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1. JOHDANTO

1.1 Puurakentaminen ja koti

Suomi on tunnettu metsistd ja jérvistd. Luonnolla on ollut aina meille voimakas vaiku-
tus. Metsd on toiminut myos ikiaikaisena materiaalivarastona; se on ollut alati kasvava
luonnonvara ldhelld rakentamispaikkaa. Metsd on vaikuttanut suomalaiseen arkkiteh-
tuuriin eri aikakausina. Talonpoikanen rakentaja teki ldhes kaiken puusta. Han néki
hirsirakentamisen tarkoituksenmukaisuuden, mutta my0s sen kauneuden. Suomalaiset
kirkkorakentajat tulkitsivat ulkomaalaisia kiviarkkitehtuuriesimerkkejd puukirkkoihin
ja vanhoihin puukaupunkeihin puurakentaminen tuotiin urbaaniin ympéaristoon. Har-
vassa maassa moderni arkkitehtuuri on vaikuttanut yhta vahvasti kuin Suomessa; kan-
sakunnan oli osoitettava pystyvyytensd ja elinvoimansa nuorekkaan sivistysvaltiona.
1930-luvulta ldhtien suomalainen arkkitehtuuri on reagoinut nopeasti rakennusteknii-
kan kehitykseen ja vallitseviin kansainvélisiin tyylisuuntauksiin. 1900-luvun loppu-
puolen rakennuksissa kdytettiin monia eri materiaaleja, joista my0s betonilla on ollut
keskeinen asema. Puu on toiminut arkkitehtuurissa tdydentévind ja pehmentédvénai te-
kijand. Puun avulla rakennuksiin tuotiin inhimillistd 1ampoa. (Sointo, Vepséldinen

1999, s. 7.)

Kasvaessaan puu sitoo itseensd hiilidioksidia ilmakehésti. Puu kasvaa yhteyttimalla
auringonvalon avulla vettd ja ilmakehén hiilidioksidia. Yksi kuutio puuta sitoo itseensi
noin 1000 kilogrammaa hiilidioksidia, samalla vapauttaen 700 kilogrammaa puhdasta
happea ilmakehdén. Metsdt toimivat kasvaessaan tehokkaina hiilinieluina. Puusta teh-
tdessd sahatavaraa, sen sitoma hiilidioksidi ei katoa puusta. Puiset tuotteet varastoivat
itseensd ilmasta sidotun hiilidioksidin ja toimivat hiilivarastona. Puurakenteisen pien-
talon rakentamiseen kiytetddn noin 25-30 kuutiometrid puuta. Keskiverto Suomalai-
nen puinen omakotitalo sitoo puurakenteisiinsa noin 25-30 tonnia ilmasta peraisin ole-
vaa hiilidioksidia. Puu toimii metsisséd hiilinieluna ja rakennuksissa hiilivarastona.

(Puurakentaminen on ekoteko...).



Puurakentamisen hyddyt tunnetaan laajasti myds kuluttajien keskuudessa. Puun kaytto
alentaa rakentamisen hiilijalanjélked, kun tarkastellaan puun koko elinkaarta materi-
aalin valmistuksesta rakentamiseen, kdyttoon ja kierrdtykseen. CLT lyhenne tulee sa-
noista Cross Laminated Timber. Se on ristiinliimattua massiivipuuta tai monikerros-
levy, joka on péddasiassa talonrakentamisessa kdytettdvd massiivipuutuote. CLT-levy
koostuu véhintddn kolmesta ristikkdin liimatuista lamelli- eli puukerroksesta. CLT-
materiaalin kdyton yksityisessad rakentamisessa voidaan todeta vieléd oleva varsin uutta

Suomessa. (Puurakentaminen ja puutuotteet...2020).

Kotiin liittyy psykologisia tarpeita ja koti heijastaa asujiensa arvomaailmaa. Koti tar-
joaa suojaa ja turvaa. Arvoihin perustuvat kodin valinnat lisdavit asukkaidensa hyvin-
vointia. Hyvinvointia lisddvat my0s yksityisyys ja mahdollisuus omaan tilaan. Kotona
vaalitaan yhteistd aikaa ja yhteyttd ldheisempiin. Yhi useampi ilmaisee myds itseddn
kodin kautta. Koti voi olla osa myds omaa tyotd tai edustaa tietynlaista eliméntapaa.

(Tukimaa 2021, s. 95.)

1.2 Asiakasymmarrys ja palvelumuotoilu

”Organisaatioldhtoisestd toiminnasta siirtyminen asiakasldhtoiseksi, fokus siirtyy insi-
ndorimaailmasta ja funktionaalisuudesta inhimillisyyteen ja tunteisiin. Kysymys ei ole
siitd miltd tuote tai palvelu ndyttda tai mitd ominaisuuksia siind on, vaan kokemuksesta

ja yhteydesti asiakkaaseen”. (Maula & Maula 2019, s. 47.)

Asiakaskeskeisen markkinoinnin méaritelmaksi on muodostunut: "Menestyva organi-
saatio on sellainen, joka parhaiten pystyy méérittelemadn asiakkaiden késitykset, tar-
peet ja toiveet ja tyydyttdd ne elinkelpoisella ja kilpailukykyiselld tavalla, suunnittele-
malla tarjouksensa, viestimélla siitd, hinnoittelemalla sen ja saattamalla sen asiakkai-
den ulottuville”. (Ylikoski 2001, s. 35.). Asiakaskeskeisessd toimintamallissa arvoste-
taan luovuutta ja uusia ideoita. Asiakaskeskeisyys vahvistaa myos tydyhteisossi val-
litsevaa mukavaa tydilmapiirid, jossa jokainen tekija tuntee ammattiylpeytta ja yhteen-
kuuluvuutta muiden kanssa sekd arvostaa muiden tekeméad tyotd. (Ylikoski 2001, s.

45.)

Useasti yritykset saattavat nojautua liian kapeaan asiakastietoon. Syvempi ymmérrys

vaatii erilaisten tietolajien yhdistimistd: numeraalista, laadullista ja hiljaista tietoa.



Asiakasymmarrystd ohjaavat muun muassa kysymykset, ketkd vaikuttavat asiakkaiden
paédtoksentekoon ja milld tavoin markkinointiviestit voivat ohjata paatoksia? Mité pa-
remmin tunnemme asiakkaan ajatukset paatoksenteon hetkelld, sitd enemmaéan voimme
niihin vaikuttaa. Asiakkaan kuuntelu ja empaattinen toimintatapa auttavat 10ytimééan
uusia kilpailuetuja. Asiakkaan kuuntelu auttaa asiakkaiden toiminnan syvempain ym-
mértamiseen, joka tuo uudenlaisia tavoitteita yrityksen asiakasosaamiselle ja sen ke-

hittdmiselle. (Mattinen 2006, s. 25.)

Asiakkaan kuuntelusta voi vastata myds ulkopuolinen asiantuntija tai siithen voidaan
muodostaa myds oma tiimi. Ulkopuolisella asiantuntijalla on vihemmaén kuuntelua
haittaavia sidoksia. Asiakas kertoo ulkopuolisella asiantuntijalle yleensd asiat eri ta-
valla ja avoimemmin. Asiakas on objektiivisempi ja avautuu mahdollisesti my0s
omista ajatuksistaan laajemmin ulkopuoliselle asiantuntijalle. (Mattinen 2006, s. 77.)
Yksikddn asiakas ei ole samanlainen, joten asiakkaiden ryhmittely ja segmentointi

edustaakin todenndkdisyysajattelua. (Mattinen 2006, s. 149.)

Témin tutkimuksen tavoitteena on syventdad CLT-massiivielementtejd valmistavan ca-
seyrityksen asiakasymmarrystd yksityisasiakkuudesta, parantaa asiakaskokemusta ja
kehittdd caseyrityksen palveluprosessia asiakkaan arvomaailman pohjalta. Tutkimus
on toteutettu laadullisena toimintatutkimuksena ja sen teoreettisina kisitteind toimii
asiakasymmarrys, asiakaskokemus, muotoiluajattelu, palvelumuotoilu ja fenomenolo-
ginen inhimillinen kokemus. Empiirisend tutkimuksen kohteena on asuminen, asumis-
kokemus ja CLT-materiaali. Toiminnallisen kehittimistehtdvan kohteena on caseyri-
tyksen strategia- ja brandity0 ja osittain digitaalisten palveluiden kehittdminen. Feno-
menologisen menetelmén avulla tutkija ymmartéa jotain toisen ihmisen kokemusmaa-
ilmasta ja tutkittavasta ilmiostd. Tutkimuksen tulokset kehittévit asiakaskokemusta ja
yrityksen strategia- ja brandity6td. Design-ajattelu ei ole pelkéstddn ajattelumalli, vaan

se on konkreettista tekemista.

Palvelumuotoilu nostaa kovat ja pehmeiit arvot tasavertaisiksi osapuoliksi. (Tuu-
laniemi 2011, s. 95.) Asiakasymmairrys tarkoittaa, ettd yritysten on ymmarrettava to-
dellisuus, jossa heiddn asiakkaansa eldvét ja toimivat. Yritysten on tunnettava asiak-
kaidensa motiivit, mihin arvoihin heidédn valintansa perustuvat ja mité tarpeita ja odo-
tuksia heilld on. Asiakasymmarrys tarkoittaa asiakkaan arvonmuodostuksen ymmar-

tdmistd: mistd elementeistd arvo muodostuu asiakkaalle. Asiakasymmarrysta



hy6dyntdmalla yritykset voivat kehittéd uusia palvelukonsepteja ja suunnitella muista

palveluista erottuvia asiakaskokemuksia. (Tuulaniemi 2011, s. 72.)

Asiakkaan ndkokulmasta briandi, imago ja asiakaskokemus syntyvit mielikuvista, odo-
tuksista, uskomuksista, maineesta, trendeistd, kilpailukentéstd ja markkinatilanteesta.
Yrityksen on méériteltdva yrityksen tarkoitus, arvolupaus ja visio. Pohdittavana on
my06s millaiseksi yrityksen kulttuuri, 44nensédvy, visuaalinen identiteetti ja tarina ra-

kennetaan ja ketkd ovat yrityksen ihanneasiakkaat.

