisessa arvossa ytimessa on saastaminen.
Taloudellisen arvon muodostumiseen vaikuttaa myos se, etta halutaan
valtella taloudellisia riskeja ja ostamiseen liittyvid seurauksia. Tuotteen tai
palvelun maine liittyy siihen, onko tuotteella tai palvelulla jalleenmynnillista
arvoa. Uhraus taas on esimerkiksi se mita tuotteesta tai palvelusta on

maksanut muihin saman asian hankkineisiin nahden.
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Toiminnallinen arvo liityy nimensa mukaisesti tuotteen tai palvelun
toimivuuteen ja sen ominaisuuksiin. Jalosen (2016) mukaan "toiminnallista
arvoa etsiva kuluttaja valitsee vaihtoehdon, jonka kokee hyoddyllisimmaksi
siksi, etta se edistaa hanen suoriutumistaan kulloinkin kasilla olevasta
tehtavasta ”. Tatakin asiakas tarkkailee niin hyoty-uhraus- kuin
ostoperustendkokulmassa (kuvio 2).

Sosiaalista arvoa syntyy esimerkiksi silloin, kun asiakas kokee
kuuluvansa tiettyyn viiteryhmaan, koska han kayttaa jotain tiettya tuotetta
tai palvelua (Jalonen 2016). Viiteryhma voi siis olla esimerkiksi asiakkaan
ihannoima ryhma tai ominaisuus, toisaalta viiteryhma voi olla myds
sellainen, johon asiakas ei todellakaan halua kuulua, joten siksi hdnen
valintansa korostuvat ja ohjautuvat tiettya palvelua tai tuotetta kohti tai
vastaavasti siitd pois. Statusasetelma, itsetunnon korostaminen ja mita
omalla toiminnallaan halutaan viestid, on myds osa sosiaalisen arvon
muodostumista. (Karkkila 2008, 93.) Sosiaalinen status ja koetut perinteet
ohjaavat asiakasta niin ikdan siihen, mitéa han arvostaa elaméassaan ja
hankinnoissaan. Tahan liittyvat esimerkiksi merkitykset, muistot ja tunteet.
(Shaw 2007, 19, 24.) Sosiaalisen arvon muodostumista asiakas
tarkastelee jalleen hyotyjen, uhrausten ja ostoperusteiden kontekstissa
(kuvio 2).

Lehtinen (2004, 130) on méaaritellyt tunnearvon eli emotionaalisen arvon
olevan arvoulottuvuukisen ylin taso ja se on arvon muodostumisessa
vaikeimmin arvioitavissa. Tunnearvon muodostumiseen liittyy paljolti
vuorovaikutustilanteet asiakkaan ja yrityksen valilla, koska
vuorovaikutustilanteissa korostuvat luotettavuus (yrityksen seka
yhteyshenkilon, esimerkiksi asiakaspalvelijan tasolla). Lisdksi asiakkuuden
miellekkyys, voidaan puhua myos fiiliksesté, on tassa roolissa. Tahén
littyy yhteistyon ja syvemman henkilokohtaisen vuorovaikutuksen
nakdkulma, eli kuinka asiakas kokee asiakkuuden ja millaisella fiilliksella
han suhtautuu siihen, etté kuulu jonkin organisaation piiriin. Tunnearvon
muodostumiseen vaikuttaa my@s arvoyhteensopivuus niin organinaation

kuin henkildiden tasolla, silla halutaan olla tekemisissa samanhenkisten
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organisaatioiden ja henkiliden kanssa, eli yhteiset perusarvot koetaan
tarkeind. Myds Solomon (2015) on tdmén kannalla pohtiessaan
milleeniaalikuluttajia, silla heille on tarke&déa kokea yhteenkuuluvuutta

yrityksen arvojen ja aitouden kanssa.

Tunneperdaiset paatosten teot, ajatukset ja arvot liittyvat vahvasti siis
kuluttajakayttaytymiseen ja syihin, miksi asiakkaat kayttaytyvat ja tekevat
ratkaisujaan tietyin tavoin. Onhan tutkittu ja todettu, ettd asiakkaat
kayttatyvat toisinaan irrationaalisesti, eli jarjenvastaisesti. (Shaw 2007, 19,
24.) Silloin suuremmat merkitykset, muistot, tunteet, asenteet ja jaetut
perussarvot ovat asioita, joiden avulla yritys ja asiakas kokevat toisiaan
kohtaan sitoutunesuutta. Yrityksen nakdkulmassa voidaan myds puhua
osuus sydamesta —ajatuksesta (share of heart) eli siitd, kuinka asiakas on
tunnetasolla sidoksissa yritykseen (Bauer 2016). Tuotteen/palvelun
ydinolemusta, mainetta ja vuorovaikutustekijoita voidaan tarkastella siis
kaikilla naiden arvon tasojen konteksteilla. Kuten kuviossa 2. voi huomata,
ristedvat arvon nelja tasoa hyotyjen, uhrausten seka ostoperusteiden
ulottuvuuksissa. (Karkkila 2008, 93-100, 119.)

2.3.2 Arki arvon luomisessa

Arvon luontia voidaan pohtia my6s arkiajattelun nakdkulmasta. Yleistaen
ajatellen suomalainen arvomaailma ja sen mukaisesti elaminen perustuu
tyontekemiseen, kodin ja perheen hoitamiseen ja arkipaiviin. Arki myds
koetaan tylsana ja harmaana, josta halutaan paastaa irti. Arjen
vastakohta, juhla, taas koetaan tilapdisena tilana elamassa. (Korkman &
Arantola 2005, 14.)

Arki koskettaa kuitenkin kaikkia ihmisia ja siihen liittyy monia nakokulmia.
Arjessa ihminen ja teknologia kohtaavat, ihminen kayttaa ja kuluttaa
erilaisia tiloja. Lisdksi arjessa hanella kuluu aikaa ja tai rahaa. Usein arki
koetaan kahdella tavalla, on tydarki ja kotiarki. Niista jalkimmainen on
tavallista elamaa, rutiineja ja toistuvia elementteja ja lepaamista. Olisikin

siis tarkedd ymmartaa, mita inmiset tekevat arjessaan ja mita
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parantamisen mahdollisuuksia arjesta voisikaan |0ytya sekd mik& arjesta
tekee tavallisen. (Korkman & Arantola 2005, 14.)

Korkmanin ja Arantolan (2005, 20) arki koetaan jollain tapaa
elamystalouden vastakohta, vaikka arkiajattelu onkin toinen
asiakaslahtdinen nédkdkulma liiketoiminnan tueksi. Jos elamyksissa
(elamystaloudessa) korostetaan yksilollisyytta, erikoisuutta ja pienia
asiakasryhmia ja hedonismia, arjessa ne vastakohdat olisivat
samanlaisuus, tavallisuus, suuret kontekstit ja arjen tasainen ja jarkeva
tekeminen. Kaiken ei siis tarvitsisi olla outoa ja hohdokasta ja aarimmilleen
vietya, vaan aitoa ja kaytannollista, sujuvaa seka kuitenkin merkittavaa.

Arkea olisi siksi syyta pitaa kiinnostavana, koska se on keino ymmartaa
asiakasta ja arjesta voi tunnistaa samankaltaisuudet ja toistuvat kaytannot,
jotka liittyvat tavallisten ihmisten elamaan. (Korkman & Arantola 2005, 7-
9). Arki on niin lahelld ja koskettaa jokaista. Ymmartamalla toistuvat
samankaltaisuudet, kaytannot ja toimet arkea olisi entista helpompi
hyodyntaa yritystoiminnassa, kun arki kuitenkin on osa massamarkkinaa
(Korkman & Arantola 2005, 10).

2.3.3 Arvonluonti hyvinvointibisneksessa

Ihmiset ja asiakkaat arvostavat siis eri asioita. Koettu arvo on aina
yksil6llistd. Koska arvon muodostumiseen liittyvat aina asiakkaan
persoonallisuus, sidosryhmaét ja monet muut henkilokohtaiset tekijat,
tarkoittaa se etté esimerkiksi kuntosaliasiakkaita ja liikkujia on erilaisia. Se

mika saa yhden asiakkaan menemaan salille, ei valttamatta pade toiseen.

Wellness ja hyvinvoinnista kiinnostumisen aalto on iskostunut taysin
massamarkkinaksi (Grénman ym. 2014, 10). Massamarkkinoiden seké
arvon luontia arjesta- ajattelun kautta voisi Korkmanin ja Arantolan (2005,
10) mukaisesti pohtia, mika rooli likunnalla, terveydelld ja hyvinvoinnilla on
tavallisten ihnmisten arjessa. Tata kautta liikunta-ja hyvinvointialan yritys

paasisi entistd paremmin osaksi asiakkaidensa ja kayttdjien arkirutiineja,
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mahdollistamaan parhaimpia asiakaskokemuksia ja luomaan arvoa
asiakkaille.

Kuten tydssa on tarkasteltu, on arvon muodostumisessa mukana useita eri
komponentteja sekéa arvon tasoja; taloudellinen arvo, toiminnallinen arvo,
sosiaalinen arvo ja tunnearvo (Karkkila 2008, 93-100, 119). Alakosken
vaitoskirjan (2014, 43) mukaan taloudellisen arvon kokemus syntyy
vaihdannan kautta, eli asiakas uhraa, antaa tai saa vastineeksi aikaa tai
rahaa kayttaessaan jotain palvelua tai tuotetta, voidaan tata tarkastella
likunta-alan kontekstissakin. Esimerkissa kuntosalijasenyytta on voitu
maksaa jo kuukauden ajan. Talloin asiakkaan taloudellisen arvon
kokemus horjuu (han on uhrannut rahaa), mikéali han ei mene salille ja
anna/uhraa aikaansa treenaamiselle. Hanet tulisi siis herattaa
horroksestaan ja aktivoitava salille 1ahtoon luomalla arvoa muillakin

ulottuvuuksilla.

Toiminnallisen arvon sisaltdja olivat tuotteesta tai palvelusta koetut
toimivuuteen liittyvat hyddyt (Jalonen 2016). Toiminnallisen arvon
kontekstissa toiminnallisuutta arvostavan lilkkkujan voisi siis esimerkiksi
kuvitella valitsevan kuntosaliksi itselleen sellaisen, jossa on hanelle sopivin
ryhmaliikuntalukujarjestys tai valikoimassa on héanen tarpeitaan vastaavat
salilaitteet. Talle kayttgjalle tarkeinta on todennékdisesti saada treeni

suoritettua sujuvasti ja ilman turhia kikkailuja.

Sosiaalisen arvon muodostumiseen liittyy se, ettd asiakkaalla tai
kuluttajalla on vahva kasitys samaistumisesta ja halusta kuulua tiettyyn
viiteryhmaan, tai sitten olla kuulumatta. (Karkkila 2008, 93.) Voitaisiin siis
ajatella, etta sosiaalisen arvon ndkokulmassa kuntosaliasiakkaalle tai —
kayttajalle tarkeda on se, milla nimenomaisella salilla han kay ja keta
muita siell& kdy. Sosiaalisen arvon muodostumiseen liittyy vahvasti
asiakkaan itsetunto, status seka mita han viestii omalla salivalinnallaan.
Tunnearvon perustana ovat yhteenkuuluvuuden, yhteisten arvojen seka
yhteisten tavoitteiden kautta saatavat hyvat fiilikset ja kokemukset
organisaation parissa (Lehtinen 2004, 130). Tall6in voisi olettaa, etta
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salillakavija kokee yhteenkuuluvuutta salin arvojen kanssa, vuorovaikutus
yrityksen ja asiakkaan valilla on monipuolista ja h&nelle on saatu tuotettua
hyvia fiiliksia ja kokemuksia yrityksen parissa. Tunnearvon
muodostumiseen voi vaikuttaa niin ikdan yhteenkuuluvuuden ja muiden

samanhenkisten asiakkaiden kanssa.

Liikkumisen ja hyvinvoinnin kontekstissa asiakkaalle voidaan siis huomata
muodostuvan arvoa silloin, kun han tulee salille tai rynmaliikuntatunnille el
silloin kun asiakas ja yritys ovat vuorovaikutuksessa. Wellness-
elamantavan ja hyvinvointibisneksen huomioiden arvoa voidaan luoda
myds muullakin kuin esimerkiksi juuri kuntosalipalveluiden ostamisen tai
kayton hetkelld, silla kysessa on juurikin se kokonaisvaltaisuus ja
hyvinvoinnin kasitteen ulottuminen kuntosalin ulkopuolelle eli

elamantapoihin.

Wellness -elamantapa tai kiinnostus yksilén hyvinvointia kohtaan
ylipaataan on tassa siis varsin onnistuneesti paassyt osaksi ihmisten
arkielamaa; esimerkiksi tiedostuneet ratkaisut ja valinnat ruuanlaitossa,
terveellisten ruokien valmistaminen, sydminen ja ruokakuvien jakaminen
sosiaalisessa mediassa on nykykuluttajan tapa kertoa itsestaén ja siita,
miten han eldd elamaansa. (Grénman ym. 2014, 10). Myos Korkmanin ja
Arantolan (2005, 14) arkiajattelun mukaan yritys voisi siis luoda arvoa
muuallakin asiakkaan arjessa; tarjoamalla hanelle yksinkertaisia arkea ja
tekemistd helpottavia ratkaisuja. Tallgin tarkastelun kohteeksi tulee siis se,
missa kaytannoissa yritys pystyy olemaan mukana asiakkaan elamassa;
syomisessa, nukkumisessa, ihmisen olessaan paikoillaan, kotona,

tyopaikalla tai silloin kun tama ei tee mitaan.

Nyt tiedetaan, ettéa wellness -elaméntapana ei kuitenkaan tavoita viela
kaikkia. Ihmisilla voi olla monia syita siihen, miksi he ovat kiinnostuneita
terveydesta tai hyvinvoinnistaan. (Grénman ym. 2014.) Tallin
arvonluontiin voidaan tarkasteluksi myds muutostaloudellinen konteksti,
joka on jatkumoa elamystaloudelle. Elamysten ja kokemusten tuottaminen

eivat ole taloudellisen tarjonnan viimeisin muoto. Muutostalous astuu tassa
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vaiheessa esiin. Taloudellisen arvon on havaittu muuttuneen aikojen
saatossa tuotteesta ja hyodykkeesta palveluksi, palvelusta edelleen
elamykseksi/kokemukseksi ja siitéa aina edelleen muutokseksi, kuten kuvio
4:ssa voidaan huomata. Kuvioon 3. on lisatty kahvipapuesimerkki. Kaikki
on alkanut hyddykkeesta tai ainesosasta, josta on tehty tuote, jota on
raataléinnin myota voitu alkaa tarjota palveluna, palvelua taas on raataloity
systemaattisesti, jolloin siitd on muodostunut (ohjattu) kokemus eli muutos.

