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Kodintekniikka-alan kiristyva kilpailutilanne ja maailmantalouden epavakaat ajat vaativat
alalla toimivilta yrityksilta keinoja loytaa kilpailuetuja verrattuna muihin alan toimijoihin.
Tama tilanne johtaa siihen, etta yritysten tulee entista enemman kiinnittaa aitoa kiinnostusta
asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin, jotta yritys voisi palvella heita paremmin.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on ollut asiakkaan palvelupolun kehittamiseen tahtaavien
kehitysideoiden tuottaminen Service Designin eli palvelumuotoilun keinoin. Service Designissa
korostuu asiakas ja asiakaspalveluhenkilosto. Nama tekijat yhdessa muodostavat asiakkaan
palvelukokemuksen.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on ollut tuottaa kehitysideoita Expert ASA Oy:n
Tammiston myymalan kokonaispalveluun. Tyon tavoitteena on ollut naiden kehitysideoiden
avulla asiakkaan palvelupolun ja palvelukokemuksen parantaminen.

Opinnaytetyossa on avattu asiakkaan kokemaa palvelupolkua siihen liittyvine vaiheineen
Service Blueprint -prosessikuvauksen keinoin. Opinnaytetydssa on selvitetty asiakkaan
palvelupolku siita hetkesta, kun asiakas havaitsee tyydyttamattoman tarpeen aina siihen
hetkeen, kun asiakas kayttaa tuotetta kotonaan.

Palvelupolun selvittamiseksi on tyossa kaytetty erilaisia kehittamistyota tukevia menetelmia.
Asiakkaiden haastatteluiden ja havainnointien avulla on pyritty saamaan mahdollisimman
tarkka kuva asiakkaan palvelupolusta. Tata kuvaa on tarkennettu valokuvaamalla ja
videoimalla, jotta saataisiin muodostettua mahdollisimman tarkka Service Blueprint -
prosessikuvaus.

Opinnaytetyon tuloksena on tuotettu edella mainittujen menetelmien avulla asiakkaan
palvelupolkuun liittyvia kehitysehdotuksia. Kehitysehdotukset on liitetty Service Blueprint -
prosessikuvaus kaavioon, jotta lukija ymmartaa mihin vaiheeseen mikakin kehitysehdotus on
tarkoitettu. Asiakkaan palvelukokemuksen muodostumisen ymmartaminen ja jatkuva
kehittaminen voivat antaa Expert ASA Oy:lle kilpailuetua muihin markkinoilla toimijoihin
nahden.

Asiasanat Asiakkaan palvelukokemus, palvelupolku, Service Blueprint



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Leppavaara
Service Management Programme

Berg, Esa
Development Ideas to Enhance the Customer Journey - Case Expert ASA Oy

Year 2011 Pages 53

Consumer technology is in an increasing competitive economic situation and the unstable
times call for companies operating in this field to find ways to get a competitive advantage
over other players in the field. This leads to companies paying more real interest in
customers' needs and desires, so that the company could serve them better.

The objective of this thesis was to develop ideas as how to enhance the Customer Journey by
the means of Service Design. Service Design highlights the customer and service personnel.
These factors together make up the customer service experience.

The purpose of this thesis was to produce development ideas for the overall service of the
Expert ASA Oy Tammisto store. The objective was to improve the Customer Journey based on
these ideas.

This thesis depicts the Customer Journey as experienced by the customer by using Service
Blueprint and the different stages of it. The Customer Journey was examined from the
moment the need for some product appears for the customer, until the moment the customer
uses the product at home.

To determine the Customer Journey a variety of methods were exploited to support the
development process. Customer interviews and observation were used to obtain a most
accurate picture of the Customer Journey. This image was complemented by photographing
and videotaping. These methods together should provide an accurate Service Blueprint
process chart.

The results of this thesis were the development proposals for the Customer Journey.
Development proposals have been connected to a Service Blueprint process chart, so that the
reader understands which stage each development proposal is intended for. Customer service
experience and understanding the formation of the continuous development of Expert ASA
Oy, can give a competitive edge over other players in the market.

Keywords customer service experience, customer journey, Service Blueprint
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1 Johdanto

Kaupan ala on kohtaamassa monien muiden alojen tavoin talouden kehityksen epavakauteen
ja kasvun hidastumiseen liittyvia haasteita. Kuluttajien talouteen kohdistuvan luottamuksen
heikentyminen omalta osaltaan vaikuttaa kaupan alalla toimivien yritysten
myynninkehitykseen, koska kuluttajat ovat entista tarkempia sen suhteen, mihin varojaan

kayttavat. (Kuussaari 2011.)

Kaupan alalla noin viidenneksella vuodentakaisesta tilanteesta lisaantyneet konkurssien
maarat kertovat omalta osaltaan kilpailun kiristymisesta tassa taloudellisessa suhdanteessa.
Yritykset, jotka eivat ole pystyneet vastaamaan kustannusten nousun aiheuttamiin
hinnankorotuspaineisiin tassa kiristyvassa kilpailutilanteessa, ovat nain ollen poistuneet
Suomen yrityskartalta. Nama merkit antavat yrityksille ajattelemisen aihetta, kuinka he
voisivat kilpailla muilla tavoin kuin tuotteillaan muiden alan yritysten kanssa. (Kuussaari
2011.)

Tallaisina taloudellisesti vaikeina aikoina yritysten tulisi keskittya yha enenevissa maarin
asiakkaaseen ja asiakasymmarrykseen. Tama paatelma juontaa juurensa siihen, etta yksi
yrityksen edullisimmista markkinointikanavista on tyytyvainen asiakas, joka toimii
suosittelijana ja yrityksen puolesta puhujana erilaisissa foorumeissa ja tilanteissa toisille
ihmisille. (Bergstrom & Leppanen 2009, 28; 141 - 142.)

Expert ASA Oy on Suomessa toimiva kodintekniikkaan erikoistunut kodin elektroniikan
vahittaismyyntiliike. Expert ASA Oy:n palvelulupausten mukaisesti yritys kuvaa itseaan
edulliseksi, palvelevaksi ja viihtyisaksi. Nama ovatkin asioita, joita halutaan tuoda esille ja
pyrkia selvittamaan tassa opinnaytetyossa. Naiden lisaksi Expert painottaa erityisesti

asiakaspalvelun nimeen ja tatakin asiaa pyritaan tutkimaan tarkemmin. (Expert 2011).

Opinnaytetyossa tutkimuksen kohteena oli yrityksen Tammistossa sijaitseva myymala ja siella
tapahtuva asiakkaan palveleminen. Tyossa keskityttiin kohdeorganisaation toimintaan, eika

tehda suoranaista vertailua muiden alalla toimijoiden toimintoihin.
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1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa kehitysehdotuksia Expert ASA Oy:n Tammiston
myymalan kokonaispalveluun. Tarkoitukseen liittyy myos hyvin tiiviisti asiakkaan palvelupolku
sithen kuuluvine eri vaiheineen ja sita myota myos palvelukokemus. Tyon tavoite on
muodostaa entista parempi palvelupolku asiakkaalle Service Designin keinoin ja nain tuoda
yritykselle kilpailuetua muihin alalla toimijoihin nahden. Konkreettisesti tama tapahtuu

tuottamalla kehitysehdotuksia Service Blueprintin avulla myymalan toimintaan.

Asiakkaan osallistumisella palveluprosessinsa kehittamiseen helpotetaan asiakkaan
sitoutumista yritykseen. Asiakkaan toimiessa osana yrityksen kehitystoimintoja han tuntee
yrityksen enemman omakseen ja nain ollen tama parantaa asiakastyytyvaisyytta kaikilla osa-

alueilla.

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksena on palvelupolun selvittaminen. Eli mista ilmenee tarve
asiakkaalle ja kuinka han etenee tarpeen tiedostamisen jalkeen aina siihen saakka, kunnes
han kayttaa laitetta kotonaan. Tutkimuskysymyksena on myos, kuinka Expert ASA Oy voisi

kehittaa palveluaan vastaamaan enemman asiakkaan tarvetta.

Asiakkaiden lisaksi asiakasrajapinnassa toimivien tyontekijoiden osallistaminen osaksi
palvelujen kehittamisprosessia on erittain tarkeaa ja merkille pantavaa. Yrityksessa nailla
henkiloilla on eniten hiljaista tietoa asiakkaiden tarpeista ja palautteista, joita asiakkaat ovat
antaneet. Naiden tietojen keraamiseksi taytyy nahda vaivaa ja se voi vieda paljon myos aikaa.

Tassa opinnaytetyodssa naita tietoja on keratty havainnoinnein ja haastatteluin.

Tekija on toiminut yrityksessa liittyma- ja puhelinmyyjana, liittymamyyntitiimin
kapteenimyyjana, kodintekniikkamyyjana seka markkinointiassistenttina. Naiden erilaisten
tyotehtavien ansiosta hanella on yleista tietamysta yrityksen toiminnasta ja asiakkaan
palvelemisesta. Asiakasrajapinnassa on laajin asiakastuntemus ja tata tietoa tulisi yrityksen

kayttaa jatkuvasti hyvakseen toimintoja kehittaessaan.

1.2  Kuvaus menetelmista, aiheen rajaus ja raportin rakenne

Opinnaytetyo pohjautuu tapaustutkimukseen eli case studyyn. Tydssa Service Designia
ajatellen tarkeimpia tutkimusmenetelmia ovat havainnointi, teemahaastattelu, Service
Blueprint seka Customer Journey eli palvelupolun kuvaus. Naiden avulla pystytaan
selvittamaan seikkaperaisesti ja toinen menetelma toistaan tukien asiakkaan palvelupolku ja

etsimaan kehitettavia kohteita talta polulta.
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Yhtena tutkimusmenetelmana on kaytetty osallistuvaa havainnointia tavoitteena asiakkaiden
lilkkeiden seuraaminen ennen myymalaan tuloa, myymalassa ja myymalan jalkeen.
Osallistuvan havainnoinnin valintaa tutkimusmenetelmaksi puoltaa se, etta se tukee omalta
osaltaan haastatteluiden antamia tuloksia. Havainnoinnin avulla voidaan Hirsjarven ja
Halmeen (2008, 38) mukaan saada tietoa siita, toimivatko ihmiset silla tavalla todellisissa
tilanteissa kuin he sanovat toimivansa. Havainnoinnin tukena on kaytetty valokuvausta, jonka

avulla saadaan konkreettinen kuva ja muistijalki eri palvelutilanteista.

Kuten jo edella mainittiin, toisena tutkimusmenetelmana on kaytetty haastattelua.
Haastattelulajin valinnalla on myos merkitys riippuen siita, millaista tietoa asiakkaasta
halutaan. Opinnaytetyon haastattelulajiksi valikoitui teemahaastattelu, koska silla voidaan
samaan aikaan kerata hyvinkin konkreettista kvantitatiivista tietoa haastateltavasta, kun taas
toisaalta avoimilla kysymyksilla voidaan saada hyvinkin laadukkaita vastauksia liittyen

tutkittavaan ongelmaan. (Hirsjarvi ym. 2008, 203.)

Haastatteluiden ja havainnointien pohjalta luotiin Customer Journey -kuvaukset eri
asiakasprofiileilla, seka naiden kaikkien pohjalta Service Blueprint -prosessikuvaus, jossa on

yhdistetty kaikkien muiden menetelmien tulokset.

Opinnayteyon aihetta tarkemmin tarkasteltaessa voidaan aihe jakaa pienempiin osa-alueisiin.
Naita osa-alueita ovat asiakas ja sen merkitys yritykselle, asiakkaan kokema palvelun laatu
seka erilaisten palvelutuokioiden merkitys palvelupolun muodostumiseen. Naista kasitteista
yhdessa Service Designin kanssa muodostuu opinnaytetyon teoreettinen viitekehys, jonka
rajoissa opinnaytetyo on toteutettu. Tutkimuksessa ei ole tarkemmin kuvattu palvelua
kasitteena, vaan lukijalta odotetaan perehtyneisyytta tuotteen ja palvelun erojen

hahmottamiseksi seka tietoa palvelun perusperiaatteista.

Tutkimus on rajattu Expert ASA Oy:n Tammiston myymalaan ja siella tapahtuvaan
asiakkaiden palveluun. Tyossa on keskitytty palveluprosessiin asiakkaan nakokulmasta.
Asiakkaan palvelua on seurattu aina siita hetkesta, kun han saapuu myymalaan, aina siihen
hetkeen, kun han poistuu myymalasta. Tyossa on pyritty myos hahmottelemaan asiakkaan
palvelemisen jalkeista aikaa ja asioita, joita siihen liittyy. Palvelupolun kuvaaminen ja sen
kehittamiskohteiden l6ytaminen on rakenteeltaan selkea aihe, joka on konkretisoitu Service
Blueprint -prosessikaavioksi. Palvelupolkua on kuvattu asiakaslahtoisesta nakokulmasta
yhdistellen eri lahteista peraisin olevaa teoriatietoa seka havainnoinnein ja haastatteluin

saatua kvalitatiivista tutkimustietoa.
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Ostoprosessi kulkee myos mukana koko palveluprosessin kanssa ja sen ymmartaminen on
tarkeaa, koska kyseessa on kaupan alalla toimiva yritys. Ostoprosessin avulla saadaan tietoa
asiakkaan kayttaytymisesta eri ostoprosessin vaiheissa, jotta saataisiin mahdollisimman

todenmukainen kuva palvelupolusta.

Raportti on rakenteeltaan etenevaa prosessia kuvaava eli raportissa on kasitelty
jarjestyksessa palvelun kehittamisen eri vaiheet palvelumuotoiluprosessin mukaisesti. Ensin
raportissa kasitellaan palvelumuotoiluprosessiin liittyvia kasitteita ja esitellaan pohjatietoa,
jota tarvitaan ennen seuraaviin vaiheisiin siirtymista. Perustietojen ja pohjan luonnin jalkeen
siirrytaan palvelumuotoilukasitteen kautta itse prosessin toteutukseen ja sen eri vaiheisiin.
Menetelmat on tarkemmin kasitelty siina vaiheessa, jossa kyseista menetelmaa on kaytetty.
Raportin lopussa on esitelty johtopaatokset ja pohdinta seka lopullinen tuotos, Service
Blueprint (Liite 3).

1.3 Tyon keskeiset kasitteet

Taman tyon paakasitteet muodostuvat asiakaslahtoisyydesta, palvelukokemuksesta,
palvelumuotoilusta, palvelupolusta, palvelutuokioista ja palvelun kontaktipisteista.
Seuraavissa kappaleissa naita kasitteita on avattu ymmarrettavaan muotoon. Naiden
kasitteiden avulla tyon lukeminen on helpompaa ja mielekkaampaa, kun ymmartaa tyossa

kasiteltyja asioita paremmin.