“Kun talo on koti, siind on sellaisia asioita, jotka miellyttdvdit si-
nua ja ovat osa sinun eldmddsi. Sitd kautta syntyy hyvd asumi-

nen.” — HI



2. TUTKIMUKSEN RAKENNE

2.1 Johdatus tutkimusaiheeseen

Puun kdyton lisddminen rakentamisessa ja rakenteissa on yksi keino saavuttaa kansal-
lisen energia- ja ilmastostrategian mukaiset energia- ja ilmastotavoitteet vuoteen 2030
mennessd. Puun kayttd alentaa rakentamisen hiilijalanjilked, kun tarkastellaan puun
koko elinkaarta materiaalin valmistuksesta rakentamiseen, kdyttoon ja kierrdtykseen.

(Puurakentaminen ja puutuotteet... 2022).

IImastoviisaita valintoja tuetaan yhteiskunnallisesti ja markkinoille tuotetaan kestivid
vaihtoehtoja. Kysyntdsignaalin seurauksena alan toimijat, my0s perinteiset rakennut-
tajat, ovat investoineet merkittidvasti niin puurakentamisen kyvykkyyksien ja kapasi-
teettien kasvattamiseen kuin omien prosessien kehittdmiseen puurakentamiseen sovel-

tuvaksi. (NOyréd puu, Puurakentamisen..., 2021).

Puurakentaminen on tunnistettu olevan olennainen osa kaupunkien ja valtiotason hii-
lineutraaliustavoitteita. Rakentamisen ilmastotoimien painopiste on ollut rakennusten
kiyton aikaisen energiatehokkuuden ohjaamisessa. Energiatehokkuus paranee koko
ajan ja energia- ja lammitysjdrjestelmét muuttuvat hiilineutraaliksi, padstovihennysten
painopiste tulisi siirtydkin rakennusmateriaaleihin. (Noyrd puu, Puurakentamisen...,

2021)

CLT lyhenne tulee sanoista Cross Laminated Timber. Se on ristiinliimattua mas-
siivipuuta tai monikerroslevy, joka on piddasiassa talonrakentamisessa kdytettdva mas-
siivipuutuote. CLT-levy koostuu vihintdan kolmesta ristikkdin liimatuista lamelli- eli

puukerroksesta. (Oy Crosslam Kuhmo Ltd.)

CLT-levysti voidaan rakentaa kaikki rakennuksen kantavat elementit, se voi toi-

mia rakennuksen seinini, vilipohjana, lattiana ja kattona. Lisdksi CLT-
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elementtejd voidaan kdyttdd yhdessd muiden rakennusmateriaalien kanssa hybridira-

kenteina (mm. CLT-betoni, CLT-terés). (Oy Crosslam Kuhmo Ltd.).

CLT-levy toimii rakenteellisena ilman- ja hdyrynsulkuna, joten rakennukseen ei tar-
vita vilttdmattd erillistd hoyrynsulkua. CLT-levy toimii myds omalta osaltaan 14m-
moneristeend, jolloin lammoneristeeksi riittdd yleensd muita runkotyyppejd ohuempi
kerros. CLT:ssé kantavana rakenteena toimiva puu voidaan jittda joko nékyviin tai se
voidaan peittdd. CLT-elementtiin tyOstetdén tehtaalla valmiiksi aukot ikkunoille ja
oville seké liitokset vierekkéisten elementtien kiinnitykselle. (Oy Crosslam Kuhmo

Ltd.)

Tutkielman caseyritykseni on Suomessa, Kuhmossa toimiva puutuoteteollisuu-
den yritys Oy CrossLam Kuhmo Ltd., joka valmistaa teollista puutuotetta julki-
sille rakentajille ja rakennusliikkeille seki yksityisasiakkaille. Yrityksen valmis-
tama CLT-tuote on Suomessa vield varsin uusi rakennusmateriaali. CLT-materiaali on
tullut Suomeen Keski-Euroopasta, jossa sitd on valmistettu ja kdytetty rakentamisessa
jo yli kaksikymmentd vuotta. Caseyrityksen tuotantolaitos on ensimmadinen laatuaan
Suomessa. Yritys tydllistdd noin 30 henkil6d. Yritykselld on toimintavuosien aikana
syntynyt isoja merkittdvid referenssikohteita, niin julkisessa kuin yksityisessé raken-
tamisessa. Yritys on toteuttanut myds merkittdvin tehdasinvestoinnin vuonna 2022.
Kilpailijoita yritykselld on Suomessa muutamia, mutta kilpailun voidaan todeta olevan
CLT-materiaalia tuottavien yritysten kesken suhteellisen vihdistd. Julkisen puolen ra-
kentamisessa kilpailu keskittyykin padsidintdisesti materiaalia kohtaan. Kohteita toi-

votaan rakennettavan entistd enemmaén puusta kuin betonista.

Yksityisrakentamisen osalta voidaan todeta, ettd materiaali ja siitd rakentamisen mah-
dollisuuksien ymmairtdminen on vield varsin uutta Suomessa. Caseyrityksen asiak-
kuuksista noin 90 prosenttia on yritysasiakkaita/B2B-asiakkuuksia, joita ovat muun
muassa elementtitehtaat ja rakennusliikkeet. Yksityisid henkiloasiakkuuksia yrityksen

asiakkuuksista on tdlld hetkelld noin 10 prosenttia.

Materiaalin ympérilld on toteutettu useita niin kansainvélisid kuin kotimaisia tutki-
muksia, artikkeleita, opinnédytetditd niin CLT-levyn rakenteesta kuin sen terveysvai-
kutuksista. Tdmén tutkimuksen kohteena on ihmisen oma kokemus; yksityisasiakkaan

CLT-rakentamisen ja -asumisen kokemus. Tutkimustydsséni voidaan todeta olevan
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uutuusarvoa. Rakentaminen CLT-materiaalista yksityisasiakkuuksissa on vield varsin
uutta Suomessa, joten timén aihealueen tutkimuksia ei ole ehditty toteuttaa huomatta-

vaa maaraa.

2.2 Tutkimuksen tausta

Tyohistoriani on rakentunut alueellisessa kehittdmisyhtiossa erilaisissa kehittdmispro-
jekteissa, joiden parissa olen toiminut yli 16 vuotta. Metsi- ja puutuoteteollisuus on
tullut minulle tutuksi toimialaksi projektitdideni kautta. Oman sisustusharrastukseni
tueksi olen kdynyt myds sisustusalan ammattitutkinnon. Rakentamisen kokemusta mi-
nulle on kertynyt yli 100-vuotiaan hirsitalon korjausrakentamisesta kodiksemme yh-
desséd puolisoni ja perheen kanssa. Olen toiminut caseyrityksen kanssa yhteistyossa
my0s aikaisemmin projektitdiden tiimoilta. Yrityksen toiminta ja materiaali ovat mi-
nulle osittain tuttua. Ennen tutkielman toteutusta en ollut kuitenkaan vield vieraillut

esimerkiksi CLT-materiaalista valmistuneessa kodissa.

Tutkielman toimeksianto ldhti litkkeelle omasta aloitteestani. Rakentaminen, sisusta-
minen, asuminen ja puutalot ovat olleet kiinnostukseni kohteita jo ennen opintojani.
Minua kiinnosti tutkia asumista, rakentamisen kokemusta ja asumisen kokemuksia eri-
tyisesti puutaloissa. Sovin caseyrityksen myyntijohtajan kanssa yhteistydpalaverin,
jossa esittelin palvelumuotoilun menetelmien hyddyntdmisen mahdollisuuksia yrityk-
sen liiketoiminnan kehittdmisessd. Caseyrityksessd oli kdynnistynyt kehittdmisstrate-
gian pdivitystyd ja markkinointistrategian uudistaminen. Ideani ja palvelumuotoilun
menetelmat heréttivit kiinnostuksen yrityksen myyntijohtajassa, ja yhteistyokeskuste-
luiden pohjalta miérittelimme yhdessa tarkemman tutkimustavoitteen. Tutkielmani tu-
lisi olemaan luonteva jatkotoimenpide myos aikaisemman DI-tyon tutkielmatyon

(Ronkko 2020) johtopditdsten pohjalta.

Rajasimme tutkielmatyoni koskemaan yksityisasiakkuuksien asiakaskokemuksen tut-
kimusta ja kehittdmistd. Caseyritys on toiminut Suomessa ja toimialalla ldhes kymme-
nen vuotta ja yksityisid asiakkuuksia yritykselle on kertynyt yli 150 yksityisrakentajaa.
Yritys ei ole kerdnnyt systemaattisesti palautetta yksityisasiakkailta, eikd yksityisasi-
akkaita ole ldhestytty jalkimarkkinoinnin merkeisséd vield lainkaan. Haastattelutyoni

tulisi olemaan yksityisasiakkuuksien jdlkikontaktoinnissa ensimmainen kerta.
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Caseyrityksen markkinointistrategiaa uudistettiin parhaillaan, yrityksen briandid halut-
tiin vahvistaa ja verkkosivut tarvittiin uudistaa. Caseyrityksen uusien verkkosivujen
kehitystyoté oli kdynnistetty markkinointitoimiston kanssa. Uusien verkkosivujen ha-
luttiin esittelevan entistd paremmin CLT-materiaalia ja siitd monipuolisia rakentami-
sen mahdollisuuksia yrityksen eri asiakasryhmille: ammattilaisille esimerkiksi raken-
nussuunnittelijoille, arkkitehdeille, julkisrakentajille ja rakennusliikkeille sekd yksi-
tyisille omakoti- ja vapaa-ajan rakentajille. Uusille verkkosivuille haluttiin tuoda niin
julkisen kuin yksityisen asiakkuuksien referenssit paremmin esille kiinnostavilla ra-
kentajatarinoilla ja nayttivilld valokuvilla sekd muulla digitaalisella materiaalilla.
Verkkosivujen uudistuksen yhteydesséd kaivattiin myds uusia tydkaluja, menetelmia

asiakkuuksien ja markkinointityon hallintaan.

Haastatteluiden ja asiakaspalautteen avulla haluttiin 16ytdd materiaalin paitoksente-
koon vaikuttaneita asioita, joita voitaisiin ottaa huomioon my6s myynti- ja markki-
nointityossd. Asiakasymmarrysté haluttiin 1dhted vahvistamaan. Nykytilanteessa yksi-
tyisasiakkaan profiili ei ollut vield niin selked kuin esimerkiksi yrityksen B2B-asiak-
kuudet. Tutkielman tulosten kautta pdastadn rakentamaan entistd parempi rakentami-

sen polku ja asiakaskokemus yrityksen yksityisasiakkuuksille.