Keltainen tekstilaatikko kuviossa 3. kuvastaa toimenpidetta joka liittyy

radtdlointi
.M uutos:

ohjata ) )
Ei-kahvin
ystavasta

Kokemus: tulee
kahvinjuoja

matkaan kohti muutosta.
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Kahvinmaistelu,
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. Hyodyke:
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KUVIO 3 Taloudellisen tarjonnan taydentyminen (mukaillen Pine ja
Gilmore 2011)

Jos elamystaloudessa kyse on palveluiden raataléinnista eli yksilollisten
kokemusten tuottamisesta kuluttajalle, on muutostaloudessa karkeasti
sanottuna kyse raataldityjen kokemusten tuottamisesta. Kun elamys tai
kokemus raataldidaan, siita tulee muutos. Muutoshan on se, jota ihmiset
haluavat hakeutuessaan esimerkiksi kuntosalille (Pine & Gilmore 2011,
243- 245.) Se, mitéa he haluavat muuttaa, on taas kiinni yksilon omissa
motiiveissa, asenteissa ja arvoissa. Kuten wellness -kuluttamista
tarkasteltaessa huomattiin, likkumiseen ja hyvinvoinnistaan

kiinnostumiseen voivat ohjata monet tekijat niin esteettisista kuin
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syvéllisemmistakin syista. (Grénman ym. 2014.) Pine ja Gilmore (2011,
244) puhuvat muutokseen liittyen "elamanmuutoksesta”, eli muutoksen
tavoitteena on muuttaa asiakkaan maailmaa ja ajatusmaailmaa.
Kuntosalibisneksen nakdkulmassa tama on juuri sitd mita asiakkaat
pohjimmiltaan haluavat, he haluavat muutoksen elamassaan kohti
parempaa, hyvinvoivempaa tai vahvempaa suuntaa. Kuviossa 4 on
peilattu kahvipapuesimerkkia likunnan ja hyvinvoinnin kontekstiin.
Lahtokohtana siind on asiakas, joka on ensin itsenaisesti harrastanut
likuntaa, mutta erilaisten toimenpiteiden kautta 10ytaa itsensa kuntosalilta
ja henkilokohtaisen liikkuntaohjaajan palveluiden parista. Talléin yritys on
se, joka ottaa asiakkaan muutoksen haltuunsa ja ohjaa hanta erilaisten
kokemusten kautta kohti tavoitetta. Tama eroaa elamystaloudesta siten,
ettd muutostaloudessa namé kokemukset tai tavoitteita kohti ohjaavat
toimet ovat taysin raataloity siten, etta ne sopivat asiakkaan tarpeisiin ja
lahtokohtiin (Pine & Gilmore, 2011, 244).

raatafdfnnm

ddtalsinti ohjata
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L . Ei enaa
jarjestaa Kokemus: ohjaajaa,
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.Ainesosa: kotij_umppa
A Hyétyliikunta, (kotisohva)

ulkoilu

KUVIO 4. Liikuntapalvelut muutostalouden nakdkulmassa (mukaillen Pine
ja Gilmore 2011)

Muutostalouden, personal trainerien sek& wellness -ilmién nakdkulmassa
asiakas nahdaan kokonaisuutena ja hanta ohjataan omaksumaan muutos

niin salin sisa- kuin ulkopuolella, eikd ainoastaan tarjota ohjausta
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palveluna. Kokonaisvaltainen asiakasymmarrys esimerkiksi asiakkaan
arjesta, tottumuksista, tavoista ja motiiveista seka arvoista voi tarjota
personal trainerille tarkkaa, ajankohtaista ja huomioitaa tietoa, jota han

hyodyntaa ohjatessaan asiakasta muutokseen.
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3 ASIAKASTIEDOSTA ASIAKASKOKEMUKSEN JOHTAMISEEN

Tassa luvussa tarkastellaan kahta asiakkuusajattelun mallia, CRM ja
CEM-malleja. Asiakkuudenhallinta eli CRM-prosessit kasittavat
asiakassuhteen hallintaan liittyvid elementtea niin tietokannoissa kuin
yrityksen toiminnan tasolla. CEM-mallin eli asiakaskokemuksen johtamista
taas lahestytaan tassa luvussa oikeastaan kolmesta nakokulmasta. Termi
kokemus pilkotaan pienempiin palasiin, jotta ymmarretaan mitéa kaikkea
kokemus oikeastaan tarkoittaa ja mistéa se muodostuu, niin yrityksen kuin
asiakkaan kokemana. Asiakaskokemusta tarkastellaan myds kokemuksen
nakokulmissa seka psykologisessa ettd muuttuneen markkinointimixin

kontekstissa.

3.1 CRM - Customer Relationship Management eli asiakkuuksien

johtaminen

CRM eli Customer Relationship Management tunnetaan Suomessa
monellakin eri termilla. Sahlstenin (2012) mukaan tasta esimerkkeja ovat
muun muassa asiakkuudenhallinta, ja asiakkuuksien johtaminen. Lehtinen
(2004, 16) taas méaarittelee CRM:n asiakkuusajatteluksi kun Loytana ja
Kortesuo (2011, 12) maarittelevat sen asiakassuhteiden johtamiseksi.
Usein CRM:&an liitetddn vahvasti teknologia ja tietojarjestelmat. Nain on

Sahlstenin (2012) mukaan usein puhekielessa.

Loytanéan ja Kortesuon mukaan (2011, 20) CRM- termi juontaa juurensa
1990- luvun alkupuolle ja liittyy yhteen johtamisen ajattelumalliin.
Ajatusmallin perusideana on asiakastiedonkeruu ja analysointi seka
yrityksen tuottojen kasvattaminen. Myos asiakassuhteiden arvoa pyritdéan
kasvattamaan. Asiakassuhteiden johtamisessa on tiettyja toimintoja. Naita
toimintoja ovat asiakastarpeiden tunnistaminen, tuotteiden ja palveluiden
raatalointi, asiakkuuksien jakaminen tai sijoittelu asiakasryhmiin

(segmentointi) sek&a kannattavien asiakkuuksien tunnistaminen.

CRM:&an liittyy vahvasti tietokantaisuus, tietojarjestelmaét ja teknologia.

(Sahisten 2012). Teknologian kehittyminen tuli avuksi CRM-ajattelun
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toteuttamiselle ja tasta syystd CRM tunnetaan nykydan monesti
vastikkeena tietojarjestelmalle. Loytanéan ja Kortesuon (2011, 21) mukaan
CRM- jarjestelmat auttavat yrityksia keraamaan ja hallitsemaan
asiakastietoa seka edesauttavat yrityksia ymmartamaan asiakkuuksiaan.
Siksi monesti CRM ymmarretaan tietojarjestelmana eika niinkaan
strategiana tai ajattelumallina. (Sahlsten 2012.)

Loytanéan ja Kortesuon (2011, 21) mukaan CRM- jarjestelmilla keratdan
yleensa tietoa segmentoinnista, asiakassuhteesta ja asiakkaan ja
yrityksen valisistéa kohtaamisista. Segmentointiin liittyvat tiedot ovat
yleisluontoisia tietoja kuten esimerkiksi asiakkaan yhteystiedot, ika,

sukupuoli, ammatti ja asuinpaikka. (Creamailer 2012).

Asiakasuhteeseen liittyvat tiedot sisaltéavat usein laskutuksen, toimitukset
ja hankinnat, joita asiakas on yrityksessa tehnyt. Asiakkaan ja yrityksen
valisiin kohtaamisiin liittyvia tietoja voivat taas olla tiedot tapaamisista,
viestinvaihdoista tai muista kohtaamisista, joissa yritys ja asiakas ovat
olleet yhteydessa. Kohtaamiset voivat olla fyysisia kohtaamisia tai
esimerkiksi verkossa ja sahkopostin valityksella tapahtuneita
vuorovaikutustilanteita. (Loytana & Kortesuo 2011, 21.)

Mitd CRM- jarjestelmien asiakastiedoilla sitten voidaan tehda? Asiakkaita
segmentoidaan, heista tiedetaan mahdollisesti ika ja sukupuoli seka
milloin he viimeeksi kayttivat palvelua tai tekivat hankintoja yrityksessa.
Sahlstenin (2012) mukaan asiakassuhteen johtamisella pyritddn moneen
eri tavoitteeseen, esimerkiksi asiakkuudenhallinnan myota markkinointia ja
viestintad pystytdan kohdentamaan, tunnistamaan
lisamyyntimahdollisuuksia, parantamaan myyntia ja markkinointia,
kehittamaan asiakaspalvelua, parantamaan asiakastyytyvaisyytta seka
vahentaméaan asiakkaiden poistumaa yrityksesta. Lisaksi asiakassuhteen
johtamisella otetaan kantaa asiakkaiden tarpeiden tunnistamiseen,

asiakastyytyvaisyyden analysointiin (Yritysuomi 2017).

Key Account Management (KAM) on niin ikd&n organisaation sisainen

prosessi ja sita kaytetdan toimintamallina usein silloin, kun asiakkaana on
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yritys. Kyseessa on avainasiakkuuksien hallinta tai avainasiakassuhteiden
hoitaminen (Pienyrityskeskus 2012). Toimiva ja onnistunut
avainasiakkuuksien hallinnointi lahtee kuitenkin siitd, ettd havaitaan sen
olevan organisaation sisdinen toiminto, ei ainoastaan esimerkiksi myynnin
osaston kasiteltavissa oleva osuus. Key Account Management-malli on
kokonaisvaltainen yrityksen sisdinen tai sisaistettavissa oleva toiminto.
(Ryas 2012).

Asiakkuuksien hallintaan liittyvat erilaiset kanta-asiakasohjelmat. Kanta-
asiakasohjelmia on niin kaupoilla kuin lentoyhti6illa. Tunnetuimmat ja
suurimmat Suomessa lienevat K-Ryhméan (Keskon) Plussa- ja S-ryhman
(SOK:n) Bonus-kanta-asiakasohjelmat. Plussa- ja Bonus-korttien
haltijoista tiedetadn melko erilaista tietoa. Perustietojen lisaksi esimerkiksi
Keskon K-Plussa Oy luokittelee asiakkaita ruokailutapojen mukaan.
Asiakkaan elamanvaihe on myos usein tiedossa. Liséksi Kesko luokittelee
kanta-asiakkaat ostosten lukumé&aran ja summan mukaan. Keskon
asiakkaiden kayttaytymista seurataan kuukausittain. Asiakastietoja

kaytetaan lisdksi kohdennettuun markkinointiin. (Kuningaskuluttaja 2013).

Kuten aiemmin todettua, CRM mielletd&n usein vahvasti tietojarjestelmana
strategian ja ajattelumallin sijaan. Tietokantaisuutta voidaan tarkistella
kriittisesti sen osalta, ettd usein yrityksissa panostetaan itse
tietotekniikkaan ja jarjestelmaa kohtaan todella paljon. Kehittynytta
tietotekniikkaa on paljon, mutta CRM-jarjestelmaéa kohtaan tehty investointi
koetaan epatuottavana, silla asiakkaiden ja henkilokunnan oletetaan

toimivan jarjella eli rationaalisesti (Lehtinen 2004, 18).

3.2 CEM - Customer Experience Management eli asiakaskokemuksen

johtaminen

Customer Experience Management eli asiakaskokemusajattelu tai
asiakaskokemuksen johtaminen juontaa juurensa CRM:sta eli Customer
Relationship Management- ajattelumallista, joka tunnetaan myds siis

termilla asiakkuuksien johtaminen. CEM ylestyi termind ja yritysten
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ajattelumallina 2000-luvun loppupuolella ja sen arvellaankin nousevaksi
johtamisen toimintamallillle CRM:n ohitse. (Léytana & Kortesuo 2011, 21.)
Kasitteena se on laaja-alainen ja voitaisiinkin ajatella, etta se pyrkii
antamaan vastauksen kysymykseen "miksi?” tai "miten?”, kun CRM

tarjonnee vastaukset kysymykselle "mita?” tai "kuka?”.

Customer Experience Management eli asiakaskokemusajattelu tai
asiakaskokemuksen johtaminen juontaa juurensa CRM:sta eli Customer
Relationship Management- ajattelumallista, joka tunnetaan myaos siis
termilla asiakkuuksien johtaminen. CEM ylestyi termind ja yritysten
ajattelumallina 2000-luvun loppupuolella ja sen arvellaankin nousevaksi
johtamisen toimintamallillle CRM:n ohitse. (Léytana & Kortesuo 2011, 21.)
Kasitteena se on laaja-alainen ja voitaisiinkin ajatella etta se pyrkii
antamaan vastauksen kysymykseen "miksi?” tai "miten?”, kun CRM

tarjonnee vastaukset kysymykselle "mita?” tai "’kuka?”.

Ensinnakin asiakaskokemusta tarkasteltaessa on syytd ymmartaa
taustalla asiakasymmarryksen ja palvelukokemuksen merkitykset. Kun
ajatellaan esimerkiksi palvelua, on palvelussa mukana palvelun kayttaja eli
asiakas. Palvelua kulutetaan ja kaytetaan samanaikaisesti ja olennaisesti
tahan liittyy myos palveluntarjoaja seké asiakaspalvelija.
Vuorovaikutuksessa nama tekijat, eli asiakas ja asiakaspalvelija,
muodostavat yhdessa palvelukokemuksen, jonka taustalla on kummankin
osapuolen tarpeet, odotukset, motiivit ja arvot. Palvelukokemus voidaan
kokea kaikkien néaiden tekijéiden valossa onnistuneena, hyvana tai

huonona ja kaikkena silta valilta. (Tuulaniemi 2011, 71.)

Asiakasymmarrys tarkoittaa sita, etté asiakkaiden todellisia motiiveja,
arvoja, tarpeita ja odotuksia ymmarretaan ja minka perusteella he
valintansa tekevat. Ymmarretaan siis se, mita asiakkaat arvostavat.
Asiakasymmarrystad hyodyntamalla voidaan siis kehittda ja suunnitella
muista erottuvia asiakaskokemuksia. (Tuulaniemi 2011, 71-72.) Sulkanen
(2017) painottaa etté asiakasymmarryksen voimin asiakkaasta saadaan

sellaista tietoa, jota voidaan hyddyntaa suunnittelessa hanelle palvelua,
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tuotetta tai kokemusta. Asiakasymmarrys auttaa ymmartamaan asiakkaan
nakokulmasta sita, mitka hyodyt paatdksissa ja hankinnoissa menevat
mahdollisten panosten ja riskien (aika ja raha) edelle; kaikki eivat halua
saastoa, mikali tuote, palvelu tai kokemus auttaa ja ohjaa heitéa muilla

tavoin kohti tavoitetta.