Asiakaskeskeisyydella tarkoitetaan asiakkaan laittamista palveluiden keskioon. Nain
varmistutaan siita, etta palvelut suunnitellaan ihmisille, jotka palvelua tulevat kayttamaan.
Taman lisaksi asiakaskeskeisyyden avulla pienennetaan epaonnistumisen riskia itse palvelussa,
koska jo suunnitteluvaiheessa asiakkaan tarpeet on otettu huomioon. (Tuulaniemi 2011, 71 -
72.)

Palvelukokemus muodostuu asiakaspalvelijoiden ja asiakkaan kohtaamisesta.
Palvelukokemusta ei voi syntya, jos asiakas ei ole itse lasna palvelutilanteessa, koska talloin

ei myoskaan ole palvelua. (Tuulaniemi 2011, 71.)

Moritzin (2005, 4) mukaan palvelumuotoilu on kokonaisvaltainen, monitieteinen ja integroiva
ala. Palvelumuotoilun avulla voidaan luoda uusia tai parantaa olemassa olevia palveluita
tekemalla palveluista hyodyllisempia, kaytannollisempia, asiakkaille haluttavampia seka

tehokkaampia. Nain ollen ne ovat myos vaikuttavia yrityksen toiminnan kannalta.

Tuulaniemen (2011, 24) mukaan palvelumuotoilulla tarkoitetaan osaamisalaa, joka yhdistaa

muotoilusta tuttuja toimintatapoja palvelujen kehittamisen menetelmiin. Palvelumuotoilun
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avulla organisaatio voi havaita palveluissa piilevia strategisia mahdollisuuksia liiketoiminnan
kannalta. Palvelumuotoilun avulla voidaan myos innovoida uusia ja kehittaa olemassa olevia

palveluita.

Palvelupolulla tarkoitetaan kuvausta asiakkaan kulkemasta ja kokemasta palvelusta aika-
akselilla. Palvelupolku on kuvaus palvelukokonaisuudesta, joka koostuu palvelutuokioista.
Palvelupolun ja siihen liittyvien palvelutuokioiden avulla voidaan kuvata
palvelukokonaisuutta. Kuvaukselle tyypillista on asiakkaan kokeman palvelupolun kuvaaminen
vaiheittain, jotta voidaan valita suunnittelun kohde jota palvelumuotoilun keinoin aloitetaan

kehittamaan. (Tuulaniemi 2011, 78.)

Tuulaniemen (2011, 79-80) mukaan palvelutuokiot ovat vaiheita, joista koostuu asiakkaan
palvelupolku. Han jatkaa, etta palvelutuokioille tyypillista on niiden koostuminen useista
kontaktipisteista, joiden kautta asiakas aistii palveluun liittyvat asiat. Kontaktipisteiksi

luetaan ihmiset, esineet, toimintatavat seka ymparistot.

Kontaktipisteilla tarkoitetaan aistein havaittavia palvelutilanteeseen liittyvia asioita, joiden
avulla yritys voi vaikuttaa kaikilla aistiarsykkeilla asiakkaan palvelukokemukseen.
Kontaktipisteita ovat ihmiset, ymparistot, esineet ja toimintatavat. Naita yksittaisia
kontaktipisteita tutkimalla voidaan pystya havaitsemaan kehittymismahdollisuuksia.
(Tuulaniemi 2011, 80 - 81.)

2 Expert AS -konserni ja Expert ASA Oy

Expert AS -konserni on pohjoismainen kodinelektroniikan jalleenmyyntiyritys, jonka omistaa
norjalainen yksityinen sijoitusyhtio A Wilhelmsen AS. Expert AS konserni toimii viidessa
pohjoismaassa Norjassa, Ruotsissa, Tanskassa, Suomessa seka Virossa. Expert AS konserni
omistaa sata prosenttia norjalaisen Expert Norge AS:n, ruotsalaisen Expert Sverige Holding
AB:n seka tanskalaisen Elbodan A/S:n osakkeista. Virossa norjalainen Expert AS omistaa 53,8

prosenttia virolaisesta Expert Estonia AS:sta. (Expert AS vuosikertomus 2008, 3.)

Suomessa Expert ASA Oy on osa kodinelektroniikkaan erikoistunutta norjalaista Expert AS -
konsernia. Norjalainen Expert AS omistaa 51 prosenttia Expert ASA Oy:sta. Expert ASA Oy:n
lisaksi Suomessa toimii konsernin toinen tytaryhtio Expert Finland Oy, joka hallinnoi Suomessa
kansainvalista Expert-tuotemerkkia seka toimii yhteistyossa yksittaisten Expert -kauppiaiden
kanssa. Tasta yrityksesta norjalainen Expert AS omistaa 56 prosenttia osakepaomasta. Expert
ASA Oy vastaa 34 myymalasta ja expert.fi verkkokaupasta. Vuonna 2010 Expert ASA Oy:n
lilkevaihto oli 117 miljoonaa euroa ja se tyollisti yli 300 henkiloa maanlaajuisesti. (expert.fi
2011; expert.no 2011.)
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2.1 Liikeidea

Expert ASA Oy on kodinelektroniikan vahittaiskauppaan erikoistunut yritys, jonka
tarkoituksena on palvella asiakasta mahdollisimman hyvin. Expert ASA Oy:n koulutettu
henkilosto pitaa huolen siita, etta asiakkaat tulevat mahdollisimman hyvin palvelluiksi.
Kannattavuuden maksimoimiseksi Expertilla on tehty laajoja keskittamisoperaatioita

myymaloiden ja asiakkaiden hyvaksi. (Expert AS vuosikertomus 2008, 11.)

Kannattavuuden, yksinkertaisuuden seka tehokkuuden avulla yritys pyrkii kestavaan
lilketoimintaan. Tama tulee esille esimerkiksi keskitettyna osto- ja markkinointitoimintana,
jolloin tehokkuus saadaan maksimoitua yksittaisen myymalankin nakokulmasta. Laaja-alaiset
vastuut auttavat omalta osaltaan kannattavuuden saavuttamista, koska henkilokunta on

motivoituneempaa tyotehtavien ollessa vastuullisia ja mielenkiintoisia. (Inkeroinen 2011.)

2.2  Strategia, visio ja arvot

Expert AS konsernin strategiseksi toiminta-ajatukseksi on maaritelty "Making life easier and
more exciting”. Vapaasti suomennettuna tama tarkoittaa jokapaivaisen elaman helpottamista
ja mielenkiintoisemmaksi tekemista. Yrityksen perusarvoja ovat asiakaslahtoisyys,
luotettavuus, kannattavuus, yksinkertaisuus, tehokkuus ja tiimihenki. Asiakaslahtoisyys
ilmentyy panostamisena onnellisiin asiakaskohtaamisiin ja tasta syysta asiakaslahtoisyys on
myo0s yrityksen tarkein arvo. Myyjan ja asiakkaan valinen kanssakayminen edellyttaa
molemminpuolista luottamusta ja tasta syysta luottamus ja sen rakentaminen on yksi
yrityksen perusarvoista. Kannattavuus, yksinkertaisuus ja tehokkuus ovat arvoja jotka eivat
valttamatta nay suoraan asiakkaalle asti. Nailla kolmella arvolla ohjataan hankintatoimen ja
markkinoinnin toimintoja. Yksinkertaisuus kay ilmi matalana organisaatiorakenteena, eli
kaikilla on mahdollisuus keskustella ja ottaa yhteytta eri tehtavissa toimiviin yrityksen
tyontekijoihin. Laaja-alaisilla vastuilla ja edella mainitulla organisaatiohierarkian
mataluudella pyritaan parantamaan tyontekijoiden hyvinvointia ja tiimihenkea joka

yrityksessa vallitsee. (Inkeroinen 2011.)

Expertin tavoitteisiin kuuluu konsernitasolla tulla suurimmaksi kodintekniikan
vahittaismyyjaksi Pohjoismaissa ja Suomessa. Tahan paastakseen Expertilla painotetaan
asiakaspalvelua. Myos kilpailukykyinen hintataso muihin alan toimijoihin nahden nahdaan

merkityksellisena tavoitteen saavuttamiseksi. (Expert AS vuosikertomus 2008, 11.)
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2.3 Brandi ja palvelulupaus

Brandilupauksella tarkoitetaan yrityksen itse esittelemaa brandia. Tata kuvastaa yrityksen
julkaisemat mainokset, yrityksen palveluiden tuotantotilat seka palvelut. Naiden lisaksi myos
visuaaliset tekijat seka yrityksen nimi ja logo viestivat yrityksen brandista asiakkaille.
(Lindberg-Repo 2005, 137.)

Expertin palvelulupaus on ”Kylla onnistuu!”. Taman palvelulupauksen tayttamiseksi Expert
panostaa tyontekijoiden viihtyvyyteen. Expertilla on monen ikaisia tyontekijoita joista suurin
osa toimii vakituisessa tyosuhteessa yrityksen kanssa. (Expert 2011.) Expertin brandille
maaritelty yrityksen ulkoisessa ja sisaisessa viestinnassa kaytettavat varit, fontit ja logot.
Naiden lisaksi kasikirja sisaltaa tietoja henkilokunnan tyoasuista seka yleisimmista

toimintatavoista.

2.4 Toimintaymparisto

Kaupan toimintaymparisto on jatkuvassa muutostilassa. Asiakkaat ja heidan tarpeensa ovat
vahittaiskaupan alalla toimivalle yritykselle keskeisia ja tasta syysta yrityksen kannalta onkin
erityisen tarkeaa seurata asiakkaiden kayttaytymisessa ja tarpeissa tapahtuvia muutoksia.
Asiakkaiden nykyisten tiedossa olevien tarpeiden lisaksi yrityksen tulee arvioida myos tulevia
tarpeita ja varautua niihin etukateen. Edella mainittujen asioiden lisaksi yrityksen tulee pitaa
huoli asiakkaan tyytyvaisyydesta, positiivisista ostokokemuksista ja jatkuvasta arvon
tuottamisesta asiakkaalle. Naiden keinojen avulla voidaan varmistua yrityksen menestyksesta

seka kilpailuetujen muodostumisesta. (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 13.)

Tulevaisuudessa kaupan alan kilpailu ei tule olemaan ainoastaan liiketoimintamallien ja
ketjukonseptien valista kilpailua, vaan paremminkin osaamisperustaista kilpailua.
Tulevaisuudessa yritys tulee saamaan kilpailuetua dynaamisten kyvykkyyksien, jatkuvan
koulutuksen seka oppivan organisaation avulla. Dynaamisilla kyvykkyyksilla tassa yhteydessa
tarkoitetaan yrityksen kykya nahda mahdollisuuksia ja niiden hyodyntamista oikeaan aikaan.
(Kautto ym. 2008, 17; Vahakyla 2009.)

Yleisesti kaupan alan ensisijaisena tehtavana on tavaroiden ja palvelujen valittaminen. Tama
ensisijainen tehtava tulee tayttaa tehokkaimmalla ja taloudellisimmalla tavalla, jolla
pystytaan siirtamaan tavaroita tuottajilta kuluttajille. Toisena tehtavana kaupalla on
asiakkaiden kysynnan tyydyttaminen. Asiakkaalla on siis oltava mahdollisuus tayttaa ilmennyt

tarve kaupan avulla. Kolmantena kaupan tehtavana on jakelun hoitaminen koko maassa. Talla
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tarkoitetaan tavaroiden ja palvelujen jakelua seka saavutettavuutta koko maassa. Naiden
edella mainittujen lisaksi kaupan taytyy pystya vastaamaan yhteiskunnassa tapahtuviin

muutoksiin, jotta se voi sadilya liiketaloudellisena elinkeinona. (Heinimaki 2006, 24.)

Kaupan toimintaymparistd on se ymparisto, jossa myos Expert ASA Oy yrityksena toimii.
Tarkemmin eriteltyna yritys kuuluu erikoiskauppoihin sen erikoistuneen tarjontansa ansiosta.
Toiminnallisesti kaupan ala jakautuu tukku- ja vahittaiskauppaan. Nykyaan on tosin yha
vaikeampi erottaa kummasta on kyse, koska yha useammat yritykset ovat siirtyneet pelkasta
vahittaiskaupasta myos tukkukauppaan. Vahittaiskaupaksi maaritellaan yritys, jonka
paaasiallisina asiakkaina ovat kotitaloudet. Yritysta, joka myy kokonaan tai suurimman osan

tuotteistaan vahittaiskaupan yrityksille, kutsutaan tukkukaupaksi. (Heinimaki 2006, 23.)

Expert ASA Oy on edella mainittujen maaritysten perusteella seka vahittaiskauppaa, etta
tukkukauppaa harjoittava yritys, koska se myy seka kotitalouksille, yhteisoille etta toisille
yrityksille tuotteitaan. Taman lisaksi Expert ASA Oy toimii myos tukkukauppana Expert-
ketjuun kuuluville itsenaisille kauppiaille. Taten Expert ASA Oy:lla voidaan sanoa olevan

moninainen rooli kaupan alalla.

Tarkemmin vahittaiskauppaa tarkasteltaessa voidaan huomata sen jakautuvan
paivittaistavarakauppoihin, tavarataloihin ja erikoistavarakauppoihin. Expert ASA Oy on
kodintekniikkaan erikoistunut erikoistavarakauppa. Viimeisen viiden vuoden aikana
kodintekniikan kaupalle on ollut tyypillista tuotteiden ostotoimintojen keskittaminen, jolla on

pyritty yritysten tuottavuuden kasvattamiseen. (Heinimaki 2006, 47.)

3 Palveluiden kehittaminen

Tassa opinnaytetyo pohjautuu tapaustutkimuksen eli case studyn kayttoon.
Tapaustutkimuksella tarkoitetaan tutkimusta jonka sisalla on kaytetty useampia
tutkimusmenetelmia ja aineistoja. Tapaustutkimukselle tyypillista on tutkittava kohde, joka

on yleensa tapahtumakulku tai ilmio. (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 9.)

Tapaustutkimuksen kaytto tutkimuksen lahestymistapana on silloin hyva, kun halutaan saada
kokonaisvaltainen ja syva kuva jostain yrityksen prosessista tai osa-alueesta.
Tapaustutkimuksen tavoitteena ei ole vieda muutosta eteenpain tutkimuksen kohteessa vaan
luoda parannus- ja kehitysehdotuksia tutkittavaan kohteeseen tai ilmioon.
Tapaustutkimukselle tyypillista on useiden tiedonhankintamenetelmien kaytto riittavan laajan
ja monipuolisen kuvan saamiseksi tutkittavasta ilmiosta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009,
38; Stake 1995, 16.)
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Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden mukaan tutkimuksellinen kehittamistyo voidaan
yksinkertaistaa muutostyon prosessiksi. Muutostyon prosessi on jatkuva prosessi josta voidaan
hahmottaa kolme suurempaa kokonaisuutta. Muutostyon prosessi koostuu
suunnitteluvaiheesta, toteutusvaiheesta ja arviointivaiheesta. Tyypillista tallaiselle
kehittamistoiminnalle onkin se, etta kehittamistyo jatkuu arvioinnin jalkeen alusta mutta
tukevalta pohjalta. (Ojasalo ym. 2009, 23.)