2.3 Aikaisempi tutkimus

Caseyritykselle Ronkon (2020) toteutetun DI-tyon jatkotutkimustarpeisiin on kirjattu
caseyrityksen palveluprosessien ja palvelutuotannon kehittdminen. Yrityksen palvelun
tuotteistamisessa tulisi tunnistaa systemaattisina ja muuttumattomina toistuvat palve-

lut ja sitd kautta kéyttéa tietoa palveluiden konseptointiin. (Ronkkd 2020).

DI-tutkielman aineistoon on méaéritelty caseyrityksen timénhetkinen palveluprosessi

(kuvio 1.), joka toimi tutkielmatydsséni asiakaspolun kehittdmisen ldhtokohtana.
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Kuvio 1. Caseyrityksen palveluprosessin nykytilanne (Rénkko, 2020).

2.4 Tutkimuksen rajaus ja viitekehys

Tutkielma rajattiin koskemaan caseyrityksen yksityisasiakkuuden asiakaskokemuksen
kehittamistd. Tutkielmasta rajattiin pois yrityksen B2B-asiakkuudet. B2B-asiakkuudet
koettiin yrityksen sisélld selkedksi ja kohderyhmén palveluprosesseihin oli jo panos-

tettu.

Tutkimus toteutetaan laadullisena toimintatutkimuksena. Tutkimuksen teoreettisina
kisitteind toimivat asiakaskokemus, muotoiluajattelu, palvelumuotoilu ja fenomeno-
loginen inhimillinen kokemus. Empiirisend tutkimuksen kohteena on asuminen, asu-
miskokemukset ja CLT-materiaali. Laadullisessa tutkimuksessani on toiminnallinen
kehittdmistyd, jossa kehityskohteena on caseyrityksen strategia- ja brandity0 ja osit-

tain my0s digitaaliset palvelut.

Kari Korkiakosken (2019) ”Asiakaskokemus ja henkilostokokemus - Uusi aika, uu-
denlainen johtaminen” -kirjassa havainnollistettiin miten asiakaskokemus vaikuttaa ja
rakentuu organisaation eri osa-alueista. Kuvio tuo esille selkeésti teemat, jotka tulee

ottaa huomioon asiakaskokemuksen kehittdimisen yhteydessa.
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Kuvio 2. Asiakaskokemus vaikuttaa moneen eri osa-alueeseen. (Kuva mukaillen
Korkiakoski 2019, s. 43.)

Asiakaskokemus suodattuu asiakkaiden kisityksen mukaan muun muuassa yrityksen

kayttdytymisestd, prosesseista, jdrjestelmistd ja kéytossd olevista tyokalu-

ista/menetelmisti. Asiakkaat nékevét ratkaisut kaikkien ndiden kerrosten lépi alkaen

yleensd uloimmasta kerroksesta. (Stickdorn et al. 2018, s. 3.)

ASIAKASKOKEMUS
Kayttaytyminen

Aiheen
asiantuntemus

Prosessit

Jarjestelmat

ja tyokalut

Tarjontamme

Kuvio 3. Asiakaskokemus syntyy kaikkien useamman “’kerroksen” kautta. (Kuva
mukaillen Stickdorn et al. 2018, s. 3.). Kuvat havainnollistavat myds tutkielman

viitekehysta.
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2.5 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on syventdd caseyrityksessd yksityisasiakkaan asiakasym-
maérrystd, parantaa asiakaskokemusta ja kehittad caseyrityksen palveluprosessia asiak-

kaan arvomaailman pohjalta.

Tutkimus vastaa seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

Asiakasymmirryksen syventiminen:

1. Millaisia ovat yksityisen puurakentamisen arvot tuotteen loppukiyttijan

nikokulmasta?

Péaédtutkimuskysymystd avataan apukysymyksien avulla, muun muassa millaisia omi-
naispiirteitd on yksityiselld CLT- materiaalista rakentavalla henkil6lld ja mitka asiat
ovat vaikuttaneet paatoksentekoon, materiaalin ja caseyrityksen valintaan. Millaisia
asioita CLT-rakenteisessa talossa asumisessa arvostetaan, millaiset ovat asiakkaan ar-
vot ja millaisista asioista syntyy hyvéa koti? Asumista tarkastellaan eri teemojen kautta:
16ydetddnkd kokemuksista perinteisen puurakentamiseen asumiseen viittaavia arvoja
tai ratkaisuja, aistiystévillisyyteen, elinkaariajatteluun, kestévin kehityksen periaattei-
siin tai esimerkiksi uusien innovatiivisten, teknologisien ratkaisujen hyodyntdmiseen.
Tunnetaanko yksityisasiakkuuksien kentdssd CLT-materiaali ja siitd rakentamisen

mahdollisuudet?
Asiakaskokemuksen parantaminen:
2. Millainen on toimiva yksityisen puurakentamisen palveluprosessi?

Palveluprosessin kehittiminen asiakkaan arvomaailman pohjalta. Asiakaskokemuk-
sen parantamista ja kehittdmistd ohjaavat apukysymykset muun muassa miten raken-
netaan paras mahdollinen CLT-talon hankintaprosessi ja rakentamisen asiakaskoke-

mus?
Laadullisen toimintatutkimuksen toiminnallisen kehittimistyon kohteena on yri-

tyksen strategia- brandityon kehittdminen ja osittain myos uusien digitaalisten palve-

luiden hyddyntdminen.
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2.6 Tutkimusmenetelmit ja aineisto

Caseyrityksen yksityisasiakkaan asiakasymmarrystd ja palveluprosessia kehitetdén
laadullisen toimintatutkimuksen kautta asiakashaastatteluiden ja havaintojen kautta.
Tutkielman tuloksia hyddynnetidin paremman asiakaskokemuksen ja rakentamiskoke-

muksen luomisessa sekd myynnin ja markkinointityon tueksi.

Tutkielman avainkésitteet ovat:

CLT-massiivipuulevy

Cross Laminated Timber (CLT) koostuu ristiinliimatuista lautakerroksista. Kerroksia
on useita, tavallisimmin kolme tai viisi, useampikin. Levystd muodostuu hyvin paloa
kestéva, erittdin luja ja jaykka sekd ominaisuuksiltaan ndhden kevyt rakennuslevy. Le-
vyd voidaan kéyttdd rakennuksen kantavina ja jéykistdvind rakenteina, niin seinissd

kuin lattiarakenteissa. (Puutuoteteollisuus).

Asiakasymmdrrys
Tuottaessamme ratkaisuja ja arvoa erilaisiin tarpeisiin ihmisten, tavaroiden ja asioiden
vilisissd suhteissa keskeiseksi muodostuu ymmarrys ihmisten tarpeista ja toiminnan

motiiveista eli asiakasymmérrys. (Tuulaniemi 2011, s. 67)

Asiakaskokemus

Asiakaskokemus syntyy niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summana,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Se on kokonaisvaltainen ndkemys, ko-
kemus ja ennen kaikkea tunne siitd, miten yritys asiakasta kohtelee. (Holma, Laasio,

Ruusuvuori, Seppé, Tanner 2021, s. 24.)

Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on muotoiluajatteluun perustuva muotoilun osaamisala, joka on eri-
koistunut palvelujen, asiakas- ja tyontekijadkokemusten sekd palveluliiketoiminnan ih-
misléhtoiseen kehittdmiseen. Palvelun kdyttija — asiakas, asiakaspalvelija tai yhteis-
tyokumppani — on palvelumuotoilussa kehittamisen keskipisteend. (Koivisto, Sdy-

ndkangas & Forsberg 2019, s. 34.)
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Fenomenologia — Ihmisten kokemukset tutkimuksen kohteena

Fenomenologiassa tutkija ihmisend on vuorovaikutuksessa tutkimuskohteeseen ja sen
avulla pyritddn padseméén tutkimuskohteena olevien henkildiden maailmaan. Feno-
menologisessa tutkimuksessa ilmi6ta tutkitaan tutkimuksen kohteena olevien henki-

16iden kokemustodellisuuden kautta. (Puusa & Juuti 2020, s. 297.)

2.7 Laadullinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartiméén tutkimuksessa tarkasteltavaa il-
miotd tutkimuksen kohteena olevien henkiléiden ndkdkulmasta. Laadullisessa tutki-
muksessa ollaan kiinnostuneita tutkimuksen kohteena olevien henkildiden kokemuk-
sista, ajatuksista, tunteista ja niistd merkityksisté, joita ihmiset tutkimuksen kohteena

olevan ilmidlle antavat. (Puusa & Juuti 2020, s. 9.)

2.7.1 Fenomenologinen tutkimusstrategia

Tutkimusmenetelmén valinnan alussa mééritellddn kuinka suhtaudutaan tutkimuskoh-
teeseen: onko tutkittava kohde liikkkumaton esine tai késite, jota voidaan mitata ja ko-
keellisesti testata vai onko se mahdollisesti muuttuva, ymparistoon sulautuva, uusiu-
tuva tai ainutkertainen, johon ei sovellu lainkaan numeraalinen mittarointi. Fenome-
nologiassa tutkija on vuorovaikutuksessa tutkimuskohteeseen. Fenomenologiassa py-
ritdéin padsemdin tutkimuskohteen olevien henkildiden maailmaan. (Puusa & Juuti

2020, s. 297.)

Kauppatieteellisissd tutkimuksissa fenomenologiaa on kéytetty tutkimusstrategiana
esimerkiksi tydhyvinvoinnin ja johtamisen kokemuksien tutkimuksissa. Suomessa fe-
nomenologiaa on hyddynnetty myos psykologian ja psykoanalyysin, arkkitehtuurin,
eri taiteiden, litkunnan ja kulttuurin seké politiikan ja viestinnédn tutkimuksissa. (Puusa

& Juuti 2020, s. 300.)