Loytanéan ja Kortesuon (2011, 61-63) mukaan (palvelu)kokemus koostuu
ydinkokemuksesta, laajennetusta kokemuksesta seka odotukset
ylittavasta kokemuksesta, kuten kuviossa 3. tulee esille. Ydinkokemus
tarkoittaa yksinkertaisesti niin sanottua palvelun tai kokemuksen
perustasoa, joka tarjoaa sen mita asiakkaalle on luvannutkin eli
peruselementit. Laajennetun kokemuksen kautta palvelusta tai
kokemuksesta saadaan hieman luvattua enemman, esimerkiksi lisétietoa.
Odotukset ylittdva kokemus taas tuottaa asiakkaalle jotain ekstraa, jota
han ei osannut odottaa. Odotukset ylittavan kokemuksen elementteja ovat

esimerkiksi yllattavyys, yksil6llisyys ja tunteisiin vetoavuus.

Asiakaskokemuksen eli CEM:n maaritelmia l6ytyy useita, kuten CRM-
maaritelmidkin. Valuetainmentin videoblogi (2016) avaa
asiakaskokemuksen kasitettd vertaamalla asiakaskokemusta ja
normaalia asiakaspalvelua toisiinsa. Asiakaskokemuksen voidaan ajatella
olevan kehittyneenpana asiakaspalvelua, ikaan kuin asiakaspalvelusta
seuraava askel eteepdin. Perinteinen asiakaspalvelu voidaan esimerkiksi
kokea reaktiivisena toimintana, jossa asiat saadaan hoidettua ja ongelma
ratkaistua juuri siind tapahtuman hetkella. Valuetainmentin (2016) mukaan
asiakaskokemus taas on proaktiivista toimintaa, jossa on kyse pienista
yksityiskohdista ja palvelun viemisesta askelta ylemmas, odotusten

ylittdmisesta ja ennakoinnista sek& ennaltasuunnittellusta toiminnasta.

Lehtinen (2004, 21) méaérittelee asiakaskokemuksen johtamisen
seuraavasti; se on asiakkaan huomiointia monin tavoin. Asiakasta
kuunnellaan, hanelle vastataan ja tarjotaan muutenkin korkealaatuista
palvelua, jossa lupaukset pidetaéan. Tarkeaa on se, kuinka asiakas kokee

palvelun ja mitd tuntemuksia se hanessa herattaa. Asiakaskokemuksen
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johtamisessa kysymys on siis asiakkaan aivojen ja innostumisen
johtamisesta (Lehtinen 2004, 21). Myds Loytéana ja Kortesuo (2011, 49)
toteavat, ettad innostumisen johtamisen taustalla on mielihyvan luominen,
johon liittyy dopamiinin ja serotoniinin tuotanto kehossa, silloin kun

ihminen tekee tai kokee jotain mielekesta.

Tuulaniemi (2011, 74) tarkastelee asiakaskokemusta niin ikaan kolmelta
tasolta, joita ovat toimintataso, tunnetaso ja merkitystaso. Toimintataso on
toiselta nimeltdén palvelun hygieniataso, eli timan tason vaatimukset
tulee tayttya, jotta palvelulla on mahdollisuus péarjata ylipaataan kilpailussa
tai markkinoilla. Vaatimuksena on siis, etta toiminnan taso vastaa
asiakkaan tarpeisiin, prosessit ovat sujuvia, palvelu on hahmotettavissa ja
saavutettavissa. Tunnetaso kasittda asiakkaan valittomat tunteet ja
kokemukset palvelusta. Tunnetaso on henkilokohtainen ja yksilollinen tapa
tarkastella kokemuksen ja palvelun helppoutta, kiinnostavuutta,
tunnelmaa, tyylia ja kykya koskettaa aisteja. Merkitystaso on tasoista ylin.
Se koostuu monista mielikuva- ja merkitysulottuvuuksista, jotka liittyvat
vahvasti asiakkaan arvoihin. Merkitystasolla sukkuloivat niin unelmat,
tarinat, lupaukset, oivallukset, identiteetti kuin elamantapa. (Tuulaniemi
2011, 74.)

Loytanan ja Kortesuon (2011, 61-63) palvelu-ja asiakaskokemuksen
maaritelmassa tarkistellaan kokemusta niin ikd&n kokemuksia tuottavan
toimijan ndkokulmassa. Kokemuksia voi maaritelman mukaan tuottaa
satunnaisesti, ennalta odotettavasti ja johdettuna kuvio 5:n mukaisesti.
Naista tasoista tavoittelluin eli korkein taso on johdettu kokemus, joka
tarkoittaa ennalta suunniteltua, ajasta ja paikasta rippumatonta, erottuvaa
ja arvoa tuottavaa kokemusta. Johdetun kokemuksen elementteja ovat
edistaminen ja mahdollistaminen; edistamall& kokemusta siihen tuodaan
lisdpalveluita ja rinnakkaistuotteita muita aineettomia tekijoita kuten
musiikkia viihtymisen tueksi. Mahdollistaminen tuo ydinkokemukseen
elementtejd, jotka laajentavat kokonaisuuden aikaan ja paikkaan
sitomatta, kuten esimerkiksi Netflix tai Spotify laajentavat elokuvan

katselun tai musiikin kuuntelun kokemuksen.
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e Edistdminen

Johdettu kokemus ¢ Mahdollistaminen
¢ Odotusten ylittdminen

Ennalta odotettava -« Laajennettu kokemus

kokemus
Satunnainen e Ydinkokemus
kO kem us ¢ Perustaso

KUVIO 5. Asiakaskokemuksen tasot ja niiden johdettavuus (mukaillen

Loytana ja Kortesuo 2011)

Asiakaskokemuksen muodostumista voidaan tarkastella myos
psykologiselta kantilta. Sen mukaan asiakaskokemus tukee asiakkaan
identiteettia ja mindkuvaa. Huonot kokemukset palvelusta tai hankinnoissa
koskettavat asiakkaita entistd enemman. Huonot kokemukset saavat
ihmiset etsiméan palvelua tai tuotteita muualta. Parhain asiakaskokemus
vahvistaa asiakkaan mindkuvaa eik& han koe itseaan naurunalaiseksi.
Kyse on imagosta ja siitd ettd asiakas kokee mieltymystensa toteutuneen,
esimerkiksi onnistunut vaatehankinta tukee asiakkaan imagoa. (Loytana &
Kortesuo 2011, 45).

Loytana ja Kortesuo (2011, 45) painottavat tunteiden huomiointia
asiakaskokemuksen johtamista tarkasteltaessa. Toinen psykologinen
nakokulma CEM:iin ja asiakaskokemukseen liittyen on yllattavyys ja
kokemukset seka niihin liittyvat tunteet. Tutkimuksen mukaan 50 %
asiakaskokemuksesta on tunnetta. Ne ovat kaiken ydin ja tunteita voidaan
verrata sipuliin, josta taytyy kuoria eri kerroksia paastakseen ytimeen.
(Shaw ym. 2010, 10). Asiakaskokemus on sitd voimakkaampi, mita
vahvempia tunteita, vuorovaikutustilanteita ja kasityksia koetaan.
Elamykset liittyvat tdhéan. Ne ovat positiivisia kokemuksia, joihin liittyy
voimakas tunne ja myonteinen yllattyminen. (Loytana & Kortesuo 2011,

45.) Sulkasen (2017) mukaan tunteessa kyse on siita, etta asiakas ei
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valttaméatta muista suoranaisesti itse kokemusta (ostoa, treenié,

ruokailua), vaan nimenomaan sen tunteen jonka kokemus loi.

Pine ja Gilmore (2011, 3) ovat todenneet kokemusten ja elamysten
tuottamisen neljanneksi tasoksi taloudellisen tarjonnan asteikolla. Heidan
mukaansa kokemukset ja elamykset ovat arvon muodostumiselle uusi
lahde. Asiakkaan nakokulmassa he tarkastelevat kokemusten ja
elamysten hankimmista asiana, joka sitouttaa asiakasta entistd enemman

yrityksen pariin. Yrityksella on jotain, misté asiakas on valmis maksamaan.

Asiakaskokemuksen johtamista sek& arvonluontia voidaan tarkastella
myds markkinointimixin kehyksessé. Perinteisten markkinoinnin
kilpailukeinojen rinnalle on syntynyt markkinoinnin malli, kuten
markkinoinnin professori Karjaluoto (2017,12) kirjoittaa. Perinteisten
kilpailukeinojen avulla yritys ei en&é valttamatta parjaéa tai erotu edukseen.
Perinteinen markkinointimix eli 4 P-malli kuvailee ominaisuudet, jotka ovat
nimenomaan yrityksen kilpailukeinot markkinoilla ja joilla se kilpailee
asiakkaista. Markkinointimixin 4 P-mallin P-kirjaimet kuvaavat Product,
Price, Place ja Promotion ominaisuuksia (Tuote, Hinta, Paikka,
Markkinointiviestintd). (Karjaluoto 2017, 12.)

Taman aavistuksen yritys- tai tuotekeskeiseen ajattelumalliin on jo 90-
luvulla asti pyoritelty myds vastamallia siitd, etté asiakas olisi yksi mixin
ominaisuuksista, ellei jopa keski6. Tallin puhutaan 4 C -mallista.
(Karjaluoto 2017, 12.) 4 C -mallin lahtékohtina nelja ominaisuutta on
kadannetty kuluttajan tai kayttdjan (customer/consumer) ndkdkulmaan:

Customer, Cost, Convenience ja Communication (kuvio 6).
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Ratkaisut
asiakkaalle

Markkinointi- Vuorovaikutus

viestinta

Kaytettavyys

KUVIO 6. Markkinoinnin 4 P - ja 4 C -mallit (mukaillen Karjaluoto 2017)

Vapaasti kd&ntaen voidaan 4 C -mallista puhua seuraavasti:

Customer/Customer solution — asiakas ja ratkaisut hanelle,
mik& on asiakkaan ongelma ja miten se hénelle ratkaistaan. Tuote-
ja palvelustrategiat suunnitellaan ja tarjotaan asiakkaalle siis

asiakkaan ongelmien ratkaisun nakokulmasta.

Cost — kustannukset - mitd maksaa asiakkaalle ja miten ajalliset ja
rahalliset kustannukset voidaan minimoida seka poistetaan

asiakkaalta ostopaatokseen vaikuttavat negatiiviset tekijat.

Communication — vuorovaikutus — asiakkaan lahtokohdista
tehokasta, avointa ja selked viestintda ja vuoropuhelua yrityksen ja

asiakkaan valilla. Ei yksipuolista dialogia.
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e Convenience — kaytettavyys, mukavuus — oston vaivattomuus,

kuinka helpoksi se on tehty asiakkaalle.

Taman asiakaslahtdisen- tai keskeisen mallin mukaan tarkastellaan
tuotetta ja palvelua asiakkaan silmin. Voidaan ajatella, etta kyse on siis
aiemmin mainitusta asiakasymmarryksesta. Asiakaskokemuksen
johtaminen on asiakaslahtoista, asiakasymmarryksesta kumpuavaa,
toimintaa, joten 4 C -malli on siihen luontevasti linkittyva kehys. Tata
kautta paastaan kasiksi arvon luonnin nakokulmiin; kovien mitattavien

arvojen lisdksi pehmeisiin, vaikeasti mitattiiin arvoihin.

Karjaluodon (2017, 14) mukaan muutosajureina tahan 4 C -malliin ovat
toimineet asiakkaan merkityksen kasvu arvontuotannossa,
vuorovaikutteisuus asiakkaan ja yrityksen valilla, osallistaminen seka
digitalisaatio. Liséksi markkinointiviestinnassa tapahtuneet muutokset,

kuten viestintdymparistbn muutos, ovat johtaneet mallin syntymiseen.

Uuden ajan markkinoijat ymmartavat, etta asiakkaiden lisdantynyt
tietoisuus sek& vuorovaikutteisuus asiakkaiden kesken (suosittelukulttuuri,
muiden mielipiteet) ja ostopaatoksissa tapahtunut vallan kasvu ovat
muuttaneet perinteista ostopaatdsprosessia. Esimerkiksi digitaalisuus on
tésséa suhteessa vaikuttanut rationaalisen ostoprosessin muutokseen, silla
tarve-tiedonhankinta-vertailu-ostopéétos-ketju on siirtynyt digitaaliseen
toimintaymparistoon. (Karjaluoto 2017, 14.) Karjaluoto (2017, 17) toteaa,
ettd on kuitenkin huomattava, etta perinteinen markkinoinnin 4 P-malli ei
poistu kaytdsta, koska se on nimenomaan tuotetta ja sen ominaisuuksia

suunnitellessa tarkea kuvio ja sita tarvitaan myyjaperspektiivissa.

Asiakaskokemuksen johtaminen eli CEM on saanut Lehtisen (2004, 20)
mukaan kritiikkia siita, etta se tulisi muuttumaan
tietojarjestelmapainotteiseksi ajatusmalliksi. Lehtinen (2004, 20) kuitenkin
totetaa nailla kahdella (CRM:ll& ja CEM:lla) asiakkuuden hallinnan mallilla
olevan erona sen, etta siind missd CRM keskittyy tiedonhallintaan, CEM
keskittyy asiakkaiden muodostamiin kokemuksiin, joten huoli teknologian

yliotteesta on turha.
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Digitalisaatiolla ja teknologialla on kuitenkin roolinsa asiakaskokemuksen
johtamisen kehyksessa. Taman voi peilata Loytanan ja Kortesuon (2011,
61-63) maaritelmiin satunnaisesta, ennalta odotettavasta ja johdetusta
kokemuksesta. Loytanéan ja Kortesuon (2011, 61-63, kuvio 5) mukaanhan
johdettu kokemus tarkoittaa ennalta suunniteltua, ajasta ja paikasta
riippumatonta, erottuvaa ja arvoa tuottavaa kokemusta, jonka elementteja

ovat edistaminen ja mahdollistaminen.

Edistamalla kokemusta siihen tuodaan lisapalveluita ja rinnakkaistuotteita
muita aineettomia tekijoitéa kuten musiikkia viihtymisen tueksi.
Mahdollistaminen taas tuo ydinkokemukseen elementteja, jotka
laajentavat kokonaisuuden aikaan ja paikkaan sitomatta, esimerkiksi jo
aiemmin luvussa todettu Netflix tai Spotify laajentavat elokuvan katselun

tai musiikin kuuntelun kokemuksen. (Loytana & Kortesuo 2011, 44.)