Kehittamisprosessia voidaankin ajatella myos korkkiruuvin kaltaiseen muotoon, jolloin alun
jalkeen kehittamistyo etenee ylospain sita mukaa kun eri vaiheita kaydaan lapi ja kokemusta

kertyy. Talla ylospain suuntautumisella kuvataan opittua edellisista vaiheista ja prosesseista.

3.1 Palveluiden kehittamisen nykytila - Expert ASA Oy

Expertilla palveluja on kehitetty Mystery Shoppingin eli haamuasiakkaiden avulla seka
jatkuvalla tarkkailulla ja keratylla asiakaspalautteella. Mystery Shopping on jatkuva palvelun
laadun mittaustapa, jonka avulla pyritaan pitamaan huolta, etta myymaloissa saavutetaan
haluttu palvelun laadun taso. Jos myymalassa ei paasta tavoitetasoon, joka on
palvelumittaukselle maaritetty, aletaan taman suhteen toimenpiteisiin ja myymalapaallikolle
kerrotaan asiasta ja myymalan henkilokunta yhdessa myyntijohdon kanssa miettivat, kuinka

tasoa voitaisiin myymalassa parantaa. (Aaltonen 2011.)

Mystery Shopping -menetelmalla tarkoitetaan palvelun laadun mittaustapaa, jonka
tarkoituksena on mitata yksittaisen tyontekijan suoriutumista asiakaspalvelutilanteissa etsien
vahvuuksia ja heikkouksia palvelusta. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta yritys ostaa
ulkopuoliselta tutkimusorganisaatiolta Mystery Shopping -palvelun ja tutkimusorganisaatio
lahettaa kohdeyrityksen myymalaan haamuasiakkaita. Naiden haamuasiakkaiden tehtavana on
asioida yrityksessa kuten normaali asiakas, mutta samaan aikaan tehden havaintoja
yksittaisen asiakaspalveluhenkilon toimista. Mystery Shoppingin avulla yritys pyrkii pitamaan
ylla ja parantamaan saavutettua palvelun tasoa yrityksessa. Kun asiakaspalvelussa olevat
tyontekijat tiedostavat Mystery Shoppingin kayton palvelun laadun mittauksessa, se pitaa
tyontekijoita varuillaan ja nain ollen palvelun taso on parempi kuin silloin, kun mittausta ei
kayteta. (Zeithaml, Bitner & Gremler 2009, 145; 157 - 158.)

Talla hetkella Mystery Shoppingin lisaksi palautetta kerataan asiakkailta yksinkertaisin
HappyOrNot -painikkein, joiden avulla voidaan kerata valitonta tietoa asiakastyytyvaisyydesta
myymaloissa, joissa tama on kaytossa. Laitteen kaytto perustuu neljaan nappaimeen, joissa
on nelja erilaista kuvaa, jotka kuvaavat asiakkaan tuntemuksia kysyttyyn asiaan. Taman
tyokalun avulla pystytaan saamaan yleista tietoa esimerkiksi myymalahenkilokunnan

palvelusta, myymalan valaistuksesta, tuoksusta yms. asioista.
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Havainnointien perusteella palveluiden kehittamiseksi ei Expertilla ole yleista tapaa toimia eli
ei ole henkiloa tai tahoa, joka pyrkisi jatkuvan kehityksen yllapitamiseen. Tapana on toimia
siten, etta keratyn palautteen perusteella paatellaan, missa asioissa pitaisi pystya
parantamaan. Tama toimintatapa kay varmasti yksittaisten asioiden parantamiseksi yrityksen
henkilokunnan toimesta, mutta valitettavasti tasta jaa pois asiakkaan nakemys
kehittamistarpeesta. Asiakas on kuitenkin se, kenen ehdoilla kehitystyota tulisi yrityksessa
tehda. Asioita voidaan mitata loputtomiin, mutta konkreettisiin toimenpiteisiin pitaa ryhtya
ongelmien ennaltaehkaisemiseksi seka siten, etta tapahtuviin muutoksiin pystytaan

vastaamaan hyvinkin nopeasti.

3.2  Asiakas osana palvelun tuottamista

Rissasen (2006, 96) mukaan hyvan palvelun tuottaminen, asiakkuudesta huolehtiminen ja
asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen edellyttavat hyvaa yhteistyota. Han jatkaa etta, yhteistyo
tulee muodostua seka palvelua tuottavan tiimin sisalla etta asiakkaiden kanssa. Hanen

mukaansa hyvaan yhteistyohon kuuluu palveluiden jatkuva, mutta hallittu kehittaminen.

Palvelutapahtuma on asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen vuorovaikutustilanne, jossa on
kyse asiakkaan auttamisesta ja asiakkaan tarpeiden tayttamisesta. Palvelun luonteelle
ominaista on, etta se kulutetaan samanaikaisesti, kun sita tuotetaan. Tasta syysta on erityisen
tarkeaa ottaa huomioon asiakkaan nakokulmat ja tarpeet, mita tulee palvelun tuottamiseen.
Asiakkaan puuttuessa myos silloin palvelu puuttuu, jolloin ei voida puhua palvelusta. (Erasalo
2011, 12.)

Palveluita kehitettaessa tulee ottaa huomioon edella mainittujen asioiden lisaksi asiakkaan
osallistaminen osaksi palvelutuotteen suunnittelua. Palvelutuotantoprosessin kannalta asiakas
on merkittavassa roolissa, koska palvelu tuotetaan yhteistyossa asiakkaan kanssa. Tasta syysta
on tarkeaa, etta myos palvelua kehitettaessa asiakas on tarkeassa roolissa, jotta kehitystyon
tulokset ovat merkityksellisia. Jos nain ei tapahdu, voi asiakas tuntea olonsa ulkopuoliseksi
palvelutilanteessa ja silloin eivat myoskaan kehitystyolle asetetut tavoitteet toteudu.
(Rissanen 2006, 124).
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3.3 Palvelun laatu

Palvelun laatua on yleisesti ottaen vaikea maaritella lyhyesti, mutta yleensa laadulla
tarkoitetaan sita, miten hyvin palvelu tai tuote tayttaa asiakkaan odotukset ja vaatimukset.
Laatu on siis asiakkaan kasitys siita, miten hyvin palvelu on onnistunut ja onko palvelu
tayttanyt asiakkaan tarpeen. (Ylikoski 2000, 118.)

Palveluprosessilla on kolme erilaista laatutekijaa, joista koostuu asiakkaan kokeman palvelun
laatu. Naita osatekijoita ovat tekninen eli lopputuloslaatu, toiminnallinen eli prosessilaatu
seka asiakkaan mielikuva organisaatiosta eli imago. Imago toimii asiakkaan silmissa
suodattimena jonka lapi han tarkastelee prosessi- ja lopputuloslaatua. (Ylikoski 2000, 118 -
119.) Esimerkiksi Expertilla asiakaspalvelu on toiminnallista laatua ja tuotteet ovat teknista

laatua ja yrityksen imago toimii naiden tekijoiden suodattimena.

Asiakkaan kokema kokonaislaatu koostuu edella mainittujen asioiden lisaksi myos asiakkaan
odotuksista. Asiakkaan odotukset muovautuvat markkinointiviestinnan, myynnin, imagon,
suusanallisen viestinnan, suhdetoiminnan, asiakkaan omien tarpeiden seka arvojen pohjalta.
Nain ollen koettua kokonaislaatua maaritettaessa ei voida katsoa pelkastaan toiminnallista ja
teknista laatua, vaan paremminkin asiakkaan kokeman laadun ja odotetun laadun valista
eroa. (Gronroos 2010, 105 - 106.)

Laadunparannushankkeissa monet yritykset tekevat sen virheen, etta lupaavat liikaa.
Asiakkaan kokeman palvelun laadun mallin mukaisesti asiakkaan odotukset omalta osaltaan
muovaavat asiakkaan kokeman kokonaispalvelun laatua. Tasta johtuen palveluntarjoajan
luvatessa liikaa asiakkaan odotukset nousevat liian suuriksi ja he kokevat saavansa heikkoa
palvelua, vaikka palvelun laatu olisikin hyva. Markkinoinnissa tama on otettava huomioon
siten, etta ei tule antaa lupauksia, joita ei valttamatta pystyta noudattamaan. Nain asiakas ei
pety saamansa palvelun laatuun. Eli toisin sanoen asiakas on pyrittava yllattamaan
positiivisesti sen sijaan, etta han kokisi olonsa petetyksi tayttymattomien lupausten vuoksi.
(Gronroos 2010, 106.)

3.4 Palveluprosessi

Palveluprosessi on tapahtumaketju, joka kuvaa sita, kuinka palvelu tapahtuu.
Palveluprosessin kuvauksessa tyypillinen palvelutapahtuma kuvataan seka asiakkaan etta
asiakaspalvelijan nakokulmasta vaiheittain. Naiden asioiden lisaksi kuvauksesta tulee kayda
ilmi myos tukitoiminnot ja taustatoimenpiteet, joita osapuolet kohtaavat tai kayttavat

hyvakseen palvelutapahtumassa. Palveluprosessin kuvaus auttaa ymmartamaan kriittisimpia ja
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tarkeimpia kohtia, joita voidaan kohdata asiakaspalvelussa. (Bergstrom & Leppanen 2009,
187.)

Palvelutapahtumalla on kolme selkeasti erottuvaa vaihetta: Ennen palvelutapahtumaa
tapahtuvat asiat, palvelutapahtuman aikana tapahtuvat asiat seka palvelutapahtuman jalkeen
tapahtuvat asiat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 189.) Nama kolme erilaista vaihetta on otettu
huomioon haastattelurunkoa (Liite 2) laadittaessa ja haastatteluja tehdessa, jotta

kehitystuotoksena oleva Service Blueprint olisi mahdollisimman laadukas.

3.5 Kuluttajan ostoprosessi ja sen vaiheet

Ostoprosessi on hyvin erilainen riippuen siita millainen on ostaja, tuote tai tilanne.
Ostoprosessin vaiheiden lukumaaraan ja kestoon vaikuttavat monet asiat, joista tarkeimpana
voidaan mainita se, etta millaisesta ostosta on kyse. Jos kyseessa on tavanomainen
rutiiniosto, kuten ruokakaupassa kaynti tai taydennysten hakeminen tuotteen loputtua, voi
olla, etta joitain vaiheita jaa pois ostoprosessista tai niiden kesto lyhenee. Kun taas
harkitussa ostossa, esimerkiksi asunnon hankinnassa, ostaja kay lapi koko ostoprosessin ja
kayttaa huomattavasti aikaa jokaiseen ostoprosessin vaiheeseen. Tama ero naiden kahden
erilaisen ostoprosessin lapiviennin suhteen johtuu useimmiten kasvavasta riskista. Silloin kun
asiakas kokee, etta hankinnasta on hanelle taloudellinen riski, asiakas harkitsee ja tekee

valintoja huomattavasti kauemmin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 138 - 140.)

Bergstromin ja Leppasen (2009, 140) mukaan kuluttajan ostoprosessiin kuuluvat seuraavat
vaiheet: arsyke, tarpeen tiedostaminen, tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu, paatos ja osto,
oston jalkeinen kayttaytyminen ja kokemukset seka toisen vaihtoehdon etsiminen tai

kokemukset ja suositteleminen muille tai uusintaostot.

Ostoprosessi saa alkunsa siita, kun ostaja havaitsee tarpeen, joka on tyydyttamatta. Taman
tarpeen havaitsemiseksi ostaja tarvitsee arsykkeen, joka saa ostajan aloittamaan toiminnan
tarpeen tayttamiseksi. Tarve voi olla esimerkiksi tavaran loppuminen tai rikkoutuminen. Yhta
hyvin tarve voi olla myos palvelun paattyminen tai aivan uusi tarve, joka on tayttymatta.
Arsyke voi olla kaupallinen, sosiaalinen tai fysiologinen. Kaupallisella arsykkeella tarkoitetaan
markkinoijien lahettamia viesteja, joista esimerkkina voidaan mainita mainokset. Kaupallisen
arsykkeen tarkoituksena on herattaa ostajan kiinnostus tuotteeseen, yritykseen tai ideaan.
Sosiaalisella arsykkeella tarkoitetaan laheisten ihmisten kuten perheenjasenten, ystavien tai
tyoyhteison jasenten antamaa heratetta jonkin hyodykkeen hankkimiseksi. Fysiologinen
arsyke liittyy taas kehon toimintoihin ja tarpeisiin joista esimerkkeja ovat nalka, jano seka

kylmyys. (Bergstrom & Leppanen 2009, 140 - 141.)
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Ostaja siirtyy tasta vaiheesta eteenpain vasta, kun on saanut riittavasti arsykkeita ja on nain
ollen motivoitunut harkitsemaan ongelman ratkaisemista. Tassa vaiheessa asiakas yleensa
harkitsee pidempaan uuden tarpeen tayttamista kuin uusintaoston tekemista, koska uuden
tayttamiseen liittyy aina suurempi riski epaonnistua hankinnassa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 140 - 141.)

Ostajan havaittua ratkaisemisen arvoisen ongelman han aloittaa tiedonkeruuseen liittyvan
prosessinsa. Ostaja keraa tietoa erilaisista vaihtoehdoista seka paikoista tarpeensa
tayttamiseksi. Pienimmissakin ostoissa, kuten makeisissa, ostaja miettii erilaisia vaihtoehtoja
tarpeensa tayttamiseksi. Suuremmissa ostoissa, jotka ovat yleensa myos kalliimpia, ostajan
tiedonkeruuprosessi saattaa olla hyvinkin pitkakestoinen. Tiedonkeruuprosessin pituuteen
vaikuttavat hinnan ja vaihtoehtojen maaran lisaksi myos ostajan persoonalliset ominaisuudet.
Vaihtoehtojen kartoituksen tarkoituksena on hankintaan liittyvien riskien vahentaminen.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 141.)

Ostaja saa tietoa eri vaihtoehdoista monista eri lahteista. Asiakkaan omat kokemukset
vaikuttavat osaltaan hankinnan vaihtoehtojen maaraan. Kuten edellisessakin vaiheessa
sosiaalisilla tietolahteilla kuten perheella, ystavilla, sosiaalisilla yhteisoilla seka tyokavereilla
ja naiden kokemuksilla on oma merkityksensa eri vaihtoehdoista saatavien tietojen suhteen.
Naiden lahteiden lisaksi ostaja saa tietoa vaihtoehdoista kaupallisista tietolahteista, kuten
markkinointiviestinnasta, myymalahenkilostolta seka Internetista. Ei-kaupalliset tietolahteet,
kuten kuluttajaorganisaatiot seka tiedotusvalineet, antavat omalla uutisoinnillaan haluamansa

kuvan tuotteesta tai palvelusta ostajalle. (Bergstrom & Leppanen 2009, 142.)