Merkitysten luominen on laadullisen tutkimuksen yksi tarkeimmista tehtévista. (Puusa
& Juuti 2020, s. 306.). Laadullinen tutkimus etenee kehdmadisesti ja toistuvana. Tutkija
kdy dialogia tutkimuskohteesta saatavissa olevan aineiston kanssa. Tydskentelyssa

esille nousee tutkijan oma esiymmarrys tutkittavasta ilmidstd. Esiymmarrys perustuu
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tietoon, nadkemyksiin tai kokemukseen, joka tutkijalla on omakohtaisesti tai aikaisem-
min saatuna tietona tutkimuksen kohteena olevasta ilmidstd. Esiymmaérryksen perus-
teella tutkija luo kontaktin tutkittavaan kohteeseen ja tarkastelee vaihtoehtoisten tul-
kintojen joukkoa pyrkien perustelemaan eri tulkintamahdollisuuksia. Tutkimuksen ta-
voitteena on pyrkid saavuttamaan ymmairrys tutkimushenkildiden ainutlaatuisesta ela-

mismaailman osasta. (Puusa & Juuti 2020, s. 73-74.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysi kytkeytyy kiinteésti aineiston hankin-
taan. Tutkija toimii ikdén kuin instrumenttina, jolloin hinen ldsndolonsa aineiston han-
kinnassa aloittaa samalla jo aineiston analysoinnin. Tutkijan esiymmarrys vaikuttaa
aina aineiston hankintaan ja vaistiméttd myos aineiston analysointiin. Tutkijan on py-
rittdva tunnistamaan oman esiymmarryksensé eli ennakkoon aiheesta omaamiensa tie-

tojen ja uskomusten luonne ja siséltd. (Puusa & Juuti 2020, s. 143.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston analysoinnissa tutkija lukee ja kisittelee aineistoa
yha uudelleen ja pyrkii saamaan vihjeita siitd, millaisiin teemoihin, luokkiin tai kate-
gorioihin aineisto voidaan ryhmitelld. Tutkija hankkii tietoa kirjallisuudesta, erilaisista
teorioista ja tutkimuksista. Aineiston analyysin laatu pohjautuukin tutkijan kyvysti
tulkita ja ymmartia tutkimaansa ilmioti. Aineiston analyysin tavoitteena on kuvailla,

tulkita ja ymmartii tutkimuksen kohteena olevaa ilmi6td. (Puusa & Juuti 2020, s. 143.)

2.7.2 Kokemuksen tutkiminen fenomenologisessa tutkimuksessa

Fenomenologisessa tutkimuksessa tutkittava ilmi6 tarkoittaa tutkittavan eldmaéntilan-
netta ihmisten kokemana. (Latomaa, 2008, s. 190). Toisen ymmaértdminen ei ole aina
yksinkertaista. Fenomenologisen menetelmiin avulla tutkija ymmaértii jotain toi-
sen ihmisen kokemusmaailmasta ja tutkittavasta ilmiosti kokonaisuutena, mutta
jotain jdid myos himaéréksi ja ndin saa myos tapahtua. Tutkittavan ilmién ymmar-
tdminen on myds tutkijan omaan eldmaéntilanteeseensa kietoutunutta. Tutkijan on tar-
kasteltava omia ndkemyksidin, ennakkoluulojaan tai juurtuneita ajattelutottumuksi-
aan. Onnistuessaan tutkija onnistuu tavoittamaan haastattelussa syvemméin koetun
merkityksen ja kiteyttdmédn sen systemaattisesti toteutetun analyysin avulla yleistet-

tdvadn muotoon. (Latomaa 2008, s. 192.)
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Martin Heideggerin tapaan tulkinta ja ymmaértdminen ovat ihmisen tdilldolon perusta-
poja. (Latomaa 2008, s. 89.). Heideggerin fenomenologian tarkoitus oli “saattaa néih-
tavdksi itsestddn ldhtien se, mikd ndyttdytyy, niin kuin se itse itsessddn ndyttdytyy”.
Tama tarkoittaa asioihin itseensd menemistd. Thminen on sidottu olemiseensa, jolloin
hén tutkijanakin tarkastelee todellisuutta oman olemisensa ehtoihin sitoutuneena. Ole-
minen on ainoa varma olemus. Heideggerin mukaan maailmassa oleminen kuuluu téal-
laolon rakenteeseen. Téélldoloa ei voi itse péattidd, haluaako se olla suhteessa maail-
maan. (Latomaa 2008, s. 105.) Kokemus on ymmaértéva suhde eldméntilanteen ja ta-

juavan ihmisen vilill4. (Latomaa 2008, s. 119.)

Kokemustutkimuksen uranuurtaja Lauri Rauhala nostaa esille, ettd ihmiselld on jatku-
vasti muuttuva suhde aineelliseen ja sosiaaliseen todellisuuteen, mikd synnyttdé uusia
merkityssuhteita. Merkityssuhteet asettuvat suotuisaan ja epédsuotuisaan mielelliseen
suhteeseen tajunnassa olevien historiallisesti edeltdvien merkityssuhteiden kanssa.
(Tokkéri 2015, s. 138.). Rauhala nostaa esille my0s yksildllisyyden, jossa kaikki
omalla tavallaan viittaavat ihmisen “mindin”. Yksilollisyys, persoona, ego, identi-
teetti, sisdinen mind, korkeampi miné, ainutlaatuinen mind, varsinainen miné ja em-
piirinen mind viittaavat ihmisen “minédén”. Liséksi puhutaan vield ihmisen psyykesta,
hengesti, sielusta ja ydinolemisesta. Néitd kaikkia termejd ei ole helppo yhdistdé yh-
teen kokonaiskédsitykseen. Jokainen ihminen on ainutlaatuinen, jossa eri “minuudet”
muodostavat yhden ”systeemin”. Persoonallisuus on yldtermi”, joka kattaa koko ih-
misen fyysisen, sosiaalisen, psyykkisen ja henkisen kokonaisuuden ja kaikki siiné ha-

vaittavissa olevat kokemukset ja ilmiot. (Tokkéri 2015, s. 139.).

Ihmisen persoonallisuus ja minuuden ulottuvuudet voidaan avata seuraavan kuvion

mukaisesti (Tokkéri 2015, s. 140.):
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PERSOONALLISUUS

Roolimina

Kulttuurimina

Kasvatettu mina

Temperamentti

Fyysinen mina

Ydinmina

Kuvio 4. Ihmisen persoona ja minuuden ulottuvuudet. (Kuva mukaillen Tokkéri 2015,

s. 140.)

Fyysinen mind siséltdé kaiken aineellisen, jota voimme koskettaa ja erilaisilla luon-
nontieteellisilld laitteilla mitata ja tutkia. Kehomme on osa luomakuntaa ja se toimii
samojen periaatteiden mukaan kuin luonto ja aineellinen universumi. Fyysinen mind
nékyy selvédsti ulospdin. Persoonallisuutemme muut ulottuvuudet toimivat syvem-
maélld sisdllimme. Fyysiseen mindén kuuluu myds suhtautumisemme omaan kehoon.
Roolimindssd muodostamme oman kuvan sen mukaan, missé sosiaalisissa ympyroissa
litkumme. Rooli ei ldhtokohtaisesti tarkoita mitddn pahaa tai huonoa. Kulttuurimini
voi edustaa esimerkiksi paikkakuntaa/aluetta, josta olemme kotoisin tai mihin harras-
teryhmdin kuulumme. Kasvatettu minddn ovat vaikuttaneet kaikki se mitd olemme
oppineet esimerkiksi 1dhipiiristd, vanhemmistamme, kasvatusympaéristostd, koulusta,
kaveriporukoista ja ldhisuvusta. Kaikesta tistd meille syntyy mindkuvamme eli oppi-
miskokemuksemme pohjalta luotu késitys siitd, minkdlainen persoona olemme. (Tok-

kiri 2015, s. 140-141.)

2.8 Tutkimusaineisto ja sen kerddminen

Tutkimuksen haastatteluaineisto koostuu kymmenestd asiakashaastattelusta ja kuu-
desta asiakastapaamisesta. Haastatteluun kutsuttavien yhteystiedot saatiin caseyrityk-
seltd. Haastatteluun kutsutut edustivat kattavasti erilaisia caseyrityksen yksityisasiak-
kuuksia. Asiakkuuksia ldhestyttiin kirjeitse ldhetetylld haastattelukutsulla. Kirjeessa

kerrottiin tutkimuksen perustiedot ja ohjeet haastatteluajan sopimisesta. Kirjeen
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mukaan sujautettiin my0s paikallisen yrityksen valmistama “Mintymetsén kuiskaus”
— irtoteepakkaus. Seuraavaksi haastateltavat kontaktoitiin puhelimitse ja sovittiin hen-
kilokohtaiset haastatteluajat. Haastattelut toteutettiin huhti-toukokuussa vuonna 2022,
etdyhteydelld, Microsoft Teams — ohjelmaa hyddyntdmaéll4. Haastattelut nauhoitettiin
haastateltavien suostumuksella ja litteroitiin havainnoiden myds vastaajien kayttayty-
mistd. Haastattelut kestivit tunnista puoleentoista tuntia. Nauhoitteet tuhotaan tutkiel-
man valmistumisen jdlkeen. Haastatteluissa kamerat olivat padsadntoisesti auki haas-
tattelujen aikana ja haastateltavat saattoivat kuljettaa kameraa myos kodissaan samalla
esitellen erilaisia yksityiskohtia ja tyOvaiheita. Haastattelut toteutettiin etdyhteyksilla

pitempien vilimatkojen ja meneilldén olevan koronapandemian vuoksi.

Haastattelut tuotettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna, jolloin kysymysten
muoto ja jirjestys on sama kaikille haastateltaville. Vastaajat vastaavat kysymyksiin
omilla sanoilla eikd valmiita vastausvaihtoehtoja ole kdytettdvissd. Haastattelun kysy-
mysrunko rakennettiin yhdessa caseyrityksen toimihenkildiden kanssa. Kysymyspat-

teristo sisélsi yhteensd 23 kysymysté ja ne ryhmiteltiin seuraavien teemojen alle:

1.  Esittelykierros ja asumismuoto

Rakentamisen ldhtokohdat ja millaiset asiat vaikuttivat paitoksentekoon
Hyvinvointi, turvallisuus ja toiminnallisuus

Aistikokemukset CLT-kodissa

Kestdvi kehitys ja materiaalivalinta

A O i

Rakentamisen prosessin onnistuminen ja avoin palaute

Caseyrityksen asiakkuuksista osa osallistui my0s yrityksen referenssikohteiksi ja va-
lokuvauksiin, jolloin havaintoja pééstiin syventdmaan my0s henkildkohtaisella tapaa-
misilla. Tutkija paési ndin my0s havainnoimaan paikan péille erilaisiin koteihin ja va-
paa-ajan asumisratkaisuihin seki keskustelemaan syvemmin haastatteluteemoista. Ta-
paamiset kestivit kuvauksineen noin 2—3 tuntia. Tapaamisessa keskustelimme haasta-
teltavien kanssa haastattelun teemoista, heiddn omista havainnoistaan ja kokemuksis-
taan. Padasimme yhdessé tarkastelemaan yksityiskohtia ja rakentamisen eri vaiheita.
Henkilokohtaisia tapaamisia jarjestyi yhteensd kuusi kappaletta. Tapaamiset ja valo-
kuvaukset toteutettiin ympéri Suomea touko- ja syyskuun 2022 vélisend aikana yh-

dessd ammattivalokuvaajan kanssa.
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2.9 Tutkimusaineiston analyysi

Tutkimusaineistosta minulle muodostui henkilokohtaisten haastatteluiden ja tapaa-
misien sekd havainnointityoni kautta selked kokonaiskuva. Tutkimusaineisto oli sel-
keésti hahmotettava. Tutkimusaineiston analysoinnin totesin olevan kédytdnndllisintd
toteuttaa digitaalisen valkotaulun avulla kategorisoimalla vastaukset eri teemojen alle
hy6dyntdmalld muun muassa samankaltaisuuskaaviota. Tutkimusaineistoni saavutti
ns. “kylldisyyden” kymmenen haastattelun ja kuuden henkildkohtaisen tapaamisen

kautta.