Teknologian ja digitalisaation hyddyntamisen myota asiakaskokemuksen
johtamisen nakokulmassa asiakaslahtdisyys ja ennen kaikkea
kaytettavyyden merkitykset korostuvat. Loytana ja Kortesuo (2011, 44)
nostavat saumattomuuden yhdeksi digitaalisen asiakaskokemuksen
teemaksi; saumattomuus ja helppous ovat se, mita kokemusjohtamisella
halutaan tarjota. Loytanan ja Kortesuon (2011, 44) esimerkki Netflix-
palvelusta on mainio; asiakaskokemus, eli elokuvan katselu ei katkea vaan
se laajenee silla Netflixin pariin voi palata milla tahansa laitteella ajasta ja
paikasta huolimatta ja jatkaa elokuvaa siitd kohdasta missa se on jaanyt
kesken. Asiakaskokemusta voidaan siis laajentaa ja mahdollistaa erilaisilla
digitaalisilla palveluilla. Tata voi peilata myds Karjaluodon 4 C -mallin
kaytettavyys- ominaisuuteen eli kuinka tuotteen tai palvelun kuluttaminen

on tehty saumattomaksi ja helpoksi (Karjaluoto 2017, 12).

Asiakaskokemuksen johtamista ja teknologian yhteytta tarkasteltaessa
olisi syytd huomioida sukupolvi, joka on syntynyt 1980- 2000 valisena
aikana ja heista kaytetdan yleisesti termia milleniaalit. Milleniaalit ovat
vaikutusaltis joukko, joka hallitsee kuluttamista ihan eri lailla muihin

ikéryhmiin nahden. (Solomon 2015.) Miten he sitten liittyvat
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asiakaskokemukseen hallintaan? Siten, etté kuten wellness -kuluttajakin,
he ovat tiedostava joukko, joka on syntynyt teknologisen kehityksen
aikana. Teknologian kaytto, digitalisaation tuomat uudet tasot elamiseen,
sopeutuva asenne seka itsetekeminen (itsepalvelu) ovat taman ryhman
piirteitd. Milleniaalit taman hetken vaikuttavin ja vaikutusalttein
kuluttajaryhma. Syntyminen teknologian aikakaudelle ja digitalisoituvaan
maailmaan tarkoittaa sita, etta talle ryhmalle ja sita seuraaville ikaryhmille
toimiva teknologia on normi, saanto eika poikkeus. Teknologia on arjessa
mukana tuottamassa viihdetta, hyotya ja mahdollistaa yhteydenpidon.
Tama teknologinen nakdkulma on tarked ymmartaa, silla sen toimivuus ja
laadukkuus osaltaan vaikuttaa asiakaskokemuksen syntyyn ja

muodostumiseen. (Solomon 2015.)

Vaikka digitalisaatio, teknologian luomat mahdollisuudet ja itsetekeminen
ovat taman kuluttajaryhméan suuresti arvostamia, on heille tarkeaa myos
aidot ja raataldidyt kokemukset. Tahan liittyvat aidot kohtaamiset yritysten
kanssa, kokemuksellisuus ja elamykset, joita yritys voi heille tarjota.
(Solomon 2015.)

Vaikka asiakaskokemus ja asiakaskokemuksen johtaminen on saanut
ymparileen monia maaritelmia, kaikki maaritelmat tulevat samaan
lopputulokseen eli siihen etta kokemuksessa on kyse kaikesta
vuorovaikutuksesta asiakkaan ja yrityksen valilla eika vuorovaikutus rajoitu
ainoastaan palveluhetkeen. Loytanan ja Kortesuon (2011, 51)
maaritelman mukaan asiakaskokemuksen johtamisessa kyse on
kokonaisvaltaisemmasta ajatusmallista kuin esimerkiksi markkinoinnista
tai tietokantojen kasvattamisesta asiakastiedolla. Asiakaskokemus on
niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas
yrityksen toiminnasta muodostaa. Tuulaniemi (2011, 74) summaa, etta
asiakaskokemuksessa kyse on asiakkaan kokemuksesta palveluun tai
tuotteeseen nahden. Kokemukseen vaikuttaa yrityksen koko toiminnan
kirjo tapahtumista ennen palvelun kokemista itse palveluhetkeen ja
kaikkeen sen jalkeen tapahtuvaan. Yhdistamalla Solomonin (2015) ja

Tuulaniemen (2011,74) ajatukset nama asiakkaan ja yrityksen valiset
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kohtaamiset voivat tapahtua joko aidoissa kohtaamistilanteissa tai

verkkomaailmassa.

3.3 Asiakaskokemus hyvinvointikulutuksessa

Kun tarkastellaan wellness -ilmiéta yleisesti markkinoiden nakoékulmasta,
esimerkiksi Pohjoismaissa kunto- ja liikuntakeskusten sek& orgaanisen
ruuan kulutus on Euroopan suurinta. Pohjoismaiden wellness -markkinat
ovat talla hetkella vakaassa tilassa. Kasvuun kuitenkin tahdataan
innovaatioiden ja tekniikan avulla, joka tarkoittaa entista
kokonaisvaltaisempaa hyvinvoinnin tarkastelua. Tanskan orgaanisen
ruuan tarjonta on markkinaosuudeltaan korkeimmalla tasolla koko
maailman mittakuvassa ja Ruotsissa viljelymaiden taso on niin ikdan
korkea. Norja ja Ruotsi ovat my6s likunnan ja treenaamisen markkinoilla

vakaalla pohjalla. (Wilkinson 2016.)

Wilska ja Nyrhinen (2011, 1) ovat koostaneet "Kuluttajat ja tulevaisuuden
erikoiskauppa ERIKA 2020” -hankkeelle loppuraportin, joka avaa
kuluttajakayttaytymisen seka asiakaskokemuksen tulevaisuuden tilaa ja
sita, millaisia kuluttajia ja asiakkaita ihmiset tulevaisuudessa ovat.
Raportissa on tarkasteltu niin ik&&n wellness -ilmiota ja sita, millaista
kulutusta wellness -ilmién ympaérille on syntymassa ja arvioitu syntyvan.
Raportin ollessa vuodelta 2011 sitd voi peilata mainiosti nykyaikaan ja
tahan vuoteen seka nahda valahdyksia siitd, miten kuluttaminen
muuttunee ja kehittyy edelleen.

Wilska ja Nyrhinen (2011, 47) ovat jAsentdneet laajan
kuluttajakayttaymistutkimuksen perusteella kuluttajia erilaisiin
segmentteihin tai erottanut tulosten perusteella erilaisia kuluttajia wellness-
IImion ympariltd. Jasentaminen auttaa hahmottamaan millaista erilaista
kulutusta wellness ilmioon "kuuluvilla® kuluttajilla on sekd millaisia

asiakaskokemuksia he haluavat.

Wilskan ja Nyrhisen (2011, 47-50) raportista kay ilmi, ettd wellness -

kuluttaja on tunnistettavissa oleva yksilo. Wellness -kulutukseen ja
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asiakaskokemuksen tuntemuksiin liittyy kokemuksellisuus, vastuullisuus,
nautinto, hemmottelu, korkea laatu ja luksus, ehkd myos jopa
nuorekkuuden kokemus. Wellnessiin liittyy henkinen, fyysinen seka
sosiaalinen hyvinvointi; halutaan voida hyvin niin sisaisesti kuin ulkoisesti
sekd my0ds nayttad hyvalta ja viestia tata elamantapaa muille sosiaalisen
hyvinvoinnin tueksi. Raportissa tunnistettiin ja nimettiin nelja erilaista
kulutuksen ulottuvuutta: Shoppailu, Vastuullisuus, Palvelu ja laatu sekéa

Hyvinvointi.

Shoppailu kuvastaa nautinnonhaluista ja — hakuista kuluttamista, jossa
tavoitteena ei varsinasesti ole tuotteiden tai palveluiden hankkiminen,
vaan shoppailu koetaan kokemuksena ajanvietteeksi. Vastuullisuus
arvostaa kulutuksessaan nimensa mukaisesti ekologisia ja ettiisia tekijoita.
Palvelu ja laatu viittaavat siihen, etta kuluttaminen on tarke&é, ja
palveluista ja tuotteista ollaan valmiita maksamaan. Ostokokemukseen
vaikuttavat myos ulkoiset tekijat ja arkea helpottavat aspektit. Hyvinvointi
taas kuvaa liikkumista, hyvinvointia ja ulkonak66n panostamista
kuluttamista, jolloin kuluttamiseen laitetaan niin rahaa kuin aikaa. (Wilska,
& Nyrhinen 2011, 47-50.)

Tahan Wilskan ja Nyrhisen (2011, 51) loppuraportin muodostamaan
kuvaan tulevaisuuden kuluttajasta, asiakkaasta ja hyvinvointikuluttajasta
asettuu niin ikdan Solomonin (2015) kuin Grénmanin ym. (2014, 2)
muodostama vastaava kasitys. Heidan mukaansa digitalisaatiolla ja
teknologian hyddyntamisella on asiakaskokemuksen johtamisessa
jalansijansa ja kuluttajat arvostavat lisdksi digitaalisia palveluita ja

ominaisuuksia osana kuluttamistaan.

Tulevaisuuden wellness -kuluttaja 16ytyneekin siis naista edella mainituista
kuluttamisen ulottuvuuksista tai on niiden yhdistelma. Han arvostaa siis
naita edella mainittuja tekijoita kulutuksessaan seka haluaa tiettyja
ominaisuuksia osana asiakaskokemustaan. Han haluaa voida
kokonaisvaltaisesti hyvin, ymmartaa ympariston hyvinvoinnin

toiminnassaan, vastuullisuuden seka arvostaa palveluita seka teknologiaa



omassa arjessaan ja kulutuksessaan. (Wilska & Nyrhinen 2011, 51).
Yhteiset perusarvot asiakkaalla ja tuottajan valilla koetaan tarkeina.
(Lehtinen 2004, 130).

34
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4 TUTKIMUSMENETELMIEN KUVAUS

Tassa kappaleessa tarkastellaan tutkimusmenetelmia, joita tyossa
kaytettiin. Tutkimusmenetelmana hyédynnettiin palvelumuotoilua ja yhté
sen tybkalua eli yhteissuunnittelua, jota voidaan kayttaa palvelun

kehittdmisen apuana.

Kuten markkinointimixin 4 C -mallissakin, palvelumuotoilun ty6kalujen
avulla pyritaan tarkastelemaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksia
asiakkaan ja palvelun kayttgjan silmin. Yhteiskehittamisen avulla saadaan
uusia nakodkulmia tarkastelukysymysta koskien seka siina huomioidaan
monipuolisesti osapuolet, jotka ovat palvelun kanssa tekemisissa.
Yhteiskehittamisen keinoin asiakkaita eli lopullisia kayttajia voidaan
osallistaa palvelun kehitdmiseen tai suunnittelun jo sen alkuvaiheilta
l&htien. Lisaksi asiakkaille esitetyt kysymykset perustellaan tietoperustan

nakokulmassa.

4.1 Palvelumuotoilu ja yhteiséllinen ideointi palvelun kehittamisen

tyokaluna

Palvelumuotoilun avulla voidaan lahestyé palveluiden kehittdmista.
Palveluiden kehittamista voidaan tarkastella suuremmassa mittakaavassa
ja havaita sielta erilaisia kehyksia, joissa palvelumuotoilun piirteita tulee
esille. Ydinkehikoksi sanotaan palveluiden suunnittelua, joka sisaltaa
toimet jossa asiakas ja palveluntarjoaja kohtaavat ja jossa palvelun kulku
voidaan kuvastaa erilaisin keinoin. Palvelumuotoilun keskeiset ajatukset
asiakaslahtoisyys, visuaalisuus, testaus ja yhteiskehittaminen tulivat
mukaan ydinkehikon ymparille. Naiden liséksi liiketoimintaosaaminen,
mittaaminen ja muu analytiikka on tullut mukaan palvelumuotoiluun.
(Tuulaniemi 2011, 110-111.)

Palvelumuotoilun tavoitteena on ymmartaa ihmisia, heidan tarpeitaan,
havaita uusia liiketoimintamahdollisuuksia, suunnitella toimivia palveluita

esimerkiksi ideoinnin ja yhteissuunnittelun keinoin. Lisaksi Tuulaniemen
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(2011, 110-111) mukaan tavoitteena on toteuttaa ideat ja suunnitelmat,

joita palvelumuotoilun keinon on mahdollisesti saatu ilmi.

Y hteiskehittamisen tarkoituksena on osallistaa asiakas eli kayttaja seka
muut palveluun kuuluvat ihmiset mukaan suunnitteluun.
Yhteiskehittaminen ei kuitenkaan tarkoita sité ettéa kaikki palvelun
osapuolet olisivat oikeassa tai paattamassa palvelusta. Yhteiskehittdmisen
tavoitteena on saada selville asioita, jotka liittyvat palveluun seka liséksi
saada eri ndkdkulmia ja ajatuksia palvelusta. Tyopajatyoskentely on yksi
esimerkki yhteiskehittamisesta. (Tuulaniemi 2011, 110-111.)

Osallistavista tyokaluista esimerkiksi tydpajan voi jarjestaa yksittaisena
pajana tai tydpajojen sarjana. Ne kuitenkin suunnitellaan aina
tapauskohtaisesti ja tydskentelytavat voivat vaihdella ryhmaétoista
ideaseinaan. Tyopajatydskentelyssa tytskentelylla on kuitenkin yhteinen
kohde ja yhteisen tyostamisen ja keskusteluiden avulla pyritddn saamaan
nakemysta kehitettavasta asiasta. Tydpajan pydrittdmiseen tarvitaan
ohjaaja joka innostaa, ohjaa ja opastaa osallistujia tydpajatydskentelyn

puitteissa. (Innokyla 2017.)

Osallistava kehittamismenetelma tarjoaa seka tutkijalle etta kehittajalle
monia etuja (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 59-60). Esimerkiksi
yhdessa kehitetty ratkaisu voi olla parempi kuin ainoastaan ulko- tai
sisdpuolelta tulevat ajatukset. Tall6in kehittamisnakdkulmassa on
sopivassa suhteessa kayttajalahtoista seka ulkopuolista otetta.

Kayttajalahtdisessa suunnittelussa kyse on siitd, etta palvelu tai tuote on
kehitetty yhdessa vuorovaikutuksessa kayttajien (asiakkaiden) kanssa.
Voidaan esimerkiksi kysya suoraan mita kayttajat haluavat tai tarvitsevat.
Kun olemassa on jo vastaavia tuotteita tai palveluita, ihmiset tunnistavat
loppujen lopuksi toimivat ja ei-toimivat ratkaisut tuote-ja palveluviidakosta.
(Muotoilutarinat 2017.) Myds Pratt ja Nunes (2012, 12) toteavat
kayttajalahtéisen suunnittelun aidosti kayttdjakeskeiseksi tavaksi selvittaa
tuotteeseen tai palveluun kohdistuvat tarpeet, halut sekéa tunnistaa

mahdolliset heikkoudet.
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Yhteiskehittamista, osallistamista seka yleisesti palvelumuotoilussa
kaytettavia menetelmia voidaan tarkastella myds arvon luonnin seka
asiakaskokemuksen johtamisen nakékulmissa. Jos Tuulaniemi (2011, 31)
korosti arvon muodostuvan kaytdssa ja kaytanndissa, silloin myos
yhteiskehittdminen synnyttdé osaltaan arvoa juuri siind eksaktissa
tilanteessa.