Kun ostaja on Kkartoittanut tarpeeksi tietoa vaihtoehdoista, han siirtyy seuraavaan vaiheeseen,
joka on vaihtoehtojen vertailu. Taman vaiheen tarkoituksena on jarjestaa vaihtoehdot
paremmuusjarjestykseen ostajan arvostamien ominaisuuksien perusteella. Valintakriteereja
jarjestyksen loytamiseksi ovat sellaiset ominaisuudet, joita ostaja pitaa tuotteessa
olennaisena tai jotka tuottavat asiakkaalle arvoa jota han odottaa. Kriteerit ovat yleisesti
erilaisia riippuen kuluttajasta seka ostotilanteesta. Kriteereita voivat olla esimerkiksi
ymparistoystavallisyys, laatu, vari, kestavyys, takuu, ym. tuotteelle tai palvelulle tyypilliset

ominaisuudet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 142.)

Ostajan loydettya sopivan vaihtoehdon ostolleen han on tehnyt ostopaatoksen. Taman jalkeen
ostoprosessin eteneminen riippuu siita, onko tuotetta saatavana. Jos nain ei ole, ostoprosessi
voi katketa tahan. Ostamistapahtuma koostuu ostopaikan paattamisesta ja ostoehdoista
sopimisesta. Ostopaikan valinta voi olla hyvinkin yksinkertainen prosessi tuotteen loytyessa

vain yhdesta paikasta. Joissain tapauksissa asiakas voi valita ostopaikan myymalan ja
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verkkokaupan valilta. Ostajan ollessa tyytyvainen oston tekemisen olosuhteisiin han yleensa

paattaa kaupan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 142.)

Kuten voitaisiin luulla, ostoprosessi ei paaty ostamiseen, vaan se jatkuu tasta eteenpain.
Oston jalkeen ostaja aloittaa palvelun tai tuotteen kuluttamisen seka tekemansa ratkaisun
punnitsemisen. Kuluttajan kokonaistyytyvaisyys ostoonsa koostuu kaikista taman ostoprosessin
vaiheista, aina tarpeen tiedostamisesta oston jalkeiseen kayttaytymiseen. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 143.)

Kuluttajan ollessa tyytymaton palveluun tai tuotteeseen han yleensa palauttaa tuotteen tai
reklamoi palvelusta yritykselle, jossa han on ostoksensa tehnyt. Kuluttamisen yhteydessa
ostaja saattaa tuntea tyytymattomyytta ostostaan kohtaan esimerkiksi hinnan vuoksi ja
haluaisikin palauttaa tuotteen ostopaikkaan. Tama voi tapahtua, vaikka kuluttaja on tehnyt
vertailun ja luonut paremmuusjarjestyksen eri vaihtoehdoista. Tallaista tyytymattomyytta
kutsutaan kognitiiviseksi dissonanssiksi eli tiedolliseksi ristiriidaksi. Tama on havaittavissa
oston jalkeisessa kayttaytymisessa epavarmuutena ostoksesta. Kuluttaja pyrkii helpottamaan
epavarmuuttaan etsimalla paatosta tukevaa tietoa seka medioista etta tutuilta ihmisilta.
Taman epavarmuuden helpottamisessa myos myyjalla on oma tehtavansa. Myyjan tulee toimia
asiakkaan ostopaatosta kohtaan asiantuntevasti ja oikealla tavalla tukien, jotta asiakas tuntisi
mahdollisimman vahan epavarmuutta ostostaan kohtaan.

(Bergstrom & Leppanen 2009, 143.)

4 Service Design -prosessin kuvaus, kaytetyt menetelmat ja tulokset

Koiviston (2007, 64) mukaan palvelumuotoilu on kehittyva tutkimusala, jonka paapaino on
palvelun kuluttajassa eli palvelun kuluttaja on osana palvelumuotoiluun liittyvaa prosessia.
Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palvelujen suunnittelua ja uusien ideoiden keksimista

muotoilulahtoisin keinoin.

Moritzin (2005, 27) mukaan palvelumuotoilun avulla voidaan asiakkaalle tuoda lisaa arvoa.
Han kertoo myos, etta tuotteiden markkinointi hintakilpailun ehdoilla ei ole enaa

kannattavaa, vaan kilpailun tulisi tapahtua palvelun ehdoilla.

Stickdornin ja Schneiderin (2010, 34) mukaan palvelumuotoilu koostuu viidesta erilaisesta
periaatteesta, jotka muodostavat yhteisesti puhutun kielen. Heidan mukaan nama viisi
periaatetta ovat kayttajakeskeisyys (user-centered), yhteistyossa luominen (co-creative),
jarjestykseen perustuvuus (sequencing), todistettavuus (evidencing) ja kokonaisvaltaisuus
(holistic).
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Kayttajakeskeisyydella Stickdorn ja Schneider (2010, 36 - 37) korostavat erilaisten ihmisten
tarpeiden huomioon ottamista. He jatkavat, etta samanikaisilla ja samaa sukupuolta olevilla
ihmisilla saattaa olla hyvinkin erilainen palvelutarve ja -odotus, joten kayttajakeskeisyyden
avulla voidaan pureutua syvemmalle yksittaisen ihmisen tarpeiden tayttamisen kehittamiseen.
He korostavat myos asiakkaan tapojen, kulttuurin, sosiaalisen ympariston seka motivaation
ymmartamisen tarkeytta. Kayttajakeskeinen lahestymistapa antaa kaikille yhteisen, palvelun

kayttajan kielen, jonka avulla eri sidosryhmien on helpompi kommunikoida.

Stickdorn ja Schneider (2010, 38 - 39) pitavat tarkeana myos eri sidosryhmien osallistamista
palvelumuotoiluprosessiin. Heidan mukaan palvelun kayttajan eli asiakkaan palveluodotus voi
sisaltaa lukuisia tekijoita, jotka vaikuttavat palvelukokemukseen kokonaisuudessaan ja naiden
erilaisten tekijoiden ja sidosryhmien saaminen osaksi palvelun maarittamista ja tutkimista on
tarkeaa. Tallaisia sidosryhmia ovat esimerkiksi yrityksen johto, markkinointi, myyjat seka
tietysti asiakkaat. Yhdessa luomisen avulla asiakkailla on mahdollisuus lisata arvoa palveluun
ja olla osana kehitysprojektia mahdollisimman varhaisessa vaiheessa. Nain pystytaan
parantamaan pitkaaikaisemmin asiakkaan ja tyontekijoiden tyytyvaisyytta. Asiakkaan
osallistaminen osaksi palvelumuotoiluprosessia voi parhaimmassa tapauksessa kasvattaa
uskollisuutta ja sitoutuneisuutta yritysta kohtaan ja jopa luoda yhteisomistajuuden tunteen.
(Stickdorn & Schneider 2010, 38 - 39.)

Jarjestykseen perustuvuudella Stickdorn ja Schneider (2010, 40 - 41) tarkoittavat yksittaisten
palvelun kontaktipisteiden ja vuorovaikutustilanteiden ketjuttamista palvelutuokioiksi. Ja kun
erilaisia palvelutuokioita yhdistetaan, saadaan aikaiseksi asiakkaan palvelupolku. Stickdorn ja
Schneider vertaavat palvelua elokuvaan ja sen rytmiin. Jos elokuva on tylsa, ei sita jaksa
katsoa ja katsoja ikavystyy. Kun taas elokuvan ollessa liian kiivastahtinen ei katsoja
valttamatta pysty seuraamaan sita ja stressaantuu sen rytmista. Tata samaa ajattelua voidaan
soveltaa palveluun. Palvelun ollessa hidasta asiakas ikavystyy ja mahdollisesti vaihtaa
paikkaa, kun taas palvelun ollessa liian kiivastahtista, voi olla, etta asiakas ei pysy mukana
palvelutilanteessa ja putoaa pois, jonka seurauksena on jalleen paikan vaihto. Stickdorn ja

Schneider korostavat asiakkaan mielenkiinnon yllapitamista koko palveluprosessin ajan.

Stickdorn ja Schneider (2010, 42 - 43) kertovat todistettavuudesta ja sen lisaamisesta
palveluun. Palveluista voidaan tehda enemman konkreettisia kertomalla asiakkaalle palvelun
takana olevista nakymattomista toiminnoista, jotta han osaa arvostaa palvelua entista
enemman. Palvelun konkretisointi voi lisata asiakkaan uskollisuutta, koska han tietaa kuinka

paljon asioita tehdaan hanen palvelukokemuksensa eteen.

Kokonaisvaltaisuudella Stickdorn ja Schneider (2010, 44 - 45) tarkoittavat kokonaiskuvan

mielessa pitamista koko palvelumuotoiluprosessin ajan. Vaikka palvelukokemus muodostuu
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monista eri kontaktipisteista ja vuorovaikutustilanteista, on suuren kokonaiskuvan mielessa
pitaminen palvelumuotoilun hallinnan kannalta tarkeaa. Fyysisella ymparistolla on tassa suuri
merkitys, koska palvelun tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuu tassa tilassa ja nain ollen

myo0s vaikuttaa palvelukokemukseen.

Service Designin eli palvelumuotoilun historia ulottuu kauas aina vuoteen 1984 jolloin
Harvardin yliopiston julkaisu "Harvard Business Review” julkaisi artikkelin aiheesta ”Designing
Services That Deliver”. Tassa julkaisussa on ensimmaista kertaa samassa yhteydessa
mainittuna kasitteet Service ja Design. Ensimmaisesta Harvardin yliopiston julkaisusta siihen
paivaan, kun Service Designin opiskelu on tullut mahdolliseksi oppilaitoksessa, kului noin
seitseman vuotta. Ensimmaisena oppilaitoksena maailmassa Kolnin kansainvalinen
muotoilukoulu "The Koln International School of Design” aloitti Service Designin opetuksen
vuonna 1991. (Moritz 2005, 66.)

Aina tahan paivaan saakka kiinnostus palvelumuotoilua kohtaan on kasvanut ja on edelleen
kasvamassa eri puolilla maailmaa. Tama on havaittavissa lukuisina erilaisina projekteina seka
kirjallisuuden lisaantymisena aiheesta. Vuonna 2004 perustettiin alan pioneerien Birgit
Magerin ja Spirit of Creation yrityksen toimesta yhteinen Internetissa toimiva verkosto Service
Design Network. Taman verkoston tarkoituksena on koota yhteen service designin parissa
toimivat yritykset, yhditykset, oppilaitokset ja ihmiset. Talla hetkella verkostolla on yli 180

jasenta 30 eri maasta. (Service-design-network.org, 2011.)

Service Design eli palvelumuotoiluprosessi on iteratiivinen eli jatkuva ja toistoa sisaltava
prosessi, joka aloittamisen jalkeen alkaa aina uudelleen. Talloin eivat taaksepain edellisiin
vaiheisiin siirtymisetkaan prosessin aikana ole epatavallisia, jos ne nahdaan prosessin
etenemisen kannalta tarpeellisiksi. Tama johtuu siita, etta pohjimmiltaan
palvelumuotoiluprosessissa on kyse palvelumallin luomisesta, jota parannetaan kokemuksen ja
testaamisen kautta. Palvelumuotoiluprosessissa on usein kyse siita, etta pystytaan oppimaan
virheista, joita on tehty tai huomattu edellisen toistokerran kohdalla. (Stickdorn & Schneider
2010, 124; 126.) Palvelumuotoiluprosessille tyypillista on erilaisten tyokalujen kayttaminen
prosessin eri vaiheissa. Seuraavissa kappaleissa on kuvattuna palvelumuotoiluprosessi

Stickdornin ja Scheiderin mukaan ja eri vaiheissa kaytetyt erilaiset tyokalut.

4.1  Exploration (taustojen selvittaminen)

Ensimmaisena palvelumuotoiluprosessiin lahdettaessa tulee ymmartaa yrityksen
palvelukulttuuri ja tavoitteet, joita palvelulle on asetettu. Palvelumuotoilijan tulee valttaa
asettumista yrityksen nakokulman taakse, vaan sen sijaan yrittaa nahda asiat asiakkaan

nakokulmasta. Selkea, asiakkaan silmin saatu ymmarrys palvelusta luo perustan onnistuneelle
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palvelumuotoilulle. Tama tulee pitaa mielessa koko palvelumuotoiluprosessin ajan, koska
talloin palvelu, jota kehitetaan muotoutuu, halutunlaiseksi. Kolmas tarkea asia liittyen tahan
ensimmaiseen vaiheeseen on asioiden visuaalinen kuvaaminen. Taten voidaan helpommin
ymmartaa syy- ja seuraussuhteita erilaisissa tutkittavissa ja kehitettavissa tilanteissa.
(Stickdorn & Schneider 2010, 128 - 129.)

Taman luvun alaluvuissa kasitellaan tarkemmin tahan vaiheeseen liittyvien menetelmien
kayttoa ja saatuja tuloksia. Seuraavissa alaluvuissa siis tutustutaan tarkemmin
haastatteluihin, havainnointeihin, valokuvaukseen ja videointiin seka naiden menetelmien

avulla saatuihin tuloksiin.

4.1.1 Haastattelut

Haastattelu sopii hyvin tutkimusmenetelmaksi silloin, kun halutaan saada kuva haastateltavan
ajatus- ja kokemusmaailmasta seka kasityksista ja tunteista. Ensinnakin haastattelu on
tilanne, jossa kaksi ihmista kohtaa toisensa eli haastattelu on sosiaalinen
vuorovaikutustilanne. Toiseksi haastattelun avulla voidaan saada lyhyt kuvaus haastateltavan

ajatusmaailmasta tutkittavassa asiassa. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 41.)

Haastattelun valintaa tutkimusmenetelmaksi puoltaa tutkimuksen laadullisuus. Sen avulla on
selvitetty asiakkaan kayttaytymista eri tilanteissa. Tasta syysta haastattelu on luontevin
vaihtoehto tehda tutkimusta asiakkaista. Hirsjarven ja Halmeen (2008, 36) mukaan
haastattelun etuna verrattuna kyselylomakkeeseen on myos se, etta haastateltavat on

helpompi saada motivoitua osallistumaan.

Yksinkertaisesti maariteltyna haastattelu voidaan nimeta keskusteluksi, jolle on maaritelty
tarkoitus. Haastattelu eroaa kuitenkin normaalista keskustelusta, jota kaydaan esimerkiksi
koulu- tai tyokaverin kanssa siina, etta sen tarkoituksena on yhdessa olemisen sijaan kerata
tietoa ja se on ennalta suunniteltua ja paamaaran omaavaa toimintaa. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 42.)

Tassa opinnaytetyodssa paadyttiin puolistrukturoidun haastattelun eli teemahaastattelun
kayttamiseen tiedonkeruumenetelmana. Teemahaastattelun etuna on se, etta se antaa
haastateltavalle vapaammat mahdollisuudet kertoa mielipiteitaan omista kokemuksistaan,
ajatuksistaan, tunteistaan ja uskomuksistaan tutkittavasta asiasta. (Hirsjarvi & Hurme 2008,
47 - 48.)