Samankaltaisuuskaavion hyddyntdmisessd tutkimusaineistosta etsitdédn samankaltai-
suuksia ja ryhmitellddn ne yhteisten teemojen alle. Samankaltaisuuksilla tarkoitetaan
tuloksissa esiintyvid teemoja ja aiheita. Toisiinsa liittyvét tulokset ryhmitelldén ja jér-
jestellddn aiheittain. Ryhmittely nostaa esiin kéyttéjille olennaisia asioita. (Tuulaniemi

2011, s. 154.)

Tutkimusaineiston analysoinnin tuloksista koostin myds erillisen visualisoidun esitte-
lymateriaalin, jonka esittelin caseyrityksen yhteyshenkildlleni. Tutkimustulokset ja
niiden visualisoitu aineisto kisiteltiin caseyrityksen hallituksen strategiatyopdivéssa.
Tutkimustulokset on esitelty my0s caseyrityksen brinditoimistoille ja heidédn henki-

16stolleen.
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3. TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Palvelussa ihminen on keskeinen osa. Asiakas on aina osa palvelutapahtumaa, ja
asiakas muodostaa kokemuksensa palvelusta joka kerta. Palvelumuotoilun tavoitteena
on optimoida asiakkaan palvelukokemus. (Tuulaniemi, 2011, s. 26.) Palvelumuotoilu-
prosessi on tapa hahmottaa palvelun kehittdmismallia. Palvelumuotoiluprosessi on
sarja loogisesti etenevid ja toistuvia prosesseja. Palvelumuotoilun prosessissa ensin
laajennetaan ymmaérrystéd ja vaihtoehtoja, sitten tehdddn valintoja, supistetaan ja sy-
vennetddn. Prosessin ensimmaisessd vaiheessa keskitytddn ymmarrykseen kokonais-
kuvasta, asiakkaiden tarpeista ja ongelmien juurisyisti. Asiakasymmérrystd laajenne-
taan muun muassa laadullisin menetelmin, ja siitd tehdyt 16ydokset kiteytetddn muo-
toilun keinoin erilaisiksi ohjaaviksi materiaaleiksi esimerkiksi asiakasprofiileiksi. Ym-
marrysvaiheen keskidssd on empatia, eli kyky asettua toiseen nikdkulmaan. Tatd ym-

marrystd hyodynnetddn palvelun kehittdmisessd. (Palvelumuotoilun opas...)

Palvelumuotoiluprosessin toisessa vaiheessa muotoilun menetelmit auttavat ideoi-
maan asiakaslahtdisid ratkaisuja, konseptoimaan eli kuvaamaan ratkaisun sisélté — pal-
velu. Konseptien ideat kiteytetddn prototyypiksi, jota testataan asiakkaiden kanssa.
Palvelumuotoilun keskidssd on yhteiskehittdminen ja osallisuus. Asiakkaat osallistu-
vat kehittdmiseen joka vaiheessa. Palvelun tyontekijdt kannattaa kytked mukaan myos

yhteiskehittdmiseen. (Palvelumuotoilun opas...)

3.1 Arkkitehtuuri- ja aistikokemus

Koti tarkoittaa yhden tai useamman ihmisen, varsinaisen perheen vakinaista
asuntoa. (Kielitoimisto, 2022). Kirjailija Maaretta Tukimaa méérittelee hyvén mielen
kodin syntyvin, kun sielld tyydyttyvat psykologiset, fyysiset ja sosiaaliset tarpeemme.
Psykologiset tarpeet voidaan jakaa viiteen osaan 1. arvot, 2. turva, 3. yksityisyys, 4.

yhteenkuuluvuus ja 5. itseilmaisu ja eldiméntapa. (Tukimaa 2021, s. 83-84.)
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Kotiin liittyy psykologisia tarpeita ja koti heijastaa asujiensa arvomaailmaa. Koti tar-
joaa suojaa ja turvaa. Arvoihin perustuvat kodin valinnat lisdavét asukkaidensa hyvin-
vointia, my0s yksityisyys ja mahdollisuus omaan tilaan lisddvit hyvinvointia. Kotona
vaalitaan yhteistd aikaa ja yhteyttd ldheisempiin. Yhd useampi ilmaisee myds itsedén
kodin kautta. Koti voi edustaa myos tyotd tai tietynlaista eldméntapaa. (Tukimaa 2021,

s. 95.)

Asuminen sitoo yhteen ithmisen, rakentamisen ja arkkitehtuurin. Kun suojautumisen ja
kokoontumisen perustarpeet on tyydytetty, avautuu arkkitehtuurille muita merkityk-

sid. (Korpelainen 2004, s. 29.)

Arkkitehti-filosofi Juhani Pallasmaan mukaan arkkitehtuurin tulisi auttaa meita
vahvistamaan todellisuuden tunnettamme ja selkeyttii omaa paikkaamme téissi
maailmassa. (Pallasmaa 2016, s. 12.) Arkkitehtuuri on viéline, jolla suhteutamme it-
semme tilaan ja aikaan, ja jossa annamme ulottuvuuksille inhimillisen mittakaavan.

(Pallasmaa 2016, s. 17.)

Pallasmaa ja monet arkkitehdit tuovat esille moniaistillisia tiloja, joissa arkkitehtuuri
puhuttelee ihmistd monipuolisesti eri aistien kautta. Yksistdén silmilld ndhty arkkiteh-
tuuri ei riitd. Toiminnallisuuksienkin lisdksi tarvitaan paljon enemman. Tarvitaan pal-
jon enemmaén kuin vain jirkiperdisid valintoja, kuten seinét ja katto tai sijainti. On
merkityksellistd, ettd koti koskettaa. Parhaimmillaan moniaistillinen koti saa meidét
pohtimaan, mistd olemme kotoisin, missd olemme nyt ja minne kenties olemme me-

nossa. (Tukimaa 2021, s. 159.)

Kosketus on aistimuoto, jossa kokemuksemme maailmasta ja itsestimme yhdistyy ko-
konaisuudeksi. Visuaaliset havainnot sulautuvat ja yhdistyvdt minuutemme jatku-
moon; keho muistaa kuka olen ja miten sijaitsen maailmassa. Keho on napa, ei pelkés-
tddn katselupisteend, vaan se toimii vertailukohteena, muistikuvana ja mielikuvituksen
sijaintipaikkana. Kaikki aistit ovat kosketusaistin jatkeita: aistit ovat ihokudoksen eri-
koistumia, ja kaikki aistikokemukset ovat kosketuksen muotoja. (Pallasmaa 2016, s.

11.)
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Jokainen arkkitehtuurikokemus on moniaistillinen: aineen, tilan ja mittakaavan omi-
naisuuksia mitataan silmilld, korvilla, nenilld, kielelld, luustolla ja lihaksilla. Arkki-
tehtuuri vahvistaa maailmassa olemisen tajua ja omakohtaista kokemusta. Arkkiteh-
tuurikokemus ei kohdistu vain ndkoaistiin tai viiteen aistiin, vaan useaan toisiinsa vai-
kuttavaan ja toisiinsa sulautuvaan aistikokemuksen jérjestelméén. (Pallasmaa 2016, s.

34.)

Nékoaisti ndyttdd minkd kosketus jo tietdd. Kosketusaisti toimii ndkdaistin alitajun-
tana. Silmd@mme tarkastelevat pintoja, muotoja ja reunoja, ja kokemuksen miellytté-
vyys tai epamiellettdvyys madrittyvét alitajuisesti tuntemuksesta. Kaukainen ja ldhei-
nen koetaan samalla intensiteetilld, ja ne sulautuvat yhdeksi kokemukseksi. (Pallasmaa

2016, s. 35.)

Nékoaisti merkitsee ulkopuolisuutta, kun taas &éni antaa sisépuolisen kokemuksen.
Kuulo jasentéd tilan kokemista ja hahmottamista. Yleensa kuuloaistista merkityksesta
ei olla niin tietoisia tilakokemuksen yhteydessi. Elokuva toimii tdssd hyvani esimerk-
kind, jos siitd poistetaan déniraita, kohtaukset kadottavat vaikuttavuutensa. (Pallasmaa

2016, s. 39.)

Kosketus- ja makuaistin valilla tapahtuu siirtymai, mutta myos nakdoaisti liittyy maku-
aistiin: tietyt virit ja herkat yksityiskohdat herattdvit tuntemuksia. Kieli aistii alitajui-
sasti. Aistimellinen kokemuksemme saa alkunsa suun sisdisestd kokemuksesta, ja

maailma pyrkii palaamaan juurilleen. (Pallasmaa 2016, s. 46.)

Usein kestdvin muisto tilasta on sen tuoksu. Nend saa silmit muistamaan. (Pallasmaa
2016, s. 43). Keho tietdd ja muistaa. Arkkitehtuurin merkitys polveutuu kehon ja ais-
tiemme muistamisesta. Kodin, lohdun ja turvan tuntemuksemme ovat juurtuneet luke-

mattomien sukupolvien alkukantaisiin kokemuksiin. (Pallasmaa 2016, s. 47.)