Toiminnallista ja taloudellista arvoa yhteiskehittamisesta muodostunee
organisaatiolle myds siina vaiheessa kun ideoinnin tuloksia lahdetaan
mahdollisesti viemaan eteenpéin. Asiakkaan nékdkulmasta toiminnallinen
ja taloudellinen arvo voivat kasvaa tai tuhoutua siiné vaiheessa, kun
tuloksia tai ideoita viedaan toiminnan tasolle eli mietitddn kayttéonottoa.
Esimerkiksi jokin epékohta palvelussa tai tuotteessa on tullut ideoinnin
aikana ilmi, silloin asialle tehd&én jotain ja katsotaan kuinka asiakkaiden
suhtautuminen muuttuu; se voi kasvattaa toiminnallista ja taloudellista

arvoa asiakkaassa suhteessa yritykseen.

Asiakaskokemuksen johtamisen kannalta yhteiskehittaminen tai
tyOpajatyoskentely voidaan asiakkaiden toimesta ottaa vastaan ihan
perustasolla, yhtena kokemuksena yrityksen parissa. Asiakaskokemuksen
nakokulmista tarkemmin voitaisin nostaa asiakasymmarryksen arvo, jota
on tydssa kasitelty. Asiakasymmarrys on parhaimmillaan keino tuottaa
parhaita ja erottuvia asiakaskokemuksia, jolloin asiakkaiden todellisia
motiiveja, arvoja, tarpeita ja odotuksia ymmarretaan ja minka perusteella

he valintansa tekevat. (Tuulaniemi 2011, 71-72.)

Lehtisen (2004, 21) mielipide asiakaskokemuksen johtamiseen on se, etta
kyseessa on asiakkaan aivojen ja innostumisen johtaminen. Tuulaniemen
(2011, 74) kokemuksen tasot taas voisivat korostua myds tassa Lehtisen
nakdkulmassa. Tunne- ja merkitystasolla voidaan koskettaa monia aisteja
ja sekd merkitysulottuvuuksia, asiakkaan elaman perusarvoja ja heratella
osallisia miettiméaan suhdettaan organisaatioon; miksi he ovat asiakkaita ja
miten se nakyy heissa, heidan arjessa, rutiineissa, toimintatavoissa,

elamantavoissa ja heidan asiakaskokemuksessaan. Kuten todettua,
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asiakaskokemuksen johtamisen "peruselementteja” ovat yllattavat ja
positiiviset toiminnot tai tilanteet, joten yhteiskehittdminen on siina

mielessa kokemuksena jo yllattava seka positiivisesti haastava.

4.2 Yhteiskehittaminen ja ideaseinatyoskentely Lumolla 20.4.2017

Liikuntakeskus Lumolla jarjestettiin opinnaytetyon toiminnallinen osuus
torstaina 20.4.2017. Toiminnallinen osuus toteutettiin yhteiskehittdmisen
keinoin ja tytkaluna kaytettiin nopeatempoista tyopajaa eli ideaseinaa.
Ideoita yhteiskehittamiseen haettiin myds oman asiakaskokemuksen

myota.

Ideaseina rakentui A2-pahviarkeista ja printatuista A4-kysymyspapereista.
Pahvit olivat vihreitéa ja valkoisia edustaen Lumon bréandin véreja.
Kysymykset printattin A4-papereille ja ne sisalsivat myods symboleja
tehden seinasta visuaalisen. Ideaseinaa varten tarvittiin taustapahuvit,
kysymykset ja visualisoinnit seka tusseja ja varikkaita post it-lappuja.

Tybpajaa oli toteuttamassa kaksi henkiloa.

Kysymysasettelua suoritetussa tydopajassa voidaan perustella
tietoperustan voimin. ldeaseina koostui kolmesta paateemasta eli kanta-
asiakkuuskysymyksistd, likuntakeskus Lumoon liittyvistd kysymyksista ja
likkumiseen ja liikkuntaan liittyvista kysymyksista. Kysymykset rajattiin
koskemaan liikuntaa ja liikkumista seka kanta-asiakkuutta, silla ne ovat
opinnaytetydssa kasittelyn alla. Toisekseen nopeatempoisen ideaseinéan

pitAmisessé ei ole mahdollisuutta hakea vastauksia lian moneen teemaan.

Kanta-asiakkuuskysymykset sisalsivat valmiit vastausvaihtoehdot ja niihin
vastattiin rastittamalla sopivin/sopivimmat symbolit kuten kuva 1 esittaa.
Kysymykset esitettiin, koska yhtena opinnaytetyon tavoitteena on kanta-
asiakasohjelman kehittaminen. Kysymysten avulla tarkasteltiin myos
arvonluonnin nakdkulmia eli millaisia ominaisuuksia asiakkaat arvostavat
kanta-asiakkuusohjelmissa. Vastausvaihtoehtoina olivat Rahalliset edut,
Tiedon saanti, Erilaiset palvelut, Merkityksellisyys, Kaytettavyys ja

Palvelutason korotus. Kanta-asiakkuuskysymysten avulla haluttiin saada
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hieman suuntaa siita, kuinka vastaajat mahdollisesti arvottavat kanta-
asiakkuuksien ominaisuuksia Karkkilan (2008, 40) neljalle arvon
ulottuvuudelle. Tunnetuille kanta-asiakasohjelmille vastausvaihtoehtoina
annettiin Finnair Plus, Norwegian Rewars, Veikkaus, S-Etukortti

(Bonus), K-Plussa, VR:n Veturi, H&M Club ja Pins. Vastaajat saivat

lisata vapaasti myds muita etuohjelmia, joihin mahdollisesti kuuluvat.

€

Mita kanta-
asiakasohjelmia tai
—etuja tiedat,
kaytat tai tunnet?

Rahalliset Tiedon
edut saanti norwegian
REWARD

V= KPlussa
0900000

AMClub
Erilaiset palvelut Merkityksellisyys

&

24/7 Palvelutason
kaytettivyys korotus

KUVA 1. Kanta-asiakkuuskysymykset

Liikuntakeskus Lumoon liittyviin kysymyksiin haluttiin asiakkailta
vastauksia omin sanoin ja vastauksia kerattiin post it-lapuilla.
Liikuntakeskus Lumoon liittyvat kysymykset olivat laadultaan avoimia,
koska vastauksia haluttiin kerrottavan omin sanoin kuten kuva 2 esittaa.
Kysymyksissa liikuttiin osaltaan myds arvomaailmassa Karkkilan (2008,
40) kuvion pohjalla, koska haluttiin selvittdd, millaisia arvoulottuvuuksiin
liittyvid syita Lumon asiakkuuteen liittyy. Lisaksi kysymyksilla asettauduttiin
asiakaskokemuksen teemaan sekda haluttiin heratella ajatuksia

kokemuksesta, joka liittyy Lumolla kayntiin. Loytdnan ja Kortesuon (2011,
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61-63) mukainen kokemuksen kasite (ydinkokemus, laajennettu kokemus,

odotukset ylittava kokemus) ovat osaltaan myds mukana tassa teemassa.

Mika on saanut Miksi Lumo?

sinut k'aiyméiéin Millaista Lumolla

Lumolla? kayminen on?

KUVA 2. Kysymykset Liikuntakeskus Lumosta

Liikunta-aiheisia kysymyksia oli eniten, johon kuului kaksi avointa
kysymystd, nelikenttdasettelu ja asteikko (kuva 3). Wellness -teeman
mukaisesti kysymykset rajattiin liikkumisen nédkdkulmaan, koska ideaseina
jarjestettiin kuntosalilla ja lisaksi kokonaisvaltainen wellness -pohdinta olisi
vaatinut syvallisempaa otetta. Kuitenkin kysymyksilla haluttiin selvittaa,
onko asiakkaiden vastauksissa l0ydettavissa yhteyksia Grénmanin ym.
(2014, 10) toteamukseen, etta terveyshyotyjen ohella ihmisid motivoivat
esimerkiksi sosiaalinen nakoékulma tai esteettiset eli ulkonadlliset tekijat.
Treenaustottumusten kautta haluttiin saada hieman kasitetté asiakkaiden
tavoista ja tottumuksista Korkmanin & Arantolan (2005, 7-9) arkiajattelun
mukaisesti ja selvittaa millaista roolia liikunta hallitsee heidan arjessaan.
Kysymysten kautta haluttiin saada selville mahdollisia samankaltaisuuksia,
jotka liittyvat tavallisten ihmisten elamaan ja tottumuksiin. Lis&ksi
treenaamista arvioitiin asteikolla "Treenaan rauhallisesi vs. Treenaan

taysilla” merkitsemalla asteikolle sopivin vaihtoehto.



Miksi litkkuminen
ja liikunta on
sinulle tarkeaa?

Salilla mina 'r

1. Treenaan yksin

Seurustelen muiden

kanssa ! :

Miten
treenaat?

KUVA 3. Liikuntakysymykset
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Mika sinua
liikuttaa, mika saa
sinut litkkkumaan?

Treenaan seurassa

K

2. Keskityn omaan

tekemiseeni '

&

Rauhallisesti Taysilla

Kysymysasettelu muotoiltiin laadulliseksi ja avoimeksi, mutta silla

tavoiteltiin samalla voluumeja vastauksiin. Visuaalisuus mahdollisti sen,

etta ideaseinaan oli helppo osallistua ja avoimet kysymykset laittoivat

osallistujat hieman miettim&an vastauksia. TyOpajaa pidettiin ajallisesti

parin tunnin setteina, aamupaivalla kello 11- 13 jaillalla 17- 20, silla

aamupaivan vastaukset koostuivat lahinn& yhden segmentin eli

senioreiden vastauksista. lllan settiin saatiin mukaan tydssakayvia ihmisia

ja aamupaivad nuorempia vastaajia. Ideaseina pystytettiin kuntosalin ja

vastaanoton seké pukutilojen l&heisyyteen ja se toimi non-stop-

menetelmalla. Ideaseinaan otti osaa arviolta 30 vastaajaa.
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5 YHTEISKEHITTAMISEN TULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi edellisessa luvussa esittelyn Liikuntakeskus
Lumolla jarjestetyn ideaseinatydskentelyn tulokset. Ideaseinan tuloksia ei
varsinaisesti voi peilata suoraan vastaamaan koko Lumon asiakaskunnan
ajatuksia eikd mielipiteita, silla otanta oli suhteellisen pieni, mutta
ideaseinan kautta saadut merkinnat heijastavat kuitenkin juuri sen paivan
vastaajien ajatuksia ja niistd voidaan tehda suuntaa-antavia paatelmia.
Kohdassa 5.2 tulokset analysoidaan tietoperustaan peilaten. Tulosten ja
tietoperustan pohjalta halutaan saada vastaus tutkimuskysymyksiin eli
kuinka asiakaskokemusta voidaan johtaa ja kuinka voidaan tuottaa arvoa

yritykselle seké asiakkaalle huomioiden wellness -kuluttaminen.

5.1 Yhteiskehittamisen ja ideaseinan tulokset

Liikuntakeskus Lumolla jarjestetyn ideaseinan vastausten pohjalta voidaan
tunnistaa asiakkaiden ajatuksia yhdistavia tekijoita. Vastaukset on koottu
tahan lukuun kuvien ja tekstin muodossa, suluissa kerrotaan saatujen

merkintdjen maara.

Kanta-asiakkuuksiin liittyvissa vastauksissa viisi etuohjelmaa nousi
tunnetuimmaksi tai sai eniten merkintdja. Etuohjelmat sijoittuivat
jarjestyksessa seuraavasti merkintdjen perusteella; S-Bonus (22), K-
Plussa (17), Veikkaus (13) Finnair (11), VR Veturi (10). My6s muut kanta-
asiakasohjelmat ovat saaneet merkint6ja ja asiakkaat myos lisasivat muita

mieleentulleita kuvan 4. osoittamalla tavalla.

K-ja S-ryhmien sijoittuminen vastauksissa ei yllata, silla ne ovat
tunnetuimmat ja kaytetyimmat jasenohjelmat Suomessa (Talouselama
2016). Joustavuus, monipuolisuus ja rahanarvoiset edut ovat varmasti
niiden vetovoiman syyna. Joustavuus ja kaytettavyys esimerkiksi S-
Bonuksen ja K-Plussa-kortin kohdalla selittyvat varmaankin silla, etta niista
saatavat edut eivat ainoastaan rajoitu paivittaistavarakauppoihin, vaan
pisteita ja rahanarvoisia etuja saa niin kayttbtavarakaupoista, ravintola- ja

majoituspalveluista seka tankkaamisesta.
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KUVA 4. Tunnetuimmat tai kaytetyimmat kanta-asiakasohjelmat

Kanta-asiakasohjelmien arvostetuimpia ominaisuuksia taas ovat
tiedonsaanti, palvelut, saatavuus seka rahanarvoiset edut. Kuvassa 5.
merkinnat jakautuivat melko tasaisesti, lukuun ottamatta merkityksellisyys-
kohtaa. Esimerkiksi S-Bonus- ja K-Plussa- etuohjelmien ominaisuuksia on
tuottaa kayttajilleen rahanarvoisia etuja tai hinnan alennuksia (saastoa).
Lisaksi S-Bonuksen ja K-Plussan suosio selittynee osaltaan silla, etta
rahanarvoisten etujen lisaksi ne kayvat monipuolisesti eri toimipisteissa,
jolloin kaytettavyysaspektin kattavuus on ymmarrettavaa. Lisaksi erilaiset
palvelut ja monipuolinen yhteisty6kumppanien tai sisaryhtididen verkosto
varmistavat muunmuassa S-Bonuksen kayttajille erilaisia palveluita kuten
ravintoloita, majoituksia, autopesuja, parturikampaamopalveluita ja
pankkipalveluita.



Nivria gﬁ
—
<
kS
X
=

- Tarkeinti kanta-
asiakasohjelmassa?

T T e = > |

Rahalliset Tiedon
edut saanti

s

xx..

Ao
&

2417 A Palvelutason
kaytettavyys korotus Erilaiset palvelut

MerkityksellisYYs

KUVA 5. Tarkeinta kanta-asiakasohjelmassa

Liikuntakeskus Lumolla asiakkaat kayvat monista syista kuten kuva 6.
osoittaa. Modernit laitteet saivat jonkun kiitosta, samoin
ryhmaliikuntatunnit. Henkilokunta, Lumolla vallitseva "hyva fiilis”, sijainti,
vaivattomuus seka helppous nousivat kuitenkin vastaajien parissa

suosituimmiksi vastauksiksi.

Lumon sijainti kauppakeskuksessa, vaivattomuus ja helppous
vastauksissa selittyvat esimerkiksi kauppakeskuksen parkkipaikkojen
lukuma&aralla ja Lumon oman 24/7-kulkuavaimen myoté. Liséksi

vaivattomuuteen liittyi se, etta toinen Lumon kuntosaleista sijaitsee
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Nastolassa, jolloin sijainti palvelee siella suunnalla asuvia tai tydssakayvia

lahtelaisia.