Haastattelut toteutettiin ennalta tehdyn haastattelurungon (Liite 2) pohjalta

yksilohaastatteluna (Hirsjarvi ym. 2008, 205), jossa kysymykset oli valmiiksi teemoiteltu
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asiakkaan palvelupolun mukaisiin aiheisiin. Asiakkaan annettiin asioida rauhassa tutkimuksen
kohteena olleessa Expert Tammiston myymalassa. Asiakkaan poistuessa myymalasta myyja
kysyi hanelta halukkuutta osallistua haastatteluun. Asiakkaita pyydettiin kertomaan
kokemuksiaan ja mielipiteitaan palvelutapahtumista ennen palvelutilannetta,
palvelutilanteen aikana ja palvelutilanteen jalkeen. Haastattelupaikaksi valittiin myymalan
takaosassa sijainnut sohvaryhma, joka oli sopivan rauhallinen ja mukava paikka

haastatteluihin.

Haastatteluun osallistui kahdeksan asiakasta ja haastattelut olivat kestoltaan viidesta
minuutista kahteenkymmeneenviiteen minuuttiin. Haastateltavista nelja oli miehia ja nelja
naisia ja kaikki olivat eri ikaisia. Haastateltavien valinnassa pyrittiin tarpeeksi laajaan
otokseen asiakkaiden taustojen suhteen. Talla tarkoitetaan sita, etta haastateltavien ika ja
sukupuolijakauma olisi mahdollisimman tasainen, jotta tutkimustieto olisi mahdollisimman
monipuolista. Haastattelun jalkeen asiakkaille annettiin 10 euron lahjakortti Expert

Tammiston myymalaan, jossa haastattelu myos toteutettiin.

4.1.2 Haastattelujen tulokset

Haastattelujen analysointiin on kaytetty teemoittelua. Tama analysointitapa valittiin
haastattelun perusteella, koska haastattelussa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua eri
teemoista, jolloin kaikille haastateltaville haastattelun aihealueet olivat samat.
Analyysivaiheessa haastattelun teemat jakautuivat ennen palvelua-, palvelun aikana- seka

palvelun jalkeen tapahtuviin toimintoihin.

Ennen myymalaa tapahtuneet asiat ovat merkityksellisia siina mielessa, etta niiden
perusteella voidaan hahmottaa paremmin sita, millaisia toimintoja asiakkaalla on ennen
myymalaan saapumista. Tahan teemaan liittyvilla kysymyksilla selvitettiin asiakkaan
tiedonhakua ja toimintoja ennen myymalaan saapumista. Asiakkaat kertoivatkin mielellaan,
mista hakevat tietoa ennen myymalaan saapumistaan. Asiakkaat kayttavat Google -
hakupalvelua ja Helsingin Sanomia paasaantoisina tiedonhankintalahteinaan. Tasan puolet eli
nelja kahdeksasta haastatellusta kaytti Google -hakukonepalvelua tiedonhankintaan. Alla
olevasta kuviosta selviaa asiakkaiden mainitsemat tiedonhankintalahteet. Kuviota tulkittaessa
tulee ottaa huomioon se, etta asiakkaalla on ollut mahdollisuus mainita yksi tai useampi
tiedonhankintalahde ja tasta syysta lahteita on yhteensa enemman kuin kahdeksan, joka on

haastateltavien kokonaismaara.
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Tiedonhankintaldhteiden maininnat B Google hakukone
( kpl / 8 haastatellusta ) internetissé

H Helsingin Sanomat

i Internetin vertailusivut

B Yritysten internetsivut

B Mainoslehdet

 Tutut ihmiset

& Muut lehdet

Kuvio 1: Asiakkaiden tiedonhankinta

Tiedonhankinnan lisaksi kysymyksilla haluttiin korostaa sita mika on asiakkaan tuonut
myymalaan. Haastatteluista erottui osakseen myymalan sijainti muihin alan myymaloihin
nahden, valikoiman laajuus ja myymalassa saatava asiantunteva palvelu. Asiakkailta
kysyttaessa saivatko he tarpeeksi tietoa ennen myymalaan tuloaan Expertin valikoimasta ja
palveluista, suuri osa vastauksista liittyi luottamukseen myyjan asiantuntemusta kohtaan. Eli
asiakkaat tulevat myymalaan kysymaan, jos heilla on joku asia josta heilla ei ole tietoa tai,
josta he haluavat lisaa tietoa. Haastatteluista kavi ilmi myos ilmoitusliitteisiin liittyvia
puutteita. Asiakkaat toivoivat ilmoituksiin lisaa selkeytta siten, etta tuotteiden mittatiedot ja

myymalat, joissa ilmoitus on voimassa olisivat selkeammin nakyvissa.

Myymalaymparistossa tapahtuvan palvelun aikana asiakas kokee, nakee ja aistii monenlaisia
asioita palveluun liittyen muodostaen yhdessa asiakaspalveluhenkiloston kanssa
palvelukokemuksensa. Taman aihepiirin kysymyksilla asiakkailta haluttiin vastaus palvelun
aikana tapahtuviin asioihin heidan omasta nakokulmastaan. Asiakkailta kysyttaessa asioita
joihin he kiinnittavat huomiota myymalaan astuessaan vastaukset olivat hyvin yksimielisia.
Asiakkaiden vastaukset painottuivat siisteyteen, tavaroiden esilla oloon seka myymalan

sisaisiin opasteisiin, kuten alla olevasta kuviosta voidaan havaita.
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Kuvio 2: Asiakkaiden huomioimat asiat myymalaan sisaan astuttaessa

Myymalan ilmapiiria asiakkailta kysyttaessa esiin nousivat hiljaisuus ja rauhallisuus. Hiljaisuus
koettiin positiiviseksi asiaksi, mutta toisaalta myos musiikkia kaivattiin. Rauhallisuus koettiin
positiiviseksi asiaksi, jolloin asiakas viihtyy myymalassa ja saa rauhassa tutkia ja tehda
paatoksiaan tuotteista. Myymalassa saadusta palvelusta moni asiakas mainitsi hyvan, nopean
ja asiantuntevan palvelun verrattuna kilpailijoihin. Myos myyjien tunnealya arvostetaan, eli

etta myyja tunnistaa, millaisilla aikeilla asiakas on liikkeella.

Haastattelujen perusteella palvelun jalkeisista asioista asiakkaat haluaisivat saada
avoimemmin tietoa kotiinkuljetuksen ja muiden palvelujen hinnoista. Myos tarkemmat
lisatiedot kotiinkuljetuspalvelusta nahtiin tarpeelliseksi. Mita tulee asiakkaiden palvelun
jalkeen kohtaamiin haasteisiin tuotteiden tai palveluiden suhteen, asiakkaat tulevat
hoitamaan asioitaan mieluummin myymalaan. Myymalassa nahdaan olevan paremmat asioiden

hoitokanavat, esimerkiksi takuuseen liittyvissa asioissa, kuin asiakkailla itsellaan.

Haastatteluista kavi myos ilmi erilaisten kampanjoiden, arpajaisten ym. mainonnassa
ilmentyvien asioiden esillaolo myymalassa. Asiakkaat kaipasivat selkeytta erilaisten etuuksien
mahdolliseen saamiseen. Talla tarkoitetaan sita, etta myymalan henkilokunta kertoo
asiakkaalle olemassa olevista kampanjoista ja arpajaisista, jotta asiakkailla on mahdollisuus

osallistua niihin. Myos arvontaan osallistuminen koettiin tarkeana asiana.
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4.1.3 Havainnointi

Havainnointi on hyva tutkimusmenetelma silloin, kun halutaan saada tietoa siita, miten
ihmiset kayttaytyvat toimintaymparistossaan. Havainnointia voidaan kayttaa monipuolisesti
tukemaan haastattelun antamia tuloksia ja se on hyva tutkimusmenetelma
kehittamistehtavissa, joissa kehittamisen kohteena on yksittaisen ihmisen toiminta ja
tilanteet, joissa henkilo toimii yhdessa muiden ihmisten kanssa. Asiakaspalvelutilanne on hyva
esimerkki tallaisesta havainnoitavasta asiasta, jossa kaksi tai useampia ihmisia ovat

tekemisissa toistensa kanssa. (Ojasalo ym. 2009, 103 - 104.)

Palvelupolkua tutkittaessa havainnoinnin etuihin kuuluu ehdottomasti se, etta sen avulla
saadaan valitonta ja suoraa tietoa yksiloiden kayttaytymisesta palvelutilanteissa. Havainnointi
sopii hyvin tutkimukseen, jossa halutaan saada tietoa, jota tutkittavat eivat halua kertoa

suoraan haastattelijalle. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 208.)

Gronforsin (1985, 89) mukaan osallistumattoman ja osallistuvan havainnoinnin raja ei ole
selva. Han jatkaa, etta osallistumattomassa havainnoinnissa tutkijan ja tutkittavana olevan
kohteen valinen vuorovaikutus on tutkimuksen kannalta merkitykseton. Tutkijan on oltava
ulkopuolinen, tassa tapauksessa palvelutilanteeseen osallistumaton, tarkkailija. Periaatteena
tassa havainnointitavassa on tiedon keraaminen oppimalla katsomastaan ja havaintojen

kirjaaminen myohempaa analysointia varten. (Gronfors 1985, 89 - 90.)

Syrjalan, Ahosen, Syrjalaisen ja Saaren (1996,84) mukaan havainnointi on osallistuvaa silloin,
kun tutkija on lasna tutkittavassa kohteessa. Osallistumaton havainnointi toteutuu heidan
mielestaan silloin, kun tutkija tarkkailee tilannetta silla tavalla, etta tutkittavilla ei ole tietoa
tutkijan lasnaolosta. Talloin kaytetaan esimerkiksi piilotettuja kameroita tai peiliseinia,
joiden avulla tutkija voi havainnoida kohdettaan olematta lasna tilanteessa. Havainnointi
tulee sitoa tiiviisti tutkittavan ongelman teoriaan ja kun havainnoinneilla ei enaa saavuteta

uusia kysymyksia ongelmakentasta se voidaan lopettaa. (Syrjala ym. 1996, 84 - 85.)

Havainnointi tapahtui Expert Tammiston myymalatiloissa. Havainnoinnin tarkoituksena oli
selvittaa asiakkaan kokemia ongelmia palvelupolun varrella. Havainnointi alkoi aina siita
hetkesta, kun asiakas saapui sisalle myymalaan aina siihen hetkeen saakka, kun asiakas
poistui myymalasta. Asiakkaiden havainnointi toteutettiin myymalatilassa ja myymalan

ulkopuolella kirjaten ylos havaintoja asiakkaan kulkemasta palvelupolusta.

Havainnoinnin avulla pyrittiin selvittamaan tilanteita, joissa asiakas joutui odottamaan, jai

haastattelun kanssa tuottaa mahdollisimman tarkkaa tietoa asiakkaan liikkeista palvelun
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aikana, jotta Service Blueprint -kaaviosta saataisiin mahdollisimman paikkaansa pitava.
Havainnointi toteutettiin haastattelun teemoja mukaillen, jotta se tukisi mahdollisimman

hyvin haastattelujen antamia tuloksia.

4.1.4 Havainnointien tulokset

Asiakas saapui yleensa myymalaan Tammiston ostospuiston parkkipaikalta tai linja-auto
pysakilta. Myymalan ulkoasu erottui hyvin osakseen muusta ostospuistosta ja sita on helppo
lahestya ison logon, erottuvan varityksen seka lippujen ansiosta, koska ulko-ovi on
parkkipaikkaa ja muuta ymparoivaa maastoa alempana, on huomionarvoista kiinnittaa
huomiota siihen, etta asiakas osaa kulkea ulko-ovelle sujuvasti esimerkiksi kyltin avulla.
Myymalaan sisalle paastakseen tuli asiakkaan laskeutua joko rappusia tai liuskaa pitkin

myymalan ulko-ovelle.

Kuva 1: Myymala ulkoa

Suuri osa asiakkaista kaantyi sisalle astuessaan tulosuunnassa oikealle, jossa sijaitsee
matkapuhelinosasto. Merkille pantavaa oli, etta harva asiakas jatkoi suoraan kaytavaa pitkin
myymalan takaosaan reippaasti kavellen, vaan monen askel hidastui myymalaan sisalle
astuttuaan. Asiakkaista havaitsi myos, etta monesti asiakkaat tekivat yleiskatsauksen
myymalan sisatiloista, ennen kuin jatkoivat liikkumistaan myymalassa. Paasaantoisesti myyjat

tervehtivat asiakkaita aina vapaana ollessaan eli silloin, kun heilla ei ollut asiakasta keta
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palvella. Monesti myymalaan astuessaan asiakkaat pysahtyivat hetkeksi, ikaan kuin etsimaan
jotain. Hyvin monesti myyja huomasi taman tilanteen ja aloitti asiakkaan palvelemisen

asiakaspalvelijana.

Myymala on sisaosaltaan hyvin selkea ja helppokulkuinen, jossa asiakkaan on helppo kulkea
katsellen ja tutkien tuotteita. Yksi merkille pantava asia, johon havainnoinneissa tormattiin,
oli vanhojen asiakkaiden lilkkuminen myymalassa. Myymalassa liikkuessaan vanhemmat
ihmiset nayttivat valilla silta, kuin olisivat tarvinneet apua, paastakseen etsimiensa
tuotteiden luokse. Myymalan pohjarakenne on sellainen, etta esimerkiksi kylmalaitteet
sijaitsevat myymalan takaosassa ja halutessaan katsoa sellaista asiakkaan taytyy kavella koko

matka myymalan etuosasta myymalan takaosaan naita laitteita katsomaan.

Kuva 2: Myymalan kaytava kohti myymalan taka-osaa kuvattuna

Vanhemmat ihmiset hakeutuivat myos hyvin usein istumaan erilaisille istumapaikoille, kuten
hierontatuoliin, televisioiden luona oleville jakkaroille seka myymalan takaosassa olevalle
sohvalle. Havainnointien perusteella voidaan nahda tarpeelliseksi istumapaikkojen lisaaminen

myymalassa, jotta asiakkailla olisi mahdollisuus hetken aikaa levahtaa.

Monesti asiakkaat myymalassa lilkkuessaan viettivat siella myos paljon aikaa. Joku asiakas
selvisi asioinnistaan hyvinkin nopeasti, jopa viidessa minuutissa, kun taas toisilla asiakkailla

kaynti saattoi kestaa jopa 45 minuuttia. Tahan vaikutti osaltaan asiakkaan tarve eli mita han
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oli ostamassa, mutta myos se millainen myyja tilanteessa oli. Esimerkiksi kodinkonepakettia
ostettaessa asiakas vietti aikaa myymalassa enemman, kuin esimerkiksi matkapuhelimen
ostaja, koska kyse on eri suuruisista ostoksista. Kun asiakkaalla on suurempi ostos, han kaytti

sen harkintaan enemman aikaa.