Ihminen on jatkuvassa kokemuksellisessa vuorovaikutuksessa ympéristonsd kanssa.
Ympiriston viestejd otetaan vastaan kaikkien aistien kautta ja niiden valittdima infor-
maatio koetaan aikaisempien kokemusten, muistojen ja uskomusten kautta. Sama ra-

kennus, paikka tai alue merkitsee eri henkildlle eri asioita. (Korpelainen 2004, s. 26.)
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Arkkitehtuuri ei voi toimia pelkéstéén toiminnallisuuden, kehon mukavuuksien ja ais-
tinautintojen vilikappaleena. Tilaan, funktioon ja mukavuuteen on sdilytettdvd myos
tietty etdisyys, vastus tai jannite. Arkkitehtuurisen kdytannolliset ja rationaaliset mo-
titvit eivét saa paistaa ldpi: mielikuvitusta ja tunteita sytyttddkseen arkkitehtuuriteok-

sen on sdilytettdvén salaisuutensa ja mysteerinsi. (Pallasmaa 2016, s. 48.)

Katsomme, kosketamme, kuuntelemme ja mittaamme maailmaa koko kehol-
lamme, olemassaolollamme, ja kokemuksellinen maailma jérjestyy ja jasentyy
kehomme keskuksen ympirille. Arkkitehtuuri on minuuden ja maailman yhteen-
sovittamista, ja ndiden asioiden yhdistyminen tapahtuu aistien kautta. (Pallasmaa

2016, s. 55.)

3.2 Design-ajattelu

Design-ajatteluun liittyy asiakkaan tarpeiden ja kokemusten ymmiértiminen, on-
gelmien uudelleenmaédrittely, erilaisen ndkdkulmien ymmaértdminen ja ideoiden konk-
retisointi esimerkiksi prototyyppien muotoilu ja kokeilut sekd niisti oppiminen.

(Maula & Maula 2019, s. 20).

Design-ajattelu tuo ihmislihtoiset ja empaattiset prosessit kiyttoon. (Maula &
Maula 2019, s. 21). Asiakkaan tarpeiden ja toiminnan ymmartdminen on edellytys laa-
dukkaan kokemuksen tuottamiselle ja asiakastyytyvéisyyden varmistamiseksi. Empa-
tian tavoitteena on luopua hetkeksi omasta maailmankuvasta ja asettua toisen asemaan.
Asiakaskokemuksessa ei ole kysymys vain tuotteista tai palvelusta, vaan koko organi-

saation brandistd. (Maula & Maula 2019, s. 40-42).

Asiakkuuksia voidaan kategorisoida monin eri tavoin myynnin ja markkinoinnin
tueksi. Asiakkuudet voi ryhmitelld esimerkiksi demografisien tekijoiden, kuten ika,
sukupuoli ja asuinpaikan mukaan tai sosioekonomisten tekijoiden pohjalta, kuten esi-
merkiksi koulutus, ammatti, tulotaso ja varallisuuden pohjalta. Asiakkuudet voi méaa-
ritelld myos heidén eldméntyylitekijoiden, kuten esimerkiksi kiinnostuksen kohteiden,

harrastuksien, arvojen ja asenteiden mukaan tai erilaisten asiakassuhdetekijoiden
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mukaan, esimerkiksi ostomédrén tai ostotiheyden ja ostoarvojen perusteella tai asia-

kastyytyvéisyyden mukaan. (Maula & Maula 2019, s. 44.)

Asiakkuuksia erehdytddn usein tarkastelemaan vain keskiarvojen tai keskimaéraisten
tekijoiden pohjalta. On tirkedd olla kiinnostunut my0s déripdistd, sulkematta ketdin
pois. On hyvé vahvistaa kisityksid rajapinnoista ja etsid ddrimmaisyyksid. Asiakasko-
kemuksen kehittdmisessd on luovuttava omista olettamuksista. Design-ajattelun pai-
méirini on asiakkaan ymmaértiminen. Asiakasymmartimisessd voidaan hyodyn-
tad tarkkailemalla asiakkaan toimintaa tai selvittdd tietyn tilan toimivuutta eri kaytta-

jaryhmien kesken. (Maula & Maula 2019, s. 44.)

Kilpailun kiristyminen ajaa organisaatioita toimimaan asiakkaan ehdoilla. Asiakasléh-
toisyys edellyttid tarkastelemaan asioita ja kokemuksia asiakkaan nikokulmasta. Asi-
akkaan toimintaa pohtiessa, kannattaa muistaa myds tulevaisuus esimerkiksi digitali-

saation, tekodlyn ja tietoturvan vaikutukset. (Maula & Maula, 2019 s. 47-48.)

Asiakasempatia on syddmestd kumpuavaa asiakaslahtdisyyttd, joka edustaa kykyé ym-
mértdd sitd, mikd on asiakkaalle arvokasta. Se pyrkii tulkitsemaan syvillisemmin asi-
akkaan motiiveja. Yrityksessd asiakasempatia on sekd asenne ettd toimintatapa asiak-
kaan kanssa. Se edistdd myds uutta johtamis- ja viestintdkulttuuria. Todellinen asia-
kasempaattisuus edellyttdd organisaation kykyd ymmairtdd molempien osapuolten

kayttaytymisti ja vaikuttavia asioita. (Mattinen 2006, s. 11.)

Jokainen organisaatio tuottaa toiminnallaan asiakaskokemuksen, oli siité tietoinen tai
ei. Kokemus tulee ymmartid kokonaisvaltaisesti. Kokemukseen kuuluvat kaikki ne
hetket, jolloin asiakas on vuorovaikutuksessa organisaation brindin, tuotteiden,
mainonnan tai palvelun kanssa, myos digitaalisesti. Asiakkaan tarpeiden tiedosta-
minen ei ole sama asia kuin asiakasldhtdinen paatoksenteko. (Maula & Maula 2019, s.

65.)

Asiakasymmarrys ja asiakaspalautteen kerddminen asiakkaiden kokemuksista ei tar-
koita samaa asiaa. Asiakasymmairrys sisiltdé asiakkaasta laaja-alaista ja syvallistd tie-
toa, niin piilevistd kuin muuttuvista tarpeista seki toisaalta myos kokemuksista. Asia-
kasymmarrystd voidaan rakentaa jo organisaation olemassa olevista asiakkaista tai po-
tentiaalisten asiakkaiden kautta. Asiakaskokemuksen mittaaminen perustuu asiakkaan

kokemukseen tuotteesta tai palvelusta. (Korkiakoski 2023, s. 106.)
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Asiakaskokemus on: (f’ Asiakaskokemus ei ole: X

* tunneside e vain kustannus

* kohtaamisia asiakkaalle o ylimaaraista tyota ja tekemista
merkityksellisissa kosketuspisteissa e sama kuin brandi

* organisoitumista asiakkaan * vain digitaalista tekemista
ympérille ja tahan liittyvien * yhta kuin henkilostokokemus
esteiden ja siilojen purkua * vain asiakaspalvelun asia

* asiakaskeskeista liiketoiminnan * vain myynnin kehittamista

kehittdmista
¢ asiakkaan laaja-alaista kuuntelua
¢ muistijaljen rakentamista
* asiakkaan odotusten ylittamista
* koko organisaation asioita
e tie taloudelliseen menestykseen

Kuvio 5. Mitéd asiakaskokemus on ja mitd se ei ole. (Kuva mukaillen Korkiakoski

2023, s. 10.)

3.3 IThmiskeskeinen muotoiluajattelu

Kuluttajien tarpeet, arvot ja kdyttdytyminen muuttuvat nopeasti. Organisaation on
hyvd ymmartii, miten se voi auttaa asiakasta saavuttamaan tunteen, esimerkiksi etta
hén menestyy eldméissa tai on turvassa. Tunne on tarked, koska tunnetasolla sitoutu-
neet asiakkaat ostavat enemmén tuotteita ja palveluita, kdyvét paikan pailld useam-
min, vélittdviat vihemman hinnoittelusta, seuraavat organisaation viestintda ja suosit-

televat organisaatiota eteenpdin. (Maula & Maula 2019, s. 65.)

Asiakkaan tunne on asiakaskokemuksessa yksi tirkein osa. Jos yritys haluaa erot-
tua kilpailijoista asiakaskokemuksella, kannattaa keskitettyd asiakkaan tunteisiin.
Tunne herdd aina ja vaikuttaa voimakkaasti asiakkaan péddtoksentekoon ja muistiku-
viin, jotka kohtaamisesta ovat jaineet mieleen. Tunteet onkin tunnistettu vasta viime
vuosina voimavaraksi ja asiaksi, joita ymmartdmailld voidaan luoda parempia asiakas-

kokemuksia ja tydpaikkoja. (Killstrom 2020, s. 9.)
Kaikilla tunteilla on tarkoitus ja rooli. [hminen tarvitsee tunnetta paiatoksentekoon.

Tunne on myds kehollinen kokemus, joka valmistelee toimintaan. Jokainen asiakas-

kohtaaminen ja -kokemus heréttdd tunteita osapuolissa. Tunteet tekevédt meistd
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inhimillisid ja kertoo my®s siité, ettemme ole paatoksenteossa pelkdstddn rationaalisia.

(Killstrom 2020, s. 13.)

Kuopion Muotoiluakatemian organisoimalla webinaariluennolla 5.1.2023 muutosasi-
antuntija, tulevaisuustutkija ja trendianalyytikko Susanna Bjorklund viittasi luentoai-
neistossaan Harvard Business Schoolista professori Gerald ZAltman "How Customers
Think: Essential Insights into the Mind of the Market”-kirjan tutkimustulokseen, jossa
nimenomaan ostopditokset tehddén jopa 95 prosenttia alitajuntaisella tunteella. (Ma-

honey 2003.)

Tunteet ovat ldasné kaikkialla ja ne ovat edellytys kaikelle tekemiselle. Emme kykene
tekemddn kaikkia padtoksid pelkdn jarjen avulla. Tunteet ja jérki toimivat yhdessa.
Yhteisty6td voidaan kuvata kuin ratsastaja ohjaisi norsua. Ratsastajan ollessa jirki ja
norsu tunteet. Norsu hoitaa suurimman tyon ja ratsastaja yrittdd ohjata sitd parhaansa
mukaan. Ratsastajan tavoin jarki yrittdd vaikuttaa sithen, minne tunteet meita vievit,
vaikka jarked voimakkaampina tunteet voivat viedd minne haluavat. (Nummenmaa
2019, s. 12—-13.). Sanotaan, ettd ihminen tekee pdivédn aikana noin 35 000 p&étosta,
mutta ei kuitenkaan pysty késittelemdén kuin muutamaa asiaa kerrallaan. Tamén
vuoksi kuljemmekin ns. ”autopilotit” pdélld suurimman osan péivad. Tunteet ovat tér-

ked osa titd automaatiojdrjestelmai. (Nummenmaa 2019, s. 23.)