Liikuntakeskus Lumolla kaymisté kuvailtiin ihan kivaksi ja mukavaksi.
Liséksi "Hyva fiilis”-vastaukset (kolme kappaletta) tulivat esille etenkin

aamupadivan vastauksia keratessa, jolloin vastaajakunta koostui

enimmakseen senioreista. Heille hyva fiilis ja samaistuttavaan porukkaan

kuuluminen vaikuttaisi siis olevan tarkeaa.
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KUVA. 6 Liikuntakeskus Lumolla kayminen

Liikuntaa asiakkaat vastasivat harrastavansa hyvan olon, hyvinvoinnin ja
lihaskunnon vuoksi. Painonhallinta, liike on l&dke- ajatus sek& paan
nollaus ja ulkonddn merkitys tulivat pari kertaa esille vastauksissa.
Paaasiassa vastukset olivat kuitenkin terveyspainotteisia kuvan 7.

osoittamalla tavalla.
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KUVA 7. Liikkumiseen motivoivat tekijat

Vastaajien treenaustottumuksilla tuntui olevan suurimmaksi osaksi
paapaino yksin treenaamisessa. Salille ehka tullaan porukalla, mutta treeni
tehdaan yksin siihen keskittyen; halutaan nollata ajatukset ja keskittya
oman kehon kayttoon. Osa taas vastasi olevansa sosiaalinen treenaaja,
joka mielellaan turisee muiden kanssa. Kuvassa 8. vastaukset
nelikentassa sijoittuivat myods keskivaihelle, mika viittaisi siihen, etta
vastaajat eivat kokeneet olevansa kumpikaan aaripda. Yhdessa
treenaaminen ja seurustelu muiden kanssa voi liittya tilanteisiin, jossa
treenataan yhdessa ohjaajan kanssa. Silloin kokemus on sosiaalisempi
kuin itsendaisesti tehty treeni. Itsenaisyys ja treeniin keskittyminen taas
littynee kuntosalien "etikettiin” eli siihen, etta laitteita tai paikkoja ei omita,
vaan niissa treeni tehdaan tietyn ajan- ja toistomaaran puitteissa. Tilaa

annetaan muillekin treenaaijille.
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KUVA 8. Treenaustottumukset

Asteikolla "Treenaan rauhallisesi vs. Treenaan taysilla” vastaukset
sijoittuivat suurimmaksi osaksi keltaisen tai vaalean oranssin alueelle.
Taysin daripaita treenaajia ei tdssa asteikolla ainakaan tunnustettu olevan
vastaajien kesken (kts. kuva 9). Tahankin voi vaikuttaa se, onko treenin
tullut tekem&an yksin, porukassa vai ohjaajan kanssa. Uskoisin, ettad tama

asteikko saisi enemman punaisen puolelle menevia vastauksia, mikali
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salilla treenaisi ohjaajan kanssa. Asiakas voi silloin kokea treenanneensa
tehokkaammin verrattuna itsenaisesti tehtyyn treeniin. Talloin tehokkuuden
puolesta puhuisi ohjaaja, silla han on mukana motivoimassa ja auttamassa
treenin kulussa. Toisaalta asiakkaan asenteet, sisaiset tuntemukset ja fiilis
treenia kohtaan vaikuttavat myos yleiseen asiakaskokemukseen salilla,
seka siihen etta kuinka han koki treenin. Mielikuvamittari ja oikea kehosta

mitattu tieto voisivat taten olla yhta hyvin ristiriidassa keskenaan.

Miten
treenaat?

Asteikolla

X *

‘-IA

Rauhallisesti Taysilla

KUVA 9. Miten treenaat?

5.2 Peilaus tietoperustaan

Karkkilan (2008, 90) arvonékdkulmaan peilaten ideaseinan vastaajat
arvostavat valinnoissaan ja paatoksissaan eri asioita ja vastaajien
kokemus arvosta on henkilékohtainen. Tuulaniemen (2011, 32) mukaan
on olemassa laadullista ja maarallista arvoa, joista laadullista tai
aineetonta arvoa edustaa esimerkiksi asiakaskokemus, asenteet tai muut
psykologiset tekijat. Maarallista arvoa, kuten hintaa tai tuotteen teknista
ominaisuutta, on helpompi mitata ja arvioida. Siksi esimerkiksi yleisesti
taloudellista arvoa on osaltaan helpompi hahmottaa, kuten vastauksissa

on paapainona havaittavissa.
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Ideaseinan vastauksista voidaan huomata, etta vastaajien kesken kanta-
asiakasohjelmissa eniten arvossa ovat rahanarvoiset edut, erilaiset
palveluit, tiedonsaanti, kaytettavyys seka palvelutasojen korotus.
Taloudellisen arvon muodostumisessa kyse on vaihtoarvosta, eli
kustannuksilla ja hinnalla on roolinsa, kun kyse on vaihdannasta el
hankitaan jotain rahalle tai ajalle vastineeksi (Alakoski 2014, 43). Karkkilan
(2008, 95-102) mukaan taloudellisessa arvossa ytimessa on saastaminen.
Siksi usein kanta-asiakasohjelmissa painottuvat rahalliset etuudet. Taméa
perustelee osaltaan sen, ettd miksi S-Bonus, K-Plussa ja VR Veturi ovat
kaytettyja ja tunnettuja kanta-asiakasohjelmia.

Erilaiset palvelut ja palvelutasojen korotus vastauksissa voisi taas liittya
wellness -kulutuksen muodostamaan kasitykseen muuttuneesta
kuluttajakayttaytymisesta. Tavaralla ei ole roolia enda samalla lailla kuin
ennen; aineettomat tekijat, palvelut, kokemukset ja oppiminen koetaan
tarkeina ulottuvuuksina kuluttamisessa (Grénman ym. 2014, 1).
Matkailualan yritykset ja niiden kanta-asiakasohjelmat ovat tunnettuja
esimerkiksi siitd, etté niiden asiakkaat kerryttdvat matkustamisella tai
majoituksilla pisteitd tai matkasaldoa itselleen. Lisaksi palvelutasojen

korotus on esimerkiksi tuttua majoitus- ja lentoyhtiéiden maailmassa.

Tiedonsaanti ja kaytettavyyden laajuus (24/7 kaytettavyys) taas
arvostuksen kohteena liittyvat siihen, etté ne tuottavat asiakkaalle
toimintaan liittyvaa hyotya, eli Jalosen (2016) mukaan toiminnallista arvoa.
Tiedonsaantiin voi liittya rahanarvoisten kanta-asiakkuusetujen
hy6dyntaminen, lunastaminen seka ennakkotieto jostain erityisesta
tapahtumusta tai tuotteesta. Tiedonsaanti voi siis tarkoittaa, etta kanta-
asiakasta informoidaan viimehetken muutoksista, uutisista tai tapahtumista
esimerkiksi sahkopostin tai tekstiviestin kautta, silla yrityksella on hanesta
joka tapauksessa jonkunlaista asiakas- ja kayttgjatietoa (Sahlsten 2012).
Kuntosaliesimerkkind informaation ja toiminnallisuuden arvosta olisi sen
ajankohtaisuus asiakkaalle; tarvitseeko han tietoa ryhmaliikuntatunneista,

jos ei kayta niita palveluita.
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Tuotteen tai palvelun kaytettavyys liittyy myos asiakaskokemuksen
johtamisen, eli CEM:n teemaan, kuten Karjaluodon (2017) markkinoinnin 4
C -mallin mukaisesti tydssa on pohdittu. Kaytettavyyden merkitys
asiakkaan nakodkulmassa tarkoittaa sita, kuinka helpoksi asiakkuus
tehdaan asiakkaalle, kuinka helppoa héanen on navigoida yrityksen tuote-ja
palvelumaailmassa. Liikuntakeskus Lumon tapauksessa toiminnallista
arvoa asiakkaalle luodaan esimerkiksi siing, etta Lumolle paasee
kulkemaan 24/7 avaimella. Kaytettadvyyden nakékulmaa voi myds peilata
Solomonin (2015) osoittamaan teknologian tarkeyteen tulevaisuudessa;
milleeniaalikuluttaja haluaa tietaa kaiken heti ja sen hénelle mahdollistaa
teknologia. Palveluiden kayttd, muokkaaminen, ostaminen, hankinnat ja
suosittelut seké vuorovaikutustilanteet tapahtuvat verkossa kivijalan

lisaksi.

Tunnetta kasitteena on opinnaytetydssa tarkasteltu monen eri ndkdkulman
kautta ja tunteet liittyvét niin arvon muodostumiseen kuin
asiakaskokemuksen johtamisen teemaan. Tunnearvon on havaittu olevan
vaikeimmin arvioitava arvon ulottovuus. Sen muodostumiseen liittyy paljon
eri tekijoita asiakkaan henkilokohtaisella tasolla seké asiakkaan ja
yrityksen valilla. Lisaksi asiakkuuden miellekkyys, voidaan puhua myo6s
filliksesta, on tassa roolissa. Tahan liittyy esimerkiksi yhteistyon ja
syvemman henkilékohtaisen vuorovaikutuksen nékdkulmat eli kuinka
asiakas kokee asiakkuutensa ja millainen on han suhtautumisensa
asiakkuuteensa ja siihen, etta kuuluu jonkin organisaation piiriin.
Tunnearvon muodostumiseen vaikuttaa myds arvoyhteensopivuus niin
organinaation kuin henkildiden tasolla. Kuluttajat haluavat olla tekemisissa
samanhenkisten organisaatioiden ja henkildiden kanssa, eli yhteiset
perusarvot koetaan tarkeina. (Lehtinen 2004, 130.) Asiakaskokemusta
tarkasteltaessa on siitdkin tunnistettu tunnetaso seka merkitystaso
(Tuulaniemi 2011, 74). Tunnetasolla liikkuvat asiakkaan valittémat fiillikset
ja kokemukset palvelusta. Merkitystasolla liikutaan silloin, kun on
esimerkiksi paasty osaksi asiakkaan arvomaailmaa seka elaméantapaa.
Psykologisen ndkdkulman kautta tarkasteltuna tunteiden merkitys

asiakaskokemuksessa on 50 prosenttia (Shaw ym. 2010, 10). Positiiviset
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kokemukset, yllattavyys, aitous, henkilokohtaisella tasolla kohtaaminen ja
identiteetin tukeminen kasvattavat tata tunne-merkityksellisyys-suhdetta

asiakkaan ja yrityksen valilla (Loytana & Kortesuo 2011,45).

Edella mainittuun peilaten aineettomat arvot kuten Merkityksellisyys
(tunnearvo) kanta-asiakkuuksiin liittyen sai tassa ideaseinéassé vahiten
merkint6ja. Sen voidaan osittain arvella johtuvan siita, etté vastaajat eivat
osanneet hahmottaa tata tuntemusta itsensa ja yrityksen vlille.
Liikuntakeskus Lumoon liittyvissa kysymyksissa vastaajien oli dkkiseltaan
vaikea maaritella, miksi he kayvat Lumolla likkumassa ja ovat siella
asiakkaita. Monesti syyt olivat toiminnallisen arvon kautta perusteltuja
(sijainti, helppous, laitteet, hyva ohjelma). Toisaalta aamun senioriliikkujien
vastauksissa ilmeni se, etté asiakkaat kokivat Lumolla hyvan fiiliksen seka
sen, ettad heillda on salilla oma porukkansa. Yhteenkuuluvuuden tunne ja
kenties asiakkuuden merkityksellisyys oli siis talla porukalla onnistunut.
Vastauksissa henkilokunta sai myés huomiota; heidan takiaan Lumolla on
kivaa kayda, joten tdméan voisi tulkita kuuluvan hyva henkiffiilis-
kategoriaan. Taman tunnendkdkulman myo6ta voidaan pohtia myods
taloudellista arvoa suhteessa kanta-asiakkuuksiin. Sulkasen (2017)
mukaan kaikki eivat halua saastda tai alennuksia. Silloin palvelun tai
tuotteen kayttéonottoon liittyy muita positiivisia tekijoitd. Sulkanen (2017)
lisaa, etté asiakas ei valttamattd huomaa tai arvosta muutosta hinnassa,
mikali hanen tarpeensa pystytaan tyydyttamaan muilla tavoin, el

positiivisen asiakaskokemuksen ja asiakasymmarryksen kautta.

Liikuntaa asiakkaat vastasivat harrastavansa jaksamisen ja hyvinvoinnin
vuoksi. Terveend ja kunnossa pysyminen, painonhallinta- ja liike on laake-
ajatukset olivat yleisia vastauksia. Myos paan nollaus seka ulkonako
tulivat pari kertaa esille vastauksissa. Syyt likkumiselle eivét siis poikkea
toisistaan tai asiakkaiden on vaikeaa sanoittaa tai analysoida syitaan.
Liikuntapaivakirjan ja tuntemusten kirjoittaminen tuottaisi mahdollisesti
syvéllisempaa ymmarrysta tadhan ja differoisi asiakkaiden ajatuksia ja
motiiveja. Vastaukset kuitenkin olivat linjassa niin Hulmin ja Suonp&an
(2017) kuin Wilskan ja Nyrhisen (2011, 40) ajatuksissa siing, etta
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likkumisella on ennaltaehkéiseva ja vahvahko terveys-sairausndkdkulma.
Esteettisyys ja pdan nollaus taas liittyvat vastauksista lahiten wellness -
ajatukseen, jossa Grénmanin ym. (2014, 10) mukaan esteettiset, eli
ulkonadlliset, tekijat seka henkinen hyvinvointi ovat motivoivia tekij6ita

lilkkkumisen suhteen.

Treenaustapoihin liittyvat vastaukset voivat osittain selittya liikkumiseen
liittyvien motivaatiotekijoiden kautta. Kun asiakkaat vastasivat liikkumisen
motivaattoreina olevan terveyden, ulkon&aon tai hyvinvoinnin, voi havaita
niissa olevan yhteyden treenaustapoihin. Eli kun kyse on yksil6sta ja
hanen kiinnostuksestaan hyvinvointiaan tai kehittymista kohtaan, on silloin
ymmarrettavaa, ettd treenaustottumuksissa painottuu yksin treenaaminen.
Wellness -ilmidssa kyse on yksilon vastuusta itsestaan eli kuinka han
omilla toimillaan ottaa kantaa niin henkiseen kuin fyysiseen hyvinvointiinsa
(Grénman ym. 2014, 4).