Palvelutiskilla myyjan palvellessa asiakasta oli tavallista, etta tiskin luona on yhta aikaa kaksi
myyjaa ja molemmilla asiakkaat. Tallainen tilanne on huomionarvoinen, koska monesti
asiakkaat olivat palvelutiskin eri kulmilla ja kertoivat omista asioistaan myyjalle. Joillekin
asiakkaille heidan ilmeistaan paatellen tallainen tilanne oli epamiellyttava, koska he
joutuivat kertomaan omia henkilokohtaisia tietojaan siten, etta tilanteessa oli useampi
ulkopuolinen henkilo joka saattoi mahdollisesti kuulla asiakkaan tiedot. Tama korostui
erityisesti silloin, kun asiakas sopi kotiinkuljetuksesta ja rahoitussopimuksesta, jolloin myyja

kavi asiakkaan kanssa lapi hyvin luottamuksellisia asioita.

Myymalasta poistuminen tapahtui aina samaa ovea kayttaen, kuin mista asiakas oli tullut
sisaan. Asiakkaat kantoivat ostoksensa kasissaan tai muovikasseissa pois myymalasta tai myyja
kantoi ne heidan puolestaan aina autolle saakka. Toisinaan asiakas osti jotain suurempaa,
kuten astianpesukoneen ja han halusi itse kuljettaa sen kotiinsa itse jarjestamallaan
kuljetuksella. Talloin asiakkaan tuli asioida myymalassa vierailun jalkeen joko
keskusvarastolla tai myymalan noutovarastossa. Myymalan oman varaston noutopiste sijaitsee
myymalan takana ostospuiston sisapihalla. Sisapihalla on muiden myymaloiden varastojen
ovien lisaksi ostospuiston roskalavat, viereisten teollisuusyritysten etupihat ja Expertin
varaston oven edessa vanhojen kodinkoneiden kerayspiste. Tama naky ei mielestani jatka

asiakkaan saamaa kuvaa yrityksesta ennen myymalaan tuloa ja myymalassa olo aikana.

Tuote annettiin varastosta asiakkaalle yleensa avaamalla kokonaan varaston nosto-ovi, jolloin
asiakas naki sisalle varastoon. Tuotetta asiakkaalle tuli antamaan yleensa tuotteen myynyt
myyja tai varastomies. Varastomiehella ei ole paallaan konseptin mukaista oranssin varityksen
omaavaa ty0asua, vaan omat tyovaatteet. Myos se, etta asiakkaalla on mahdollisuus paasta

nakemaan palvelun tuottamisen tukitoimintoja, on asia johon kannattaa kiinnittaa huomiota.

4.1.5 Videointi ja valokuvaus

Ojasalon ym. (2009, 104) ja Syrjalan ym. (1996, 85) mukaan videointi on hyva havainnoinnin
apuvaline, koska sen avulla saadaan konkretisoitua palvelua ja sen etenemista kuvan ja aanen
avulla. Ihmisen havainnointikyvyn ollessa rajallinen videokuvauksen avulla voidaan

palvelutilannetta tarkkailla jalkikateen. (Ojasalo ym. 2009, 104; Syrjala ym. 1996, 85.)
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Videointia kaytettiin palvelutilanteen kuvaamiseen asiakkaan silmin. Talla tavoin saatiin
tietoa asioista, joihin ei normaalisti kiinnita aktiivista huomiota. Tallaisia yksittaisia asioita

olivat myyjan ilmeet, eleet, asioiden hallinta seka sanamuodot, joita han kaytti.

Valokuvausta kaytettiin havainnollistamaan asioita myymalassa ja sen ulkopuolella.
Valokuvaus on tassa opinnaytetyossa toiminut muiden tutkimusmenetelmien tukivalineena
yhdessa videoinnin kanssa. Valokuviin oli helppoa palata yha uudestaan ja tarkkailla niista

asioita, joihin ei havainnoinnissa ja haastatteluissa saatu vastausta.

4.1.6 Palvelupolun kuvaus - Customer Journey map

Palvelupolun kuvauksen avulla pyritaan visualisoimaan palvelupolkuun liittyvia
kontaktipisteita ja niissa tapahtuvia toimia asiakkaan silmin. Tahan kuvaukseen liittyy usein
myos erilaisten persoonien kaytto, joiden kautta palvelu ajatellaan lapi kaytavaksi. (Stickdorn
& Schneider 2010, 158.)

Palvelupolun kuvauksen avulla saadaan tarkempia tietoja asiakkaan kokemista
kontaktipisteista Service Blueprintia ajatellen. Erilaisten persoonien (Liite 1) avulla saadaan
tarkempi kuva eri asiakassegmenttien kayttaytymisesta palvelutilanteessa. Palvelupolkuun

liittyvien haastattelujen avulla voidaan muodostaa erilaisia persoonia eri tarpeiden kanssa.

Tassa opinnaytetyodssa kaytettiin neljaa erilaista persoonaa (Liite 1) kuvaamaan neljaa
erilaista asiakassegmenttia. Persoonat on luotu haastatteluiden ja havainnointien pohjalta,
jotta ne tayttaisivat mahdollisimman hyvin niille asetetut vaatimukset. Naiden persoonien
avulla saatiin syvempi kasitys eri segmenttien erilaisista palvelutarpeista. Erilaisten
asiakaspersoonien avulla saatiin muodostettua entista yksityiskohtaisempi Service Blueprint

sithen liittyvine kehitysehdotuksineen.

Palvelupolun kuvauksen tarkoituksena oli tassa yhteydessa hahmottaa nimenomaan eri
asiakassegmenttien erilaisia tarpeita. Tassa vaiheessa kaytettyjen menetelmien tulokset

nakyvat tulevassa Service Blueprint -prosessikuvauksessa.

4.2  Creation (luomisvaihe)

Tama vaihe toimii jatkuvan palvelumuotoiluprosessin tuottavana osana. Tassa vaiheessa
tapahtuu suurin osa palvelumuotoiluprosessin uusien ideoiden ja asioiden tuottamisesta ja
testaamisesta. Taman lahestymistavan avulla pyritaan loytamaan mahdollisimman varhaisessa
vaiheessa ongelmat, joihin saatettaisiin tormata myohemmin. Kun ongelmat ovat loydetty

tassa vaiheessa palveluprosessin kehitystyota, niista ei tule ylimaaraisia kustannuksia,
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edettaessa pidemmalle palvelumuotoiluprosessissa. Tata vaihetta voitaisiin myos kutsua
tarralappuvaiheeksi, koska talle vaiheelle tyypillista on tarralappujen kaytto erilaisissa
palvelupolun ja sidosryhmien kuvauksissa. Tassa vaiheessa tulee kiinnittaa erityista huomiota
sithen, etta sisallyttaa kaikki tarvittavat sidosryhmat palvelumuotoiluprosessiin, jotta saadaan
mahdollisimman monipuolisia ja kattavia ideoita ja ajatuksia tulevasta palvelusta. Taman
vaiheen tuotoksena tulisi saada erilaisia ideoita ja konsepteja tulevan uuden palvelun
pohjaksi, jotta niita paastaan koekayttamaan seuraavassa vaiheessa. (Stickdorn ym. 2010, 130
- 131.)

Taman luvun alaluvuissa on avattu myyjien haastatteluita ja selvennetty Service Blueprint

-palveluprosessikaaviota ja sen rakentamiseen liittyvia asioita tarkemmin.

4.2.1 Myyjien haastattelut

Myyjia haastateltiin avoimen haastattelun avulla eli haastattelu oli lahempana keskustelua
samoista aihepiireista, joita esiintyi asiakkaiden haastatteluissa. Haastattelujen tarkoituksena
oli myyjien kuuleminen, siita miten myyjat nakivat asiakkaiden palvelupolun ja miten he
omalta osaltaan nakivat kuinka sita voitaisiin parantaa. Nykyisesta koventuvasta
kilpailutilanteesta kertoo myos se, etta kaikki alalla toimivat yritykset eivat noudata lakia
irtisanoessaan tyontekijoitaan vedoten myyntituloksiin. Tasta syysta myyjien kuuleminen

erilaisissa kehitys- ja muutostilanteissa on erityisen tarkeaa. (PAM 2011.)

Myyjien haastatteluja tehtaessa merkille pantavaa oli myyjien halukkuus osallistua yhteisen
tyopaikan ja samalla koko yrityksen kehittamiseen asiakkaita paremmin palvelevalla tavalla.
Tama voimavara tulee valjastaa kayttoon mahdollisimman tehokkaasti tulevaisuudessa, jotta
niilta henkiloilta, jotka ovat paivittain tekemisissa asiakkaiden kanssa saadaan viimeisin

kokemus ja palaute myymalassa tapahtuvasta asiakaspalvelusta.

Myyjien ammattitaitoon ja taitoon yllapitaa omaa tietouttaan tuotteiden varastosaldoista
tulisi kiinnittaa huomiota, jotta asiakkaat saavat mahdollisimman sujuvaa ja ammattitaitoista
palvelua. Tama on tarkeaa, koska valikoima on myymalassa suuri ja kaikkia esilla olevia
tuotteita ei valttamatta loydy myymalan varastosta. Tasta syysta myyjan on hyva tietaa mita
tuotteita on ja mita ei. Asiakkaan ja myyjan kannalta haastava tilanne tulee silloin, kun
tuotetta, jonka asiakas haluaa, ei loydykaan varastosta. Talloin myyjan tulee aloittaa uuden

tuotteen myynti asiakkaan kanssa. Tasta voi jaada asiakkaalle negatiivinen kuva.

Myymalan sisaisen viestinnan tehostaminen nahtiin haastatteluissa myos tarpeelliseksi.
Erityisesti niissa tilanteissa, kun jokin tuote on loppunut tai jotain tuotetta on paljon

varastossa, tiedon tulisi kulkea paremmin myyjalta toiselle. Nain pystytaan asiakasta
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palvelemaan paremmin myymalassa. Voi olla, etta asiakas on niin tyytyvainen
palvelukokemukseensa, jotta tulee takaisin myymalaan. Talloin tilanne voi olla se, etta
asiakas hakeutuu toisen myyjan luokse, mutta kokonaisuudessa kaikki voittavat. Tuloksena on
tyytyvaisemmat myyjat, tyytyvaisempi asiakas ja tyytyvaisempi myymalapaallikko, jolla on

vastuu myymalan tuloksesta.

Expertilla yleisesti puhutaan matalasta organisaatiosta ja kuinka helppoa on kommunikoida
eri tehtavissa toimivien henkiloiden kanssa. Joillekin kuitenkin jopa myymalapaallikon
tapaaminen voi olla iso asia, jossa ei pysty kuitenkaan ilmaisemaan vapaasti omia
mielipiteitaan asioista. Haastatteluiden perusteella myymalassa ja yleisesti koko yrityksen
tasolla tarvittaisiin avoin viestikanava, jossa henkilokunta voi esittaa anonyymisti
mielipiteitaan yksittaisen myymalan tai laajemmin koko yrityksen toiminnasta. Nain yritys
saisi paljon rakentavaa palautetta ja asioita joita havaitaan, voitaisiin nain ollen kehittaa

monimuotoisemmin ja nopeammin reagoimalla.

Tuotteiden toimitusaika pitaisi olla mahdollisimman lyhyt, koska asiakkailla on tarve saada
tuote hyvinkin nopeasti itselleen. Myyjat nakevat jalkimarkkinoinnin vahvistamisen yrityksessa
tarpeelliseksi. Myymalakenttaan kaivataan henkiloa, joka vastaa asiakkaiden tuotteiden
toimitukseen ja mahdollisiin viivastyksiin liittyvista asioista. Nain ollen myyjille jaa entista
enemman aikaa keskittya myyntiin ja asiakaspalveluun myymalassa. Mutta toisaalta
tarpeelliseksi nahtiin myos myyjien omatoiminen yhteydenpito asiakkaisiin palvelutilanteen

jalkeen.

Verkkokaupan ja myymalan yhteistoimintaa voitaisiin myyjien mielesta parantaa entisestaan.
Haastatteluissa kavi ilmi, etta verkkokaupan tulisi ohjata enemman asiakkaita myymalaan
palveltavaksi. Toisin sanoen myymalasta saisi jotain sellaista, jota verkkokaupasta ei saa. Yksi
tallainen vaihtoehto voisi olla tuotteen varaaminen verkkokaupasta ja sen maksaminen ja
noutaminen myymalasta. Talloin verkkokaupan ja myymalatoiminnan yhteistyo saataisiin

konkretisoitua tavalla, joka nakyy myos asiakkaalle joustavampana palveluna.

Myyjat ovat saaneet positiivista palautetta palvelun nopeudesta verrattuna kilpailijoihin.
Tasta kilpailuedusta on hyva pitaa kiinni, koska silla erottuu selkeasti edukseen. Myyjien
nakokulmasta tata nopeutta voitaisiin korostaa esimerkiksi PikaExpert palvelulla. PikaExpert
palvelun avulla asiakas voisi soittaa heti laitteen lopetettua toimintansa Expertin
asiakaspalveluun ja hanelle luvattaisiin niin pian kuin mahdollista uusi jaakaappi, pakastin tai
mika tahansa valitonta toimintaa vaativa tuote. Tallaisen palvelun avulla asiakas voisi saada
hyvinkin nopeasti palvelua osakseen ja yrityksen imago parantuisi entisestaan asiakkaiden

silmissa.
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4.2.2 Service Blueprint ja sen rakentaminen

Service Blueprintingin avulla voidaan havainnollistaa palveluprosessia ja siina esiintyvia
erilaisia rooleja seka asioita visuaalisella tavalla. Service Blueprint on prosessikaavio, joka
kuvaa hyvinkin tarkasti palveluprosessin etenemista ja rooleja, joita palvelutilanteissa
esiintyy. Service Blueprintille tyypillista on asiakkaan osallistaminen osaksi palveluprosessin
kuvausta, jolloin nahdaan myos asiakkaan toimet palveluprosessin aikana. Service Blueprtintin
tavoitteena on kuvata palvelu kaikille sidosryhmille ymmarrettavalla tavalla. Tarkoituksena
on saada aikaan tuotos, jonka avulla yrityksen johtajat, tyontekijat ja asiakkaat ymmartavat
palvelun kokonaisuuden samalla tavalla. (Zeithaml ym. 2009, 264 - 265.)

Stickdorn ja Schneider (2010) korostavat sita, etta Service Blueprintingin avulla saadaan
yksityiskohtainen kuva palveluprosessista ja siihen liittyvista erillisista yksityiskohdista. He
jatkavat myos, etta myohemmassa palvelujen kehittamisvaiheessa, tahan prosessikuvaukseen
voidaan liittaa myos kehitysehdotuksia, jolloin kehitysideat konkretisoituvat ja antavat
suuntaa ehdotusten toteuttamiseksi. (Stickdorn & Schneider. 2010, 204 - 205.) Service
Blueprint muodostetaan yhdistelemalla palveluprosessiin liittyvia asioita alla olevan mallin
mukaisesti. Naita erilaisia asioita yhdistelemalla saadaan aikaan liitteessa 3 oleva Service
Blueprint, josta voidaan havainnollistaa palvelukokonaisuus edellisissa kappaleissa mainitulla
tavalla.