Jokaisella tunteella on oma tehtéiva. Tieteentekijdt eivét ole asiasta ihan yhtd mieltd
tunteiden vaikutuksesta ja tehtdvistd. Useimmin ollaan sitd mieltd, ettd ihmiselld on
kuusi perustunnetta, jotka ovat viha, suru, inho, mielihyvé, pelko ja himmastys. Jokai-
sella tunteella on oma tehtivéa: inho ohjaa meitd valttiméén asioita, kuten pilaantunutta
ruokaa tai tilanteita, joiden sisdltd on ristiriidassa oman moraalikdsityksemme kanssa.
Mielihyvén tunne taas saa meidit pyrkiméén mielihyvii tuottavia tilanteisiin. [hmisen
perustarpeisiin esimerkiksi syomiseen ja lisdédntymiseen liittyy mielihyvén tunne. I1-
man tunteita emme pysty tekeméddn myOskdan paatoksid. Tunteet auttavat meitd ihmi-
sid selviytymédin ohjaamalla meiddt vélttdméén vaarallisia tilanteita ja pakenemaan

tarvittaessa. (Killstrom 2020, s. 15.)

Tunteet mahdollistavat asiakkaan ldhelle padsemisen ja hienojen kokemusten luomi-

sen. Niiden hyddyntdminen kuitenkin tekee vélttimattoméaksi myods oman,
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vaikuttamiseen pyrkivén toiminnan eettisen tarkastelun. Tunteiden vaikuttamismeka-
nismin ymmarrysté tarvitaan myds siksi, ettd osaamme tunnistaa viérat vaikuttamisen
keinot ja olemaan mukana keskustelussa, joka edistdi kestavid tapoja vaikuttaa ihmi-

siin tunteiden kautta. (Killstrom 2020, s. 182.)

Tunteet ovat hieno keino erottautua ja tarjota asiakkaalle muistettavia asiakaskohtaa-
misia. Tunteiden avulla luodaan asiakassuhteita, jotka ovat kestévié ja pysyvid. Tun-
teet vaativat aitoja tarinoita ja ihmisten osallistumista. Tunteiden sovittaminen
osaksi asiakaskokemusta edellyttdd laajempaa ajattelua kuin vain vikojen korjaamista
tai nopeita voittoja. Ty edellyttidd systemaattista tyotd, asiakkaan tuntemista, henki-
16ston hyvinvoinnin varmistamista ja kaikkien tunteiden sallimista. Tunteet tekevit

meistd ihmisid tydpaikalla ja asiakkaina. (Killstrom 2020, s. 181.)

Havainnointi ja haastattelut antavat erinomaisen mahdollisuuden ymmartéa asiakkaan
ja henkiloston arkea. Havainnoinnin kautta voi kerétd tietoa asiakaspolun kuvaa-
miseksi, jossa voidaan tehda 16yt6jd myds asiakaskohtaamisen huippukohdan mairit-
tamisessd. On opettavaista ndhdé tai kuulla, miké saa asiakkaan tyytymattomaksi tai
miten hin purkaa tunnettaan. Asiakaspalvelutilanteissa paéstién helposti selvittdméan
tilanteita esimerkiksi millaisia kipupisteitd asiakkailla on liittyen tuotteeseen tai pal-
veluun, mité tarpeita ja tunteita heilld on ja mitd toivovat tulevaisuudelta. (Killstrém

2020, s. 118-119.)

Inhimillisyys ja human-to-human -ajattelu on ldsné entistd voimakkaammin. Samalla
ithminen ja kone kuitenkin kietoutuvat entisti tiiviimmin yhteen ja koneen tunnistavat
ja neuvovat meitd ithmisié eri tavoin tuntevien asiakkaiden kanssa toimimisessa. Sa-
maan aikaan litkutaan tunnistamisessa askeleen pidemmélle eli digitaalisten palvelui-
den rdatilointiin reaaliaikaisesti sen mukaan, mité asiakas tuntee. Asiakas tekee valin-
nan, hdnen odotustasonsa nousee koko ajan ja samalla kasvaa myds vaatimus la-
pindkyvyydestd. Asiakkaita alkaa kiinnostaa se, miten henkildstod kohdellaan niissd
yrityksissd, joilta tuotteita ja palveluita ostetaan. Asiakas haluaa my0s tietdd, miten
hénen tuottamaansa dataa hyodynnetddn ja miten hdneen pyritdén vaikuttamaan. Pian
asiakkaan odotusarvona on, ettd hinen tunteensa tunnistetaan ja palvelu mukautuu sen
mukaan. Eikd tdma muutos koske vain kuluttajia. Yritysasiakkaat tekevét yhté lailla

padtoksid tunneperusteisesti. Se, millaisia ndmi tunteiden vaikutusmekanismit ovat,
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on varmasti maaperd, jota tulevaisuudessa kartoitetaan vahvemmin. (Killstrom 2020,
s. 170.) Asiakkaalle hyvd kokemus tarkoittaa tehokkuutta, helppoutta ja tunnetta.
(Korkiakoski 2019, s. 49.)

Onnistuneen asiakaskokemuksen taustalla on my6s hyvé tyopaikkakokemus. Positii-
vinen fiilis heijastuu aina ulospéin. Sitoutunut ja tyytyvdinen tyontekija pystyy parem-
piin suorituksiin. Tydntekija sietdd enemmaén painetta, kiirettd ja hankaliakin tilanteita,
kun hén tietdd, ettd tydonantaja on kiinnostunut myos hénen hyvinvoinnistansa. (Maula

& Maula 2019, s. 72.)

Design-1dhtoistd organisaatiota rakennettaessa aloitetaan strategisen tavoitteen ja
suuntaviivojen asettamisesta. Huomiota kiinnitetdén ainakin neljdidn asiaan: design-
osaaminen, rakenteet, kdytdnnot ja prosessit sekd organisaatiokulttuuri. (Maula &

Maula 2019, s. 127.)

Design-osaaminen liittyy organisaation innovatiivisuuteen, ketteryyteen ja kykyyn
muuttua. Organisaation jdsenet voivat oppia design-ajattelua, mutta sitd voidaan ra-
kentaa monella eri tavalla organisaatioon esimerkiksi ostamalla ulkopuolisen osaajan
tai palveluita. Yhdysvalloissa design-osaamista on myds organisoitu ostamalla toi-
mialan yritystoiminta oman yrityksen rinnalle. Organisaation johtoryhmén tulee olla
sitoutunut design-1dhtdiseen osaamiseen ja designerin on hyva paéstd osallistumaan
johtoryhmityoskentelyyn. Osaamisen ja ymmaérryksen lisdksi tarvitaan padtoksid ja

investointeja. (Maula & Maula 2019, s. 131-133.)

Ostamalla palveluita tai rekrytoimalla designereita padstdén alkuun design-lahtdisen
organisaation rakentamisessa. Usein tarvitaan kuitenkin koko organisaation ja sen ra-
kenteiden ravistelua, eikd muutos tapahdu hetkessd. Menestyneissd organisaatioissa
design on kokonaisvaltaista. Isot ja pienet kehityshankkeet ja -projektit ovat design-
lahtoiselle organisaatiolle tyypillisid toimintamalleja. Ulkopuoliset design-kumppanit
tarjoavat inspiraatioita ja tuovat ulkopuolisen nédkdkulman ja kokemuksia muista or-

ganisaatioista. (Maula & Maula 2019, s. 159.)
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Design-ajattelussa ei ole kyse pelkéstéén ajattelumallista vaan se on kaikkea konkreet-
tista tekemistd. Kaytdnnot ja prosessit auttavat hyodyntdméén ja skaalaamaan design-
1ahtoistd toimintatapaa. Valmiit prosessit auttavat eteneméén jirjestelmaéllisesti ja
muuttamaan kaytostd sekd synnyttdvit luottamusta siitd, ettd 1dhestymistapa toimii.
Designerit ja design-ajattelijat kédyttivit erilaisia viitekehyksid, jarjestelmid, metodeja,

prosesseja ja tyokaluja tavoitteidensa saavuttamiseksi. (Maula & Maula 2019, s. 175.)

Design-ajattelu toimii yhtend yrityksen tai organisaation kyvykkyytend tuottaa uutta
siséltod tai kehittdd liiketoimintaa ennakoiden ja prototypoiden. Design-ajattelussa
voidaan hyddyntdd monialaista asiantuntijuutta luovien, visuaalisten, toiminnallisten
menetelmien kautta. Menetelmit mahdollistavat uusien ratkaisujen ja toimintatapojen

kehittdimisen koko henkildston ndkokulmasta. (Miettinen 2014, s. 10.)

Yksi suurempia haasteita asiakaskokemuksen kehittdmisessd on asiakaskokemuksen
ymmartdminen viirin tai rajallisesti. Useimmiten organisaation johto pdattdd tuoda
asiakaskokemuksen strategian ytimeen miettimittd tarkemmin, mitd asiakaskokemus
ylipddtdin tarkoittaa tai mitd se erityisesti merkitsee omalle yritykselle. Talloin riskind
on, ettd johdon jasenet médrittivit sen eri tavalla. Asiakaskokemus voidaan tulkita,
ettd se tarkoittaa digitalisaation kehittdmistd, tai kehittiminen liittyy markkinoinnin
muutokseen. Voidaan my0s uskoa, ettd asiakaskokemus on palvelumuotoilua. Asia-
kaskokemus liittyy kylld kaikkiin edelld mainittuihin, mutta se vaikuttaa myds moneen

muuhun osa-alueeseen. (Korkiakoski 2019, s. 45.)

3.4 Palvelumuotoiluprosessi

British Design Councilin kehittdmassd “The Double Diamond” -mallissa palvelumuo-
toiluprosessi on jaettu neljddn eri vaiheeseen: 10yda, mairittele, kehité ja tuota. (Maula

& Maula 2019, s. 187.)
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Kuvio 6. The Double Diamond, ns. “Tuplatimantti-malli”, kuva mukaillen British De-

sign Council.

Palvelumuotoiluprosessi voidaan toteuttaa myos seuraavasti:

Tiimin kokoaminen: Tiimissi olisi hyvé olla edustus eri liiketoimintayksikdista, eri
ikdryhmid ja eri osaamisalueita. Tiimiin voi ottaa osaajia my0s oman organisaation

ulkopuolelta.

Taustatyo: TaustatyOssd voidaan hyodyntda aikaisempia tutkimuksia ja kerdttyé asia-

kaspalautetta.