Asteikolla "Treenaan rauhallisesi vs. Treenaan taysilla” vastaukset
sijoittuivat pitkalti keskivaiheille. Tassakin kohtaa on syyta huomioida, etta
asiakkaiden voi olla vaikea arvioida omaa treenaamistaan, he voivat yli- tai
aliarvioida oman suorituksensa. Mittaussovelluksilla voisi saada
tarkempaa tietoa tasta (Helsingin Sanomat 2016). Kuitenkin arvon luonnin
nakokulmissa kaytannot ja se itse tekeminen ovat keskiossa; tdssa kohtaa
treenaustottumuksista saatu tieto tuottaa yritykselle informaatiota siita,
miten salilla treenataan. Treenaustottumusten ja -kaytantdjen pohjalta
voidaan siis tunnistaa samankaltaisuuksia Korkmanin ja Arantolan (2005,
7-9) arkiajattelun mukaisesti. Toistuvuus, toimet, kaytannot, mita salilla
tehddén seka miten siella tehdaan, voivat olla yritykselle yksi keino
tarkkailla sita, miten asiakkaiden toimintoja salilla voidaan kehittaa ja

parantaa.

5.3 Kehittamisehdotukset

Tassé alaluvussa kaydaan lapi tietoperustan ja tydpajan tulosten

perusteella kehittdmisehdotuksia Liikuntakeskus Lumolle.
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Kehittamisehdotuksia tarkastellaan kahdesta nakokulmasta eli arvon

luomisen nakdkulmasta seka asiakaskokemuksen ndakokulmasta.

Arvon luomisen nakokulma liittyy Lumon kanta-asiakasohjelman
kehitysideoihin. Lumon kanta-asiakasnakdkulmaa olen lahestynyt
tutustumalla Liikuntakeskus Lumon verkkosivuihin sekd oman
asiakaskokemuksen, havaintojen ja ideseinadn tulosten kautta. Lumolla
painotetaan asiakkuuksissa sita, etta heille tarkeita asiakkaita ovat kaikki
likkujat iastd, tasosta tai ammatista huolimatta. My6s samanhenkisyys on
heilla arvona. Asiakkaista on maaritelty erilaisia segmentteja ja ale-ryhmia,
kuten opiskelijat ja elékelaiset. (Lumo 2017.)

Lumossa kanta-asiakkaita palkitaan vuositasolla eli kuinka monta vuotta
he ovat olleet Lumolla asiakkaina. Tama tulee ilmi taulukosta 1 (ks. liite 1).
Tekisin etuohjelmaan seuraavia kehitysehdotuksia. Yli viiden ja seitsemén
vuoden asiakkuuksilla ei ole oikeastaan juurikaan eroja etujen
muodostumisessa. Tasta syysta poistaisin kokonaan yli seitseman vuoden
asiakkuuden etuohjelmasta. Jattaisin ohjelmaan nelja vuositasoa, jossa
tasot olisivat 0-1, 1-3, 3-5 ja yli 5 vuoden asiakkuudet. Yli seitseman
vuoden asiakkuuden poistaisin, koska eduilla ei ole eroa alempaan
vuosiluokkaan ja asiakkaan nékdkulmasta sitouttaminen yritykseen niin
pitkaksi aikaa on epakaytanndllista; edut eivat muutu ja seitseméassa
vuodessa asiakas ehtii jo kokemaan omassa elaméssaan paljon

muutoksia, kuten muuttaa kokonaan eri paikkakunnalle.

Asiakkuudesta palkitsemisen voisi muuttaa myds kokonaan vuositasoista
palkintotasoiksi tai jasentasoiksi. Talloin nykyiset vuositasot voisi muuttaa
nimiksi. Asiakkuuden ik&a korvattaisiin nimeksi ja ndin ollen
asiakaskokemus Lumolla muuttuisi yleisesti merkityksellisemmaksi. Se ei
antaisi kuvaa siita, etta asiakasta sidotaan yritykseen rahallisten etujen
kautta. Nimi voisi liittya jollain tapaa urheilun ja hyvivoinnin maailmaan, tai
ehdotusteni mukaisesti ne kuvaavat asiakkaan "matkaa” ja kokemusta
Lumon parissa, tutusta osaksi perhetta. Tama jasentason muutos kertoisi

kuitenkin samalla yritykselle sen, ettd kauan asiakkuus on kestanyt:
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o 0- 1 v asiakkuus = Lumo tutuksi /Perustaso

o 1-3 v asiakkuus = Lumon kaveri/ Pronssitaso

o 3-5 v asiakkuus = Lumon fani/ Hopeataso

o yli 5 v asiakkuus = "Osa Lumon perhettad” /Kultataso

Etuuksia ja arvoa asiakkuudelle voisi siis silloin tuottaa tasojen kautta.
Esimerkiksi Lumon fani ja Perheenjasen- asiakkat voisivat olla keskeisia
tekijoita palveluiden ja tuotteiden testaajina, eli heitéa voisi hyddyntaa

palveluiden kehittdmisessad mukana.

Taulukossa 2. (ks. liite 2) olen kuvannut muutokset asiakasohjelmaan.
Sisaltéja olen tarkentanut, joitakin poistanut kokonaan ja osaa muokannut
niin, etta esimerkiksi myyntituotteista tulee prosenttialennus sen mukaan,
kauan asiakas on ollut jAsenend, ei sen mukaan onko tuote omaa
valikoimaa vai tukkutuotetta. Liséksi ystavan saaminen asiakkaaksi
oikeuttaisi asiakkaan lahjakorttiin, jonka summaa en ole kuitenkaan
maaritellyt. Lahjakortti voisi kdyda Lumon palveluihin tai olla Lumon
Personal Trainer- tunti tiettyyn hintaan. Talldin tapahtuisi ristinostoa
Lumon palveluiden sisélla. Lahjakortti voisi myds kayda
yhteistybkumppanin tarjoamiin palveluihin. Vanhoista etuuksista mietiyttaa
kahvikupin osuus; voisiko se olla kokonaan ilmainen jo vanhemmille

asiakkuuksille tai sitten kaikille yksinkertaisesti samanhintainen.

Tasoilla palkitseminen on esimerkiksi tuttua Finnair Plus- kanta-
asiakasohjelmasta, joka oli ideaseinallakin yksi vastausvaihtoehdoista.
Ideaseinan tuloksiin peilatessa vastaajien arvossa olivat niin rahalliset
edut kuin palveluun liittyvat tekijat: erilaiset palvelut ovat arvossa,
palvelutason muuttaminen ja kaytettavyyteen liittyvat tekijat ovat tarkeita.
Muokattu taulukon 2. (ks. lite 2) mukainen kanta-asiakasohjelma ottaa
huomioon osittain myds asiakaskokemuksen ulottuvuudet; etuudet ja
palvelut syventyvéat sitd mukaa, mita syvempi asiakkuus on. Etuohjelman

olisi mielesténi oltava sisallollisesti edellistéa tasoa erilaisempi, jolloin
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kokemus etuudestakin muuttuisi ja asiakas kokisi saaneensa

asiakkuutensa eli taloudellisen uhrauksen myodta myos jotain ekstraa.

Palveluita seka yhteistyokumppaneita olen pohtinut sen faktan pohjalta,
ettd Lumo sijaitsee kauppakeskuksessa. Talldin palveluita 16ytyy jo saman
katon alta. Lisaksi olen pohtinut palveluita myds hieman niin sanotusti
laatikon ulkopuolelta, esimerkiksi parkkipaikat mahdollistavat sen, etta
Lumolle voi tulla helposti autolla ja autonpesulapalvelun hyédyntaminen

taas olisi melko luonnollinen ja helposti hyddynnettava etuuden muoto.

Sosiaalisen ja tunnearvon arvon nékdkulmia olen tarkastellut suhteessa
kanta-asiakastapahtumien jarjestdmiseen. Tapahtumat ovat mielestani
hyva asia, silla ne pitavat asiakkaiden mielenkiinnon ylla. Tasta syysta
pohdinkin, voisiko kanta-asiakastapahtumissa huomioida talléin tarkemmin
Lumon maarittelemia "samanhenkisyyksia”, jolloin se ei sulje pois mitaan
varsinaista asiakassegmenttia, mutta asiakastapahtumat raataloitasiiin sen

kautta, miten asiakkaiden samanhenkisyys muodostuu.

Tama osaltaan liittyy siihen, mita asiakastietoa asiakkaat ovat luovuttaneet
ja voidaanko heita jaotella elamanarvojen, asenteiden ja kiinnostuksen
kohteiden mukaan. Tata kautta tunnarvon ulottuvuus tayttyisi
samanhenkisyyden kautta; asiakkaat saavat sellaista sisaltéa, josta he
ovat aidosti kiinnostuneet. Esimerkiksi ideaseindn senioriasiakkaiden
vastauksissa ja jutustelussa painottui hyva fiilis, yhteenkuuluvuus seka
salilta saadut ystavat. Kanta-asiakastapahtumien jarjestamista voisi siis
lahestya kahdesta nakdkulmasta: samanhenkisyys-néakdkulmasta tai sita
kautta, etta milla asiakkuuden tasolla he ovat Lumolla. Samanhenkisyys ja
samankaltaisuudet seka asiakkaita yhdistavat tekijathan tulivat esille
Korkamanin ja Arantolan (2005, 10) arkiajatellun teoriassa. Palvelut ja
erilaiset kokemuksiin liittyvat siséll6lliset muutokset tai lisaykset perustelen
silla, ettd ne ovat linjassa wellness -kulutuksen ja muuttuneiden
kulutustottumusten kanssa siind, etta materia ja tavarakulutus eivat ole

enaa tavoittelun kohteena.
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Asiakaskokemuksen johtamisen kehitamisehdotukset painottuvat
jokseenkin digitaaliseen maailmaan seka kivijalkaliikkeessd muutamaan
asiaan. Digitaalisuus ja teknologia ovat tytssa tulleet esille muutamassa
luvussa, esimerkiksi kun kasiteltiin wellness -kulutusta, muuttunutta
kuluttajakayttaytymista seka asiakaskokemuksen johtamista. Digitaalisen
nakokulman myoté voidaan tarkastella viela kerran kuviosta 5. tuttua

kokemuksen muodostumista.

Edistamalla Lumon asiakaskokemusta siihen on nyt tuotu lisdpalveluita,
josta esimerkkeja ovat itsepalvelu ja verkkotoiminnot, kuten ajan- tai
paikanvaraus ryhmaliikuntatunnille. Se on talla hetkella mahdollista Lumon
kotisivujen kautta. Mahdollistamisen kautta tata digitaalista
asiakaskokemusta voidaan taas kasvattaa tuomalla siihen elementteja,
jotka laajentavat kokonaisuuden aikaan ja paikkaan sitomatta. Tall6in
voitasiin siis puhua esimerkiksi asiakasportaalista, jonka kautta asiakas
pystyy tekem&an muitakin toimintoja kuin varaamaan paikan
likuntatunnille. Tata ovat myos pohtineet Enckell, Tiira, Vuorinen ja Puisto.
(2016.)

e Edistdminen

Johdettu kokemus * Mahdollistaminen
e Odotusten ylittdminer

Ennalta odotettava . Laajennettu kokemus

kokemus
Satunnainen « Ydinkokemus
kO ke mus ® Perustaso

KUVIO 5. Asiakaskokemuksen tasot ja niiden johdettavuus (mukaillen

Loytana ja Kortesuo 2011)

Portaalin ominaisuuksia olisi nimenomaan kayttamisen ja Lumo-
kokemuksen kokonaisvaltaisuus seka asiakaskokemuksen

katkeamattomuus. Sisallollisesti portaali voisi sisaltéda resepteja,



56

likuntakalenterin, jonne asiakas/ohjaaja merkitsevat treenit, mittauksia ja
oman asiakkuuden hallintaan liittyvia tekijoita. Lisaksi tieto salin
kayttbasteesta voisi olla mielenkiintoista tietoa ja lisata toiminnallista arvoa
asiakkaiden parissa. Portaalin erityisyys olisi nimenomaan siina, etta sen

avulla asiakaskokemus ei katkea vaan pysyy ylla ennen ja jalkeen treenin.

Kanta-asiakasohjelman kehitysehdotukset liittyvat arvon luonnin liséksi
asiakaskokemuksen johtamisen teemaan. Tarkistelen kanta-asiakkaita ja
asiakaskokemusta peilaten niita Karjaluodon (2017) 4 C -malliin. Malli tuli
esille kappaleessa 3.2. Kehitysehdotukset voivat tuntua pienilta, mutta
asiakkaan ndkdkulmassa pienikin ele voi olla suurta, etenkin kun
asiakaskokemuksen johtamisen tietoperustassa on puhuttu paljon
tunteista, yllattamisesta, kokemuksista, muistamisesta, elamyksista ja
perustason asiakaspalvelun ylittamisesta seka asiakaskeskeisyydestd, eli
pehmeista arvoista tai teoista.

e Customer/Customer solution — asiakas ja ratkaisut hanelle,

miké& on asiakkaan ongelma ja miten se hanelle ratkaistaan.

Tama on mielesténi Lumolla toteutettu onnistuneesti siten, etta
asiakas maksaa ainoastaan niista palveluista joita haluaa kayttaa.
Liséaisin tdhan sisallontuottoon liittyvan nakokulman: asiakkaiden
osallistaminen sisallontuottoon; mitéa he haluaisivat lukea, tietaa
tai katsella Lumon verkkosivuilla? Olisko se blogiteksti
venyttelyn tai palautumisen tarkeydesta, ruokaresepteja, videoita

lilkkkeiden suoritustekniikoista?

e Cost - kustannukset: mitd maksaa asiakkaalle ja miten ajalliset ja
rahalliset kustannukset voidaan minimoida seka poistetaan

asiakkaalta ostopaatdkseen vaikuttavat negatiiviset tekijat.

Nyt Lumolla nostetaan esille kuukauden treenaajia ja heita
esitelldén kotisivuilla. Tutkijan ratkaisu tahan on nykyisten

asiakkaiden aktiivinen esillenosto. Naita asiakastarinoita voisi
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nostaa esille myds sisallontuottoon liittyen; videoita, resepteja tai
vinkkeja likkumiseen tai sydmiseen voisivat antaa myos asiakkaat
asiakkaille. Myds word of mouth- ja suosittelukulttuuri vaikuttavat
tahan ostopaatdsten tekoon. Huomiota kiinnittaisin kotisivuilla
hinnoittelun muodostumiseen; voisiko sitéd saada selkeammaksi

esimerkiksi visuaalisuuden kautta.

Communication — vuorovaikutus — asiakkaan lahtokohdista
tehokasta, avointa ja selkeaa viestintaa ja vuoropuhelua yrityksen ja

asiakkaan valilla. Ei yksipuolista dialogia.