3. Prosessin selvittaminen asiakkaan ndkokulmasta

4. Asiakaskontaktissa olevien tyontekijoiden toimien selvittdminen, asiakkaalle ndkyvien ja
nakymattémien toimien seka tekniikan valitykselld tehtdvat toimet

5. Asiakaskontaktien toimien yhdistaminen tarvittaviin tukitoimiin

6. Fyysisten osien lisadminen jokaiseen asiakkaan toimintoon

Kuvio 3: Service Blueprintin muodostaminen Zeithamlin, Bitnerin & Gremlerin mukaan (2009,
268 & 271 - 274)
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Service Blueprintin valintaa kehittamistyokaluksi edesauttaa, etta se on muihin
prosessikaavioihin nahden asiakaskeskeisempi. Service Blueprint antaa myos tyontekijoille
hyodyllisen tyokalun ymmartaa oma tyontekonsa osana suurempaa kokonaisuutta. Talloin
tyontekija nakee konkreettisesti tekemansa tyon hyodyn. Asiakkaan kannalta Service
Blueprint antaa monipuolisen kuvan asiakkaan kokemusmaailmasta palveluymparistossa ja

nain ollen kehittaminen on kokonaisvaltaista. (Ojasalo ym. 2009, 162.)

Service Blueprint -prosessikaavio koostuu viidesta erilaisesta asiasta; asiakkaalle nakyvista
palvelun fyysisista osista, asiakkaan prosessista, asiakkaalle nakyvista ja nakymattomista
kontaktihenkildiden toimista seka yrityksen sisaisista tukiprosesseista. Nama asiat
yhdistamalla saadaan aikaan Service Blueprint, jossa on otettu huomioon lahestulkoon kaikki

asiat, jotka vaikuttavat asiakkaan palvelukokemukseen. (Zeithaml ym. 2009, 265.)

Asiakkaalle nakyvat
palvelun fyysiset osat

Asiakkaan toiminnot

Asiakkaalle nakyvat
kontaktihenkilon toimet

Nékyvyyden rajapinta

Asiakkaalle nakymattomat
kontaktihenkilon toimet

Sisdisen vuorovaikutuksen

Tukiprosessit

Kuvio 4: Service Blueprint rakenne Zeithamlia ym. (2009, 266) mukaillen

Service Blueprint -prosessikaavion lukemisen helpottamiseksi siihen on lisatty nakyvyyden
rajapintaa kuvaava vaakaviiva, joka kuvaa asiakkaalle nakyvien toimintojen ja nakymattomien

toimintojen rajaa. Taman rajan lisaksi kaavioon on lisatty vuorovaikutuksen rajapinta, jolla
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kuvataan asiakkaan ja asiakaspalveluhenkilon valista kanssakaymista. Tassa rajapinnassa
muodostuu myos asiakkaan palvelukokemus. Asiakkaalle nakymattomalla puolella on myos
nakyvyyden rajapinta. Tata rajapintaa kutsutaan sisaisen vuorovaikutuksen rajapinnaksi, jolla
erotetaan asiakaspalveluhenkilolle nakyvat ja nakymattomat asiat tukiprosesseista. (Zeithaml
ym. 2009, 266 - 267.)

Service Blueprintia muodostettaessa on huomattava edellisissa kehitysvaiheissa tehdyt
tutkimukset tutkittavasta aiheesta. Talla tavoin Service Blueprintista saadaan

mahdollisimman tarkka ja palvelua hyvin kuvaava.

4.2.3 Service Blueprint kehitysehdotuksin

Kun valmis Service Blueprint on saatu muodostettua on siihen verrattain helppoa lisata
kehitysehdotukset suoraan niihin palvelun kohtiin, joissa on havaittu kehittamistarpeita.

Lopputuotoksena on siis Service Blueprint (Liite 3) varustettuna kehitysehdotuksilla.

Taman Service Blueprintin avulla on helpompi koekayttaa ja mahdollisesti ideoida lisaa
kehittamiskohteita. Tassa palvelumuotoiluprosessin vaiheessa onkin tarkeaa se, etta
kehitysehdotuksia testataan ja koekaytetaan ennen kuin siirrytaan seuraavaan vaiheeseen ja

otetaan kayttoon esimerkiksi koko yrityksessa.

4.3  Reflection (testaaminen)

Talle vaiheelle ominainen piirre on erilaisten palvelukonseptien ja ideoiden koekaytto ja
parantaminen. Vaiheen tarkoituksena on luoda palvelukonseptista tai parannetusta palvelusta
prototyyppi, jota koekaytetaan ennen sen julkaisemista. Palvelun prototyypin muodostaminen
ja koekaytto on erittain tarkeaa, jotta saadaan hyva kuva siita, mita haasteita luotu
palvelukonsepti todellisuudessa asettaa tassa vaiheessa. Prototyypit on pyrittava
koekayttamaan mahdollisimman todenmukaisissa olosuhteissa kuin mahdollista. Nain saadaan
oikeaa tietoa siita, mihin asioihin tulee viela panostaa ja keskittya, ennen kuin siirrytaan

seuraavaan vaiheeseen. (Stickdorn & Schneider 2010, 132 - 133.)

Tama vaihe yhdessa seuraavana tulevan toteutusvaiheen kanssa on tarkoitettu toteutettavaksi
sisaisesti yrityksessa opinnaytetydssa annettujen kehitysehdotuksien pohjalta. Naita vaiheita
ei siis ole toteutettu tassa opinnaytetyossa, vaan ne on ajateltu olevan osa yrityksen sisaista
toimintaa ja tarvittavien resurssien hallinnoimista. Nama kaksi vaihetta ovat vahintaan yhta
tarkeita, kuin kaksi edellista vaihetta kehitysprosessin onnistumisen kannalta, joten naita ei

kannata laiminlyoda, jos halutaan kelvollisia tuloksia kehitystyolta.
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4.4 Implementation (toteutusvaihe)

Testaamisen loppuun saattamisen jalkeen on vuorossa toteutusvaihe. Tata vaihetta voidaan
kutsua myos muutosjohtamisvaiheeksi, koska talle vaiheelle tyypillista on muutoksen
vieminen osaksi organisaatiokulttuuria. Taman vaiheen onnistumisen kannalta hyvin tarkeaa
on, etta tyontekijoita ei ole unohdettu prosessin edetessa. Talla tarkoitetaan sita, etta
tyontekijoiden osallistaminen osaksi palvelumuotoiluprosessia on ratkaisevaa muutoksen
onnistumisen kannalta. Jos tyontekijoita ei osallisteta osaksi kehitysta, ei lopputulos ole
halutunlainen. Osallistamisella saadaan aikaan tyontekijoiden motivoituneisuus uudistusten
kayttoonotossa. Myos palvelun kokonaiskuvan luomisella ja sen esittamisella on ratkaiseva
vaikutus siihen, miten tyontekijat ymmartavat oman tehtavansa osana suurempaa
kokonaisuutta. (Stickdorn & Schneider 2010, 134 - 135.)

Tassa vaiheessa mitataan yrityksen kyky vieda haluttu muutos osaksi yksittaisen myymalan tai
koko yrityksen palvelukulttuuria. Taman vaiheen onnistumisen kannalta on tarkeaa kaikkien
vaiheiden lapikayminen, jotta tuloksesta saadaan mahdollisimman samanlainen kuin on

suunniteltu.

5 Johtopaatokset

Service Designin avulla voidaan asiakas osallistaa monella tapaa osaksi palvelujen
kehittamisprosessia. Tassa opinnaytetyossa on esitetty yhdenlainen lahestymistapa palvelujen
kehittamiseen. Palveluja kehitettaessa on muistettava, etta ei ole olemassa yhta ja ainoaa
tapaa tai mallia, jonka avulla palvelua voidaan kehittaa enemman asiakkaan vaatimuksia
vastaavaksi. Tyokaluja kehittamistoimiin on lukuisia, jokaiseen eri vaiheeseen ja niista

palvelumuotoilijan tulee valita sopivimmat kehittamiskohteensa vaatimusten mukaisesti.

Tassa tyossa tutkimusongelmina olivat asiakkaan tien loytyminen yrityksen myymalaan ja
kuinka yritys voisi kehittaa palveluaan vastaamaan enemman asiakkaan nakemysta.
Ensimmaisen kysymyksen kohdalla haasteelliseksi koettiin asiakkaan paan sisalle paaseminen
ja vastausten saaminen silta ajalta, kun asiakas ei viela ole myymalassa. Haastatteluissa
asiakkaat eivat olleet kovinkaan halukkaita kertomaan asioista, jotka tapahtuvat ennen
myymalaan tuloa ja tasta syysta vastaus kysymykseen, kuinka asiakas loytaa tiensa

myymalaan, jai vaille syvempaa vastausta.

Haastatteluiden perusteella asiakkaat kuitenkin mainitsivat monia asioita, jotka vaikuttavat
heidan palvelukokemukseensa. Naiden johtolankojen avulla saatiin muodostettua
monipuolisia kehitysehdotuksia ja asioita joille asiakkaat antavat painoarvoa, myos tien

loytamiseksi myymalaan. Tutkimuksen perusteella asiakkaat arvostavat yksinkertaista ja
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siistia kokonaispalvelua, joka on rehellista puolin ja toisin. Haastatteluin ja havainnoinnein
saadut tiedot ovat hyvin tarkeita mita tulee palvelun kehittamiseen siten, etta asiakas palaa
myymalaan aina uudelleen. Nama seikat kun otetaan huomioon, saadaan kokonaispalvelusta
entista sujuvampi ja miellyttavampi. Tama johtaa hyvin todennakoisesti siihen, etta myos

asiakkaan palvelukokemuksesta tulee nain ollen entista parempi ja ehyempi.

Mita tulee toiseen kysymykseen palvelun kehittamisesta, asiakkaat olivat huomattavasti
aktiivisempia ja yhteistyokykyisempia vastausten antamisessa. Osalta asiakkaista tuli jopa
suoria kehitysehdotuksia erilaisiin vastaan tulleisiin haasteisiin ja tama auttoi omalta osaltaan

huomattavasti kehitysehdotuksien tuottamisessa Service Blueprintia varten.

Tahankin kysymykseen vastaus saatiin hyvin pitkalle oikeiden tutkimusmenetelmien kayton
pohjalta. Tasta syysta myos asiakkaan nakemyksesta palvelun kehittamiseen saatiin kuva,

joka auttaa viemaan kehitystyota oikeaan suuntaan asiakkaiden nakokulmasta.

Opinnaytetyossa tarkoituksena oli tuottaa kehitysehdotuksia kohdeyrityksen
kokonaispalveluun. Tassa tarkoituksessa on onnistuttu hyvin, koska lopputuotoksena olevaan
Service Blueprintiin on tuotettu useita kehitysehdotuksia, joiden toteuttaminen ja

paatantavalta on kohdeyrityksen kehittamistoimista vastaavalla taholla.

Opinnatetyon tavoitteena oli luoda asiakkaalle parempi palvelupolku. Service Blueprintiin
koottujen kehitysehdotusten kayttoonottamisen jalkeen asiakkaalla on mahdollisuus kokea
uusi ja parempi palvelupolku, jossa asiakkaiden kohtaamiin haasteisiin on kiinnitetty
huomiota. Tamankin tavoitteen lopullinen tayttyminen riippuu yrityksen halusta ja

motivaatiosta toteuttaa ja ottaa kayttoon naita yritysta varten koottuja parannusehdotuksia.

6 Pohdinta

Taman opinnaytetyon toteuttaminen ei ole ollut tehtava sielta helpoimmasta paasta. Paatin
opinnaytetyon aihetta miettiessani, etta haluan tehda kokonaisvaltaisen opinnaytetyon
liittyen johonkin mielenkiintoiseen aiheeseen. Erilaisia vaihtoehtoja mietittyani paadyin
valitsemaan aiheekseni asiakkaan palvelupolun ja sen kehittamisen yrityksessa, jossa olen
tyoskennellyt jo jonkin aikaa. Aiheen valintaa puolsi myos yrityksesta tullut tarve saada

selville asiakkaiden ajatuksia ja toimintoja palveluprosessin eri vaiheissa.

Tyo itsessaan on ollut haasteellinen ja sen toteuttaminen on ollut opettavaista
kokonaisvaltaisen palvelujen kehittamisen nakokulmasta. Henkilokohtaisesti minulle on hyvin
tarkeaa se, etta minulla on olemassa jokin sellainen kyky tai opittu taito, jota muilla ei ole.

Taman opinnaytetyoprosessin edetessa huomasin, etta minulle on kehittymassa valtavan
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laaja-alainen ja kokonaisvaltainen kuva siita, mita palvelujen kehittaminen parhaimmillaan
on ja millaisia mahdollisuuksia se antaa, niin henkilokohtaisella kuin yritystenkin tasolla.
Olenkin erittain tyytyvainen siihen, etta sain toteuttaa tallaisen projektin yhdessa eri tahojen

kanssa.

Miettiessani tarkemmin opinnaytetyon suorittamista henkilokohtaisella tasolla, huomaan sen
olleen hyvinkin kasvattava kokemus. Olen oppinut, etta asiat eivat aina mene suunnitelmien
mukaan vaan omien mahdollisuuksien ja voimavarojen mukaan. Henkisten ja fyysisten
voimavarojen oikea jakaminen onkin ollut yksi suurimpia henkilokohtaisia
kehittymissaavutuksia taman prosessin aikana. Olen oppinut entista enemman itsestani ja
omasta jaksamisestani tallaisten projektien parissa tyoskennellessa. On ollut myos mukavaa
huomata se, etta nukutun yon jalkeen asiat nayttavat yleensa huomattavasti kirkkaammilta ja
selkeammilta. Aamulla jonkin suuremman kokonaisuuden hahmottaminen on ollut selkeampaa

ja johdonmukaisempaa kuin edellisena iltana.

Olen moneen kertaan miettinyt tyon etenemisen aikana, mita asioita olisin voinut tehda
toisin. Yksi suurimmista asioista, joita olisin voinut tehda toisin, on laajempi yhteistyo eri
sidosryhmien kanssa, jotta kehitysehdotuksia ja ideoita olisi tullut entista enemman.
Tyytyvainen olen siihen, etta sain opinnaytetyodssani otettua huomioon asiakkaan nakokulman
lisaksi myos myyjien nakokulmaa eri asioihin. Myyjia olisi voinut kylla osallistaa entista
enemman osaksi kehitysprosessia, mutta johonkin resurssien kayton raja on kuitenkin

vedettava.

Henkilokohtaisesti olen tyohon erittain tyytyvainen oman oppimisen ja oikeiden
kehitystarpeiden loytymisen kannalta, muta jain kaipaamaan naiden kehitysideoiden
testaamis- ja kayttoonottovaiheiden toteuttamista. Silloin olisi saanut itse olla aitiopaikalla
seuraamassa oman tutkimustyon tuloksia kaytannossa ja olisi saanut palautteen tekemastaan

tyosta havaittavissa olevana kehityksena kokonaispalvelussa.
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Liite 1

Liite 1: Asiakaspersoonat

Palvelupolun kuvauksissa kaytetyt persoonat

Nimi: Aila Virtanen
Ika: 75
Sukupuoli: nainen
Siviilisaaty: leski
Ammatti: elakelainen

Isoaiti joka ei osaa kayttaa tietokonetta. Kammoksuu muutenkin mita
erilaisimpien teknisten laitteiden kayttoa. Kayttaa matkapuhelinta vain
ollessaan yhteydessa lapsenlapsiinsa. Huonon kuulonsa ja naon heikkenemisen
vuoksi kayttaa apuvalineita parantaakseen naita osa-alueita. Liikkuu kayttaen
julkista liikennetta. Harrastuksiin kuuluu radion kuuntelu ja muiden saman
ikaisten kavereiden tapaaminen. Han myos liikkuu heidan kanssa ulkona ja
viettaa aikaa. Han arvostaa yksinkertaistaa ja selkeaa palvelua.

Nimi: Matti Makikangas
Ika: 55

Sukupuoli: mies

Siviilisaaty: naimisissa
Ammatti: yritysjohtaja

Matti on kahden aikuisen lapsen isa ja kayttaa paljon tietotekniikkaa
hyvakseen erilaisissa asioissa. Matille ei ole helppoa oppia uusia jarjestelmia
ja toimintatapoja. Tasta syysta Matti soittaakin usein lapsilleen ja kysyy
neuvoa uusiin teknisiin asioihin liittyen. Tyo vie lahes kaiken ajan ja tasta
syysta han arvostaa nopeaa ja asiantuntevaa palvelua. Tulee omalla autollaan
kaupan parkkipaikalle ja vie tuotteet autonsa takakontissa suoraan kotiin. Ei
ole kotona kotiinkuljetuksen aikoina.
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Nimi: Sofia Denberg
Ika: 28

Sukupuoli: nainen
Siviilisaaty: avoliitossa
Ammatti: kotiaiti

Sofia on kolmen pienen lapsen aiti. Hanen miehensa on paivat toissa tehtaalla
ja sofia hoitaa kotona lapsia. Toisinaan Sofialle tulee kesken paivan tarve
paasta kaymaan ostoksilla ja han ottaa lapset mukaansa. Sofia arvostaa
turvallisuutta ja asioiden hoitamisen helppoutta, etenkin kun lapset ovat
mukana. Han puhuu aidinkielenaan ruotsia, mutta myos englanti sujuu.
Suomea han ei osaa mutta opiskelee kun ehtii. Han haluaa, etta tuotteet
tulevat helposti kotiin ja mielellaan viela asennettuna. Isommissa ostoissa han
kayttaa mielellaan maksuaikaa, koska monilapsisessa perheessa on suuret
kuukausittaiset menot ja varaa ei ole kerralla ostaa isompia tuotteita.

Nimi: Mikko Rissanen
Ika: 17

Sukupuoli: mies
Siviilisaaty: naimaton
Ammatti: opiskelija

Mikko on lukiolainen joka on kiinnostunut tekniikasta. Mikko harrastaa
monipuolisesti urheilua. Mikko kulkee matkansa kevytmoottoripyoralla ja nain
ollen paasee helposti kaymaan erilaisissa liikkeissa katselemassa
mielenkiintoisia asioita. Han tietaa mita haluaa, koska han seuraa alan
trendeja. Han ostaa tuotteensa yleensa Internetista, koska arvostaa
tuotteiden edullista hintaa ja kotiin saamisen helppoutta.
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Liite 2: Haastattelurunko

1. Taustatiedot
a. lka
b. Sukupuoli
c. Siviilisaaty
d. Ammatti

2. Taustatietoja yrityksesta
a. Oletko aiemmin asioinut Expertilla?
i. Jos olet niin kuinka usein?
b. Millainen kuva teilla on Expertista?

3. Ennen asiointia
a. Mista keraat tietoa ennen myymalaan saapumista?
i. Jos keraa tietoa Internetista niin mista sielta?
b. Teetko vertailua eri liikkeiden valilla?
c. Minka seikkojen takia valitsitte Expertin asiointipaikaksenne?
d. Loysitteko tarpeeksi tietoa Expertin valikoimasta ja palveluista?

4. Asioinnin aikana
a. Millainen ilmapiiri myymalassa oli, kun astuitte sisaan?
b. Mihin asioihin kiinnitatte huomiota myymalaan sisaan astuessanne?
c. Millaista palvelu oli mielestanne myymalassa?
d. Paadyitteko ostopaatokseen?
i. Jos ette, niin miksi?

5. Asioinnin jalkeen
a. Miten kuvaisitte saamaanne kokonaispalvelua myymalassa?
b. Loysitteko tarpeeksi tietoa ennen asiointia?
i. Jos ette, niin mista haluaisitte saada lisaa tietoa?
c. Loysitteko myymalaan vaivattomasti?
i. Jos ette, niin mita lisatietoa olisitte kaivannut?
d. Vapaa sana kokonaispalveluun liittyen.
e. Kuinka Expertin tunnettavuutta voitaisiin parantaa?
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verkkopalveluun N R
toinen kansioon

jarjestelmaan
Jan verkkopalvelun

Kirjaa yhteystiedot
Profix - -
jarjestelméaan

s . - " Asiakkaan Tulostimien
Profix jérjestelman Profix jérjestelmén o L
llapito lldpito luottotietojen toiminnan
viiap yllap tarkistus varmistaminen

ATK-tuki
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Liite

takuukuitti,
noutokuitti

Vastaanottaa kuitit ™= palvelutodisteet nivoa Iv

Kertoo asiakkaan
tarvitsevan

noutokuittia tuotettal

noutaessaan

Ojentaa kuitit
asiakkaalle

A

Service Blueprint Case Expert ASA Oy / Tammisto

KEHITYSEHDOTUS

Tilanteessa jossa asiakas
saa kuitteja ja muita
sopimuksia voitaisiin nama
konkreettiset

yhteen. Téllaisen
asiointikansion saatuaan
asiakkaalle enemman
kuin kuitti ja paperikasa
kasiinsa. Tama myods
-selkeyttaisi kuvaa
kokonaispalvelusta. Téaman
liséksi asiakkaan kuitit ja
muut sopimukset
tallentuisivat sahkoiseen
tietojarjestelmaén, josta
asiakas voisi niita katsoa
tarvittaessa
my6hemminkin esimerkiksi
takuuasioihin liittyvisaa
tilanteissa. Ostamiensa

Kirjaa Tulostaa osto-,
osamaksutiedot nouto- ja
Profix w takuukuitin

kassajarjestelm asiakkaalle

tuotteiden ohjekirjat voisi
myos l6ytya tastd samasta
paikasta sahkoisessa
muodossa. Nain ollen
asiointi ja jalkimarkkinointi
helpottuisi.

Matkapuhelinliit-
tymahinnasto

nayttdmaan
kuvallisen

Kuvallinen
henkiléllisyystodisus

Nayttaa kuvallisen
henkilollisyys-
todistuksen

Kysyy asiakkaalta
tarkempia
henkil6kohtaisia

tietoja

SIM-kortti

v

Avaa Soneran

verkkopalvelun

asiakashallinta *

Kirjautuu sisaan
asiakash
tapalveluun

verkkopalveluun

Kirjaa tiedot
verkkopalveluun

Kirjaa SIM-kortin
numeron
verkkopalveluun

Soneran oma
sisallonhallinta ja
verkkopalvelun
yllapito

Esa Berg 2011

Asiakkaan
luottotietojen
tarkistus

SIM-korttien tilaus
Soneralta
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Liittymasopimus ja
liitteet

Liittymasopimus ja
liitteet

Matkapuhelin,
muovipussi

KEHITYSEHDOTUS

Muovipussin sijaan

Allekirjoittaa
sopimuksen

=

Ojentaa kaksi
sopimuskappaletta

Saa
matkapuhelimen
kassalta mukaansa

asiakkaalle voita
tarjota jotain pysyvampaa
ja mielikuvallisesti

™™ ympéaristoyst
Esimerkki téllaisesta olisi
kuitu- tai kangaskassi,

Hyvéstelee myyjan == ruudulla kysymys "Olisiko ==

joita ihmiset eivat yleensa

huomattavasti pidemman

Ojentaa sopimukset
asiakkaalle
allekirjoitettaviksi

Vastaanottaa 2
sopimuskappaletta

Myyja ojentaa
puhelimen
asiakkaalle

aikaa. kuitu- ja
kangaskassit ovat myos
sellaisia joita ihmiset
kuljettavat mukanaan
kantaen niissa harrastus ja
opiskelutavaroita.

Hyvastelee
asiakkaan

A

N

v

Tulostaa
sopimuksen 3 kpl

Lahettad sopimus-
kappaleen Soneralle
ja toinen kansioon

Tulostimien
toiminnan
varmistaminen

I

ATK-tuki

Tuotehallinnan
prosessi

[

Tuotepaallikko tilaa
puhelimia ja
tarkkailee maaria
eri myymalodissa

Esa Berg 2011

KEHITYSEHDOTUS

Asiakkaan jattaessa
myymalatilan hanelle
esitetdan staattisella
kyltilla tai television

3 ollut jotain mita

mme voineet tarjota
teille?" Taman sijainti of
ennen eteista ulosp

Varaston oven
ymparistd

rtyy
noutovarastolle

Varastomies
tervehtii asiakasta

Iy

Varaston yllapito

[

Varastomies ja
myyjat

KEHITYSEHDOTUS

Asiakkaan kiinnittaessa
myymalaan astuessaan
erityistd huomiota
siisteyteen, niin han myds
varmasti kiinnittaa
huomiota noutovaraston
pihalla olevien asioiden
siisteyteen. Asiakkaan ei
tarvitse néhda vanhoja
romuja yms, vaan
tuo!
pois nakyvista. Vaikuttaa
asiakkaan
kokonaispalvelukokemukse
en. Sama koskee kaikkia

[*tiloja joissa asiakas tulee

vierailemaan kayntinsa
aikana esim. WC. Sen
taytyisi olla erittain siisti
ympaéristoltaan ja
kaikenkaikkiaan, jotta
asiakkaalle ei jaa huonoa
kuvaa siisteydesta.
Asiakkaan tullessa
noutamaan tuotetta
noutovarastosta/varastost
a asiakas nakisi vain siisti
tilan josta hén saa
tuotteensa sen sijaan, etta
hén nékee koko varaston.

iset asiat tulisi siivota=— —
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KEHITYSEHDOTUS

Noutokuitti Pesukone

Kun asiakas on saapunut
kotiinsa héanelle tulee
matkapuhelimeen
seuraavanlainen viesti:
itos kun asioit Expertilla. v
Olitko tyytyvdinen tanaan
saamaasi palveluun?
Vastaa
lahettamallamaksuton
viesti K (kylla) tai E (en)
—_——————————————————— - — — — — — — — — — — — — — — — — t3han numeroon. Jos et
ollut tyytyvainen palveluun
olemme teihin yhteydessa

Hakeutuu kotiinsa

Vastaanottaa w

Poistuu ostospuiston v
pyykinpesukoneen

Lahtee varastolta |==p alueelta

: - Hyvastelee
Ojentaa noutokuitin varastomiehen Iv

Varastomies Ojentaa
vastaanottaa IV pyykinpesukoneen
noutokuitin asiakkaalle

Hyvéstelee
asiakkaan Expertin Asiakaspalvelu.
Jos asiakas ei vastaa
viestiin hanelle lahetetaan
viesti, jossa kerrotaan
seuraavaa. "Hei!
Halutessasi voit lopettaa
6 viestien saamisen Expertin
Asiakaspalvelusta
vastaamalla tdhan viestiin
"lopeta" tai voit soittaa
asiakaspalveluumme 020
7100 670. Ystavé
terveisin Expertin
Asiakaspalvelu. )

Kirjaa tuotteen
noudetuksi Profix-
jarjestelmaan

Katsoo ldhetteesta w
no_B_Ewomo_.nmm:

Kuljetuslahetteen
tulostuminen
kuljetusmiehille

Profix jarjestelman
yllapito
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Saapumiskuitti KEHITYSEHDOTUS Rahoituslasku Takuukuitti Puhelinnumero
takuukuitissa

Kun asiakas on kayttanyt
tuotettaan jo jonkin aikaa
esim 1 kk:n ajan hanelle

W Matkapuhelin lopettaa W Soittaa

Vastaanottaa lahetetaan :
Iv Vastaanottaa ja Iv Maksaa rahoituslaskun o .
toimintansa asiakaspalveluun

Vastaa puhelimeen qux:uwwmmn_am: Kayttaa tuotteita f— mmc_‘.mm<m:._m_:m: viesti: Hei Iv maksaa rahoituslaskun
kotiinsa arvoisa asiakkaamme!
Ostit meiltd kuukausi
) sitten tuotteen tai y
useampia tuotteita. Oletko
ollut tyytyvainen
-—————-—-—-——-——-—=-—-—-—-—-—-—-—-——————— — — — tekemadsi ostokseen? Jos
olet laheta vastausviestina
tédhan numeroon K (kylla)
tai E (en). Jos ette ole
Toimittaa tuotteen olleet tyytyvéinen —
asiakkaalle kotiin tuotteeseenne olemme
teihin yhteydessa
mahdollisimman pian.
) Terveisin Expertin
Asiakaspalvelu

AV

Soittaa asiakkaalle Vastaa puhelimeen

Pakettiautokuljetus

Esa Berg 2011
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Huoltotosite,
henkil6llisyystodistus,

tuote

Myymala, palvelutiski Huoltotosite

Hakee korjatun Iv Jatkaa tuotteen kayttoa

Vastaanottaa
tuotteen myymalasta

huoltotositteen

Iv Tuo toimimattoman
tuotteen myymalaan

Kertoo tuotteen
toimimattomuudesta

Lopettaa puhelun

Iy

IImoittaa asiakkaalle
tekstiviestilla etta tuote
on noudettavissa

N Ojentaa asiakkaalle
tuotteessa on vialla .

X . - huoltokuitin
asiakkaan mielesta

7Y

\v4

Iv Kirjaa tuotteen

Kertoo asiakkaalle v Kirjaa tuotteen v Tulostaa Iv Lahettaa tuotteen v Vastaanottaa
kuinka huolto tapahtuu Lopettaa puhelun huoltoon huoltoléhetteen huoltoon tuotteen huollosta huollosta tulleeksi
Partnerline Tulostimien toiminnan

Huolto-ohjeistus
varmistaminen

intrassa

verkkopalvelun yllapito

Myyja tekee ATK-tuki

huoltoléhetteen
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