Tutkijan ratkaisu tahan on asiakkaiden aktiivinen osallistaminen
(tyopaja, asiakasraati). Tata olen kasitellyt jo arvon luonnin luvussa
seka taman luvun alkuosassa, jossa ehdotuksena on kanta-
asiakkaiden hyodyntaminen palveluiden testaamisessa ja
kehittamisessa. Talla on yhteys arvon muodostumiseen ja aitoon
asiakasymmarrykseen. Liséksi nostan esille Instagram- kayttajat.
Ottiko asiakas saliselfien Lumolla? Lumolla on olemassa Instagram-
tili, ja asiakkaiden kuvia on merkitty Lumon kuntosalille. TallGin
asiakkaiden huomiointia voisi myds vieda Instagramin maailmaan,
eli huomioida, kommentoda tai asiakkaan luvalla kuvan jakaminen.
Liséksi edella mainitut sisalléntuottoon liittyvat tekijat kuuluvat

osaltaan tdhan avoimeen vuorovaikutukseen.

Convenience — kaytettavyys, mukavuus — oston vaivattomuus,

kuinka helpoksi se on tehty asiakkaalle.

Talla hetkella kaytettavyytta ja mukavuutta Lumolla korostaa Lumon
24/7- kulkuavain seka lisaksi se, ettd Lumolla ei ole

sitoutumispakkoa.

Tekisin tahan osioon seuraavia kehitysideoita, joita ovat

muistaminen, huomiointi ja kiittdminen. Nama ovat
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yksinkertaisia asioita, jotka helposti unohtuvat itse kultakin. Naméa
kehitysideat olen lisédnnyt, koska Lumon henkilékuntaa ja Lumon
tunnelmaa kiiteltiin ideaseinan aikana, joten Lumo voisi myos Kiittéaa
asiakkaita siita, ettd he ovat viihtyneet jasenina. Osa vastasi
Lumolla kdymisen olevan "ihan kivaa”. (Pitkaaikaisen) asiakkaan
voisi hyvinkin yllattaa lipuilla teatteriin tai elokuviin. Hanté voitaisiin
onnitella syntymapaivan johdosta. Hanta voitasiin kiittéaa kiitos -
kortin voimin. Nama ovat yksinkertaisia, mutta ehdottomasti
mieleenjaavia tekijoita ja uskoisin ettd Lumon hyva fiilis nousisi

entisestaan.

Tiivistettyna tietoperusta, ideaseinan tulokset ja kehitysideat on koottu
infograafin muotoon. Infograafissa hyodynsin ideaseinatydskentelyn
symboleja. Sailytettavat, uudet tai muokatut kanta-asiakasohjelman
siséllét olen maaritellyt symbolien alle sekd merkinnyt mita arvon
ulottuvuutta kukin teema kasittelee tai tuottaa. 4 C -mallin sisallét tulevat

my0s pienesti esille kuvassa, mutta tarkemmin ne on tuotu esille tekstissa.



Ltaloudellinen arvo

Palvelut Rahan arvoiset Palvelutason
: : edut “korotus”
Hieronta Fyssari

Solarium Myyntituotteet Paasylippu
Ravintola Parturi Liikuntamaksu tapahtumiin
Apteekki Kahvikuppi Palvelun
Autonpesu Lastenmaailma kehitys/testaus
Sporttivarusteet Solarium Asiakasraati
PT/kurssit Lumolla fomallanons Lajikokeilut

, SOS.
toiminnallinen arvo_l

salin ulkopuolella Tunnearvo

& O

Kaytettavyys Merkittavyys Tiedon saanti
Asiakasportaali Palvelunkehittaminen Oppiminen
: Asiakasraati . . .
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Oma asiakastili Ystiva asiakkaaksi PT/kurssilahjakortti
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_tapahtumat Yleiset kanta-
Erikoistapahtumat asiakastapahtumat

KUVA 10. Infograafi asiakaskokemuksen ja kanta-asiakkaiden

Lsosiaalinen arvo
—

johtamisesta arvonluonnin ulottuvuudet huomioiden
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon keskeiset johtopaatdkset seka
pohditaan tulosten arvoa ja tarkastellaan oppimista ja kirjoittamistyon
prosessia. Kuten opinnayteytyon pituudesta voi huomata, on tietoperusta
rakentunut useasta palikasta, joita on peilattu yhteiskehittamisen tuloksiin.
Tulosten pohjalta on annettu kehitysideoita nykyiseen kanta-

asiakasohjelmaan seké asiakaskokemuksen johtamiseen.

6.1 Toiminnallis-tutkimuksellisuuden osuuden arviointi

Opinnaytetyon tavoitteina oli siis antaa evaita asiakaskokemuksen
johtamiselle ja kehittdd nykyista kanta-asiakasohjelmaa, siten etté se
tuottaa arvoa niin asiakkaille ja yritykselle. Tietoperusta koostui wellness -
kulutuksesta, arvon muodostumisesta, asiakkuudenhallinnasta painottuen
asiakaskokemuksen johtamiseen seka tutkimusmenetelmien kuvauksesta.
Jarjestetyn yhteiskehittamistydpajan tulosten ja tietoperustan pohjalta alkoi
kehitystyo ja ideointi. Lopputuloksena on kehitetty Liikuntakeskus Lumon

nykyista kanta-asiakasohjelmaa ja asiakaskokemusta.

Tietoperustan ja yhteiskehittamisty6pajan tulosten perusteella Lumon
kanta-asiakasohjelmaan tehtiin rakenteellinen muutos siten, etta
etuohjelmasta poistettiin yksi taso. Vuositasolla palkitsemista tiivistettiin ja
lisdksi annettiin ehdotuksia vuositasojen muuttamisesta esimerkiksi
pronssi-, hopea- ja kultatasoiksi, tai ne nimettaisiin muulla tavoin. Lisaksi
kanta-asiakasetuihin halusin tuoda lisaa aineettomia tekijoita, kuten
palveluita ja kokemuksia seké ottaa asiakkaita mukaan kehittdmistyohon.
Asiakaskokemuksen johtamiseen otin kantaa niin kokemuksen eri tasojen
my6té kuin Karjaluodon (2017) 4 C -mallin pohjalta, jossa tuotetta,

palvelua ja kokemusta tarkistellaan asiakkaan ndkokulmassa.

Tybpajan tulosten myo6ta ei padse taysin asiakkaiden ihon alle, mutta
suuntaa antavia ajatuksia sielta pystyy nostamaan esille.
Kokonaisluotettavuus siis hieman karsii siita, ettd vastaajamaara ei ollut

suuri seka ideaseinan nopeatempoisuus ei mahdollistanut syvallista
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tutkailua. Tulosten luotettavuuteen liittyen ideaseinan vastausten laatua
voivat heikentdd muutamat tekijat. Vastaajat saattoivat antaa sosiaalisesti
suotavia vastauksia tai kertoa lisatietoa ja mielipiteita asioista, joita ei ollut
tarkoitus kasitella ideaseinalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 201.)
Vapaata keskustelua ja jutustelua oli jonkin verran eik& niita ole
dokumentoitu. Se voi osaltaan aiheuttaa virhetulkintoja (Hirsjarvi ym. 2008,
227).

Luulen, etta syvaluotaavamman tydpajan myéta olisi saanut entista
mielenkiintoisempa ajatuksia liittyen opinnaytetydssa kasiteltyihin aiheisiin,
kuten kuluttamiseen, arvoihin ja asiakaskokemukseen Lumolla. Talla
hetkella vastauksissa ei nayttadydy Lumoon liittyva tunnearvo tai
asiakaskokemus niin syvallisesti, kuin voisi olla. Tamo johtuu osaltaan

tutkimuksen toiminnallisesta menetelmasta ja siihen liittyneista rajoitteista.

6.2 OpinnadytetyOprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi alkoi joulukuussa 2016 siita, kun otin yhteytta
toimeksiantajaan. Kanta-asiakkuus nousi toimeksiantajan ehdotuksista
teemaksi, jossa oli mielestani kiinnostavuutta seké haastetta sekéa
mahdollisuus hyddyntaa palveluiden kehittamisen oppeja. Aihe
asiakaskokemusta kohti lahti sitten tarkentumaan ohjaajan avustuksella.
Liikunta ja kuntosalilla kdyminen on minulle tuttua ja Kirjoitusprosessin
edetessa tunnistin itseni yksilona ja kuluttajana kuluttajakayttaymisen seka
wellness -ilmididenkin teemoista. Koin aiheen kiinnostavaksi sekéa
ajankohtaiseksi. Oppimisen tueksi suoritin samalla asiakassuhteen

johtamisprosessin kurssin.

Opinnaytetyoprosessi jatkui ohjaajan kanssa saanndllisilla tapaamisilla.
Kirjoitusprosessi alkoi CRM ja CEM- teorioihin tutustumalla, sill& niita en
ole aiemmin opinnoissani oikeastaan kasitellyt, vaikka palveluiden ja
kokemuksellisuuden teemoissa olemmekin liikkuneet. CEM tosin tuli
Itavallan vaihto-oppilasopinnoissa tutuksi wellness -kulutuksen lisaksi.

Wellness- ilmi6 ja arvon muodostumisen nakékulma tuovat mielestani
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tyohon syvallisyytta ja lisdarvoa. Mielestani asiakaskokemus, wellness ja
arvot teemoina lapileikkaavat toisiaan voimakkaasti. Kaikkia yhdistaa niin
sanotut pehmeat arvot, joten niiden yhdistdminen tietoperustassa on
perusteltua. Kirjoittamisprosessi oli suurimmaksi osaksi vaivatonta, koska
aiheet kiinnostavat minua ja haastoivat perehtymé&éan teemoihin
syvallisesti. Kirjoitusaikataulussa olen mielestani onnistunut, vaikka pienta
painetta syntyi loppua kohden. Tydn koettu laajuus on osaltaan hieman
aiheuttanut haasteita, silla loppua kohden nain laajan paketin hallinta on
ollut haastavaa. Opinnaytety6n kolme paateemaa on taytynyt huomioida
monipuolisesti, joten tietoperustan seka tulosten yhdistaminen
johtopaatoksiksi ei ollut helppoa. En ajatellut tekevani tydsta nain laajaa
kuin sen nyt talla hetkella huomaan olevan. Olisin voinut keskittya
ainoastaan kanta-asiakkuuksien, CRM:n ja/tai CEM:n maailmaan sen
koommin ottamatta siihen muita nakokulmia. Vahintaén olisin voinut
ideoida siséltdja nykyiseen kanta-asiakasohjelmaan sen tiedon valossa

mité olin kerryttanyt asiakkuudenhallinnan teemoista.

Toiminnallisen osuuden arvioin menneen hyvin siihen nahden, ettd idea
tyOpajasta ja sen toteutus tapahtuivat aika lyhyella aikataululla. Haasteita
liittyi aikataulutukseen. Tama johtui osaltaan tutkijan omista aikatauluista
seka tydpajan suunnittelusta ja viestinvaihdosta osapuolten valilla.
Ehdotus tyOpajasta syntyi opinnaytetydn ohjaajan aloitteesta, josta se lahti
kehittymaan. Opinnaytetyon toiminnallisena osuutena olisi voinut sen
sijaan teettad perinteisen kyselyn, mutta kayttdjia osallistavan tydpajan
(ideaseinan) koen tuottaneen arvoa niin itselleni, toimeksiantajalle kuin
itse opinnaytetyolle. Ideaseindn seka yleisesti tydn visuaalinen toteutus on
mielestani onnistunut. Palvelumuotoilutydkalut ja kehittamistyd on ollut
tuttua opintojen puolesta. Ideaseinan jarjestaminen oli kuitenkin uutta.
Mielestani sain kuitenkin ideaseinélle sovellettua tarpeeksi hyvin tietoa,

jota olen opinnaytetydssani kayttanyt.

Prosessina opinnaytetyon tydstaminen on ollut kaiken kaikkiaan
mielenkiintoista ja palkitsevaa. Lisaksi otin kanssaopiskelijoiden toimesta

vinkin, etté kirjoittaminen ja prosessi kannattaa aloittaa ajoissa ja
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tyoskennella jarjestelmallisesti. Prosessin aikana on huomannut, kuinka
suoritetut opinnot ovat vieneet minua kohti tata aihetta seké oppimista jo
melko alusta alkaen. Olen oppinut myo6s paljon uutta, esimerkiksi nain
syvallinen wellness -ajatukseen tutustuminen on ollut mielenkiintoista.
Aiheista tutuin taisi olla kuluttajakayttaytyminen, mutta siihen tuli ihan uutta
nakokulmaa ja ymmarrysta taméan tyon myota. Asiakaskokemus ja arvon
luominen ovat opettaneet myos paljon aineettomista elementeista jotka

liittyvat markkinoinnin ja asiakkuudenhallinnan maailmaan.

6.3 Jatkokehittamisehdotukset

Jatkokehittamisehdotukseksi tai opinnaytetyon aiheeksi ehdottaisin
selvitysta siitd, etta toimisiko téllainen esittamani idea kanta-
asiakasetuuksien hallinnoinnista liikunta-alalle ja Lumolle. Lisaksi tiedan,
ettd Liikuntakeskus Lumolle on esitetty ajatusta Bonus-jarjestelmasta,
jossa asiakkaat kerryttaisivat pisteita asiakastililleen erilaisten toimintojen
myo6ta. Tama vaatisi osaltaan todennakoisesti tietoteknista osaamista sekéa
suunnittelua siitd, kuinka asiakas ja yritys voivat hallinnoida tileja seka

pisteitd. Pistejarjestelma yhdistyisi mielesténi esittamiini tasoihin.

Lisaksi jatkotoimenpiteinéd ehdottaisin kokeilua raataloidyista kanta-
asiakastapahtumista. Millainen kanta-asiakastapahtuma voitaisiin jarjestaa
niille, jotka ovat olleet Lumon asiakkaita jo usean vuoden ajan? Enta mita

voitaisiin tarjota tuoreemmille asiakkaille?

Kolmas ehdotukseni liittyy niin ikdan kanta-asiakkaisiin. Ehdotukseni olisi
jarjestaa prototyyppi tyopajasta tai asiakasraadista, johon kutsuttaisiin
koolle erilaisia asiakkaita eri kriteerein; tuoreempia jasenia seka jo usean
vuoden jasenena olleita, erilaisia treenaajia, vaihtelevista ikaluokista sekéa
vain kuntosalin kayttgjia ja pelkastaan ryhmaliikunnan kayttdjia. Heidan
kanssa ohjatussa tybpajassa asiakkaat paasisivat &aneen viela
syvallisemmin kuin ideaseinén tai perinteisen kyselylomakkeen kanssa.
Esimerkiksi juurikin kanta-asiakasohjelman kehittamisideat voisivat olla

aiheena.
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Mielestani yhteiskehittdmisen voimin arvoa voidaan silloin luoda yhdessa
jo alusta alkaen seka luoda asiakkaiden parissa positiivista fiillista siita, etta
heista ollaan kiinnostuneita. Tata olen tydssa tarkastellut. Lisaksi Lumon

rooli asiakkaiden arjessa ja seka kokonaisvaltaisuuden merkitys olisi
mielenkiintoista saada selville.
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