Empatiatyo: Asiakkaan ja loppukiyttdjan syvéllinen ymmartdminen edellyttdd hei-

dén osallistumistansa kehitystyohon tai etnografisten menetelmien hyddyntémista.

Tehtivin tismentiminen ja miirittely: Madritellddn tarkasti, mitd ongelmaa rat-
kaistaan tai mika tarve halutaan tayttda. On osattava keskittyé oikeaan asiaan tai ratkoa

oikea ongelma.

Ideointi: Ideoita synnytetidin niin paljon kuin mahdollista. Tédssd vaiheessa maaré rat-
kaisee, ei laatu. Tavoitteena on tuottaa uutta rohkeasti, eikd poissulkea ideoita alas.

Lopullinen tuotos voi syntyd useamman idean yhdistelména.

Priorisointi: Isosta joukosta ideoita priorisoidaan ideat esimerkiksi liiketoiminnan,
ihmisen tai teknologian ndkokulmasta. Huomioon voi ottaa myos tuottamiseen vaadit-

tava aika, tuotantopotentiaali tai vastustus tai vaikutus organisaation kilpailukykyyn.
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Prototypointi: Kun idealista on supistunut, rakennetaan nopeita prototyyppejé tar-
kempaa tarkastelua varten. Prototypointi on ideoiden testausta ja tehokas menetelma
uusien suuntien 16ytamiseksi. Tuloksena voi olla myos kasa uusia ideoita, koska pro-

totyyppi auttaa pohtimaan, mité voisi olla.

Testaus: Prototyypin jilkeen kerdtddn palautetta loppukiyttdjiltd tai sidosryhmilta.
Testaukseen on tdrkedd osallistaa organisaation ulkopuolisia henkilGitd, jotka eivét
tunne tdhdn mennessa kéytyjd vaiheita tai keskusteluja. Uudet testaajat tarkastelevat

designia tuorein silmin, miké ei ole toteutustiimin jdsenille endd mahdollista.

Iterointi: Muokataan designia ja prototyyppid palautteen pohjalta niin kauan kuin se
on tarpeen, jotta virheet saadaan korjattua tai ettd design vastaa sille asetettuja tavoit-

teita sekd loppukayttédjdn toiveita.

Toteutus: Edetdén toteutuksen kautta myyntiin ja jakeluun. Kerdtddn edelleen asia-

kaspalautetta. (Maula & Maula 2019, s. 192-193.)

Palvelumuotoilu ei ole abstraktia asiakkaiden tunteiden ja kokemusten suunnittelua.
Se on konkreettista toimintaa, joka yhdistdd eri kdyttdjien tarpeet ja odotukset sekd
palveluntuottajan liiketoiminnalliset tavoitteet toimivaksi palveluksi. Visualisoinnilla
ja erilaisilla hahmotusmalleilla saadaan my0s palvelun aineettomat osat nakyviksi.

(Tuulaniemi 2011, s. 25.)

Palvelussa ihminen on keskeinen osa. Asiakas on aina osa palvelutapahtumaa, ja hin
muodostaa kokemuksensa palvelusta joka kerta. Palvelukokemusta ei sinénsd voi
suunnitella valmiiksi, koska kokemus on subjektiivinen ja tapahtuu asiakkaan pain
sisdlld. Palvelumuotoilun tavoitteena onkin optimoida asiakkaan palvelukokemus.

(Tuulaniemi 2011, s. 26.)

Yritys antaa asiakkaalle lupauksen arvosta. Arvolupaus on liiketoiminnan keskeisia
asioita. Arvolupaus méérittdd, miten erotutaan kilpailijoista ja tiivistdd mité yritys tar-
joaa asiakkailleen. Arvolupaus médrittelee ja kuvaa palvelun/tuotteen, mairittelee ke-
nelle palvelu/tuote on tarkoitettu, kertoo asiakashyddyn sekd kuvaa palvelun/tuotteen

erottautumistekijit: miksi tuote on ainutlaatuinen. (Tuulaniemi 2011, s. 33.)
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Tuotekeskeisyys johtaa asiakasfokuksen havidimiseen. Tuotekeskeisyydessd huomion
kiinnittdminen itse tuotteeseen eiki siithen, minké tarpeen se tdyttdd tai minka ongel-
man se ratkaisee. Asiakkaalle on relevanttia hinen tarpeensa, halunsa ja toiveensa. Jos
markkinoidaan vain tuotteesta ja sen ominaisuuksista, markkinointiviesti ei saavuta
asiakasta, jonka ajatukset ovat kiinni omassa tarpeessaan. Ihmiselld ei ole mahdollista
tai edes valttaméttd kiinnostusta syventyé péivittdin eteen tuleviin tuoteominaisuuk-
siin, on yritysten ja brandien kerrottava tarinoita. Tarinat muuttavat informaation tun-

teeksi. (Tuulaniemi 2011, s. 45.)

Palvelumuotoilu nostaa kovat ja pehmeiit arvot tasavertaisiksi osapuoliksi. (Tuu-
laniemi 2011, s. 95.) Asiakasymmairrys tarkoittaa, ettd yritysten on ymmarrettava to-
dellisuus, jossa heiddn asiakkaansa eldvét ja toimivat. Yritysten on tunnettava asiak-
kaidensa motiivit, mihin arvoihin heidédn valintansa perustuvat ja mité tarpeita ja odo-
tuksia heilld on. Asiakasymmarrys tarkoittaa asiakkaan arvonmuodostuksen ymmar-
tdmistd: mistd elementeistd arvo muodostuu asiakkaalle. Arvolupaus voidaan lunastaa
vain ymmartdmalla niiden tarpeita, joille arvoa tuotetaan. Arvonmuodostumisen ele-
menttejd ovat mm. tarpeet, odotukset, tottumukset, tavat, arvot, toisten mielipiteet,
hinta, palvelun ominaisuudet ja muiden vastaavien palveluiden hinta. Asiakasymmaér-
rystd hyodyntdmalld yritykset voivat kehittdd uusia palvelukonsepteja ja suunnitella

muista palveluista erottuvia asiakaskokemuksia. (Tuulaniemi 2011, s. 72.)

Syvillistd asiakasymmiirrysti ei pystyti saavuttamaan tietokoneruudulta ns. toi-
sen kiden tietoa kiyttimiilli, vaan on mentévi asiakkaiden luo. Palvelumuotoilun
innovatiivisilla menetelmilld padstddn kiinni myos asiakkaiden piileviin tarpeisiin,
joita kutsutaan myds tiedostamattomiksi ja emotionaalisiksi tarpeiksi. Tiedostettuja
ovat ne tarpeet, jotka asiakas itse tunnistaa ja osaa ilmaista. Ndméa saadaan selville
muun muassa haastattelujen, kyselyiden ja havaintojen avulla. Tiedostamattomia tar-
peita esimerkiksi unelmia, tunteita ja toiveita voi olla vaikeampi tunnistaa. Haastat-
telu- ja havaintotyon avulla péddstdan asiakkaan arjen sisélle ja pdéstddn seuraamaan

asiakkaan kayttdytymistd todellisissa tilanteissa. (Koskelo 2021, s. 151-152.)

Kun yrityksesti tuodaan sen ainutlaatuinen ydin osaksi asiakkaan kokemusta ta-
rinan keinoin, palvelusta tulee erottuva, ja siti on vaikea kopioida. Niin yrityksen

ja sen tuottaman asiakaskokemuksen arvo kasvaa. Tarinallistaminen tukee
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elamyksellistdmistd, tuotteistamista ja erilaistumista ja tuo palveluihin lisdd inhimilli-

syyttd ja merkityksid. (Kalliomiki 2014, s. 5.)

Suomen johtava asiakaskokemuksen strategisen kehittimisen asiantuntija, tietokirjai-
lija ja luennoitsija Kari Korkiakosken laatima nelikenttdpohja auttaa yritystd kehitta-
méén asiakaskokemusta pidemmélle kuin vain kiinnittdmé&lld huomioita palvelun help-

pouteen ja vaivattomuuteen.

Erillaistava
Yllatyksellisyys Tarinallisuus
Funktionaalinen Emotionaalinen
Toimivuus Henkil6kohtaisuus
Turvallinen

Kuvio 7. Nelikenttdpohja asiakaskokemuksen kehittdmiseksi. (Korkiakoski, 2023, s.
67.)

Nelikentéin akselit ovat turvallinen - erilaistava - funktionaalinen ja emotionaalinen.
Nelikenttddn siséltyy erilaisia tahtotilaan liittyvid vaihtoehtoisia ratkaisuja. Funktio-
naalisuuden taustalla on tarve helpottaa asiakkaan vuorovaikutusta. Taso, jossa turval-
lisuus ja funktionaalisuus kohtaavat, ei valttimétti riitd erottautumaan kilpailijoista.

Tété tasoa asiakas pitdd yleensa itsestddn selvéni. (Korkiakoski 2023, s. 67.)

Turvallisuuden rinnalle kannattaa tuoda emotionaalisia elementtejd. Néilld pystytddn
luomaan asiakkaaseen henkilokohtaisuuden tunnetta. Téssé tasossa on oleellista asi-
akkaan tunne, ettd hdnen tarpeensa, odotukset ja esimerkiksi hdanen historiansa tunne-

taan yrityksessd. (Korkiakoski 2023, s. 67.)

Yllatyksellisyys voi tarkoittaa, ettd yritys toimii selkedsti eri tavalla kilpailijoihin ver-

rattuna. Yllatyksellisyys ei vilttdmittd maksa mitdin, mutta siitd voi jaada erittdin
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merkittdva muistijilki, joka kantaa pitkélle. Tarinallisuutta ei kannata pitdd vain bréin-
din rakentamisen tydvélineend, vaan sen kannattaisi ulottua kuluttajaliiketoiminnasta
my06s B2B-toimintaan. Tarinallisuuden avulla voidaan saavuttaa syvillisempi ja pysy-

vampi jalki asiakaskokemukseen. (Korkiakoski 2023, s. 68-69.)

Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merki-
tyksiin. Toiminnan taso tarkoittaa esimerkiksi prosessien sujuvuutta, palvelun hah-
mottamista ja saavutettavuutta. Tdmén tason vaatimuksien tulee tdyttd, jotta palvelulla
on edes mahdollisuuksia olla markkinoilla. Tunnetaso tarkoittaa asiakkaalle syntyvid
tuntemuksia ja henkilokohtaisia kokemuksia esimerkiksi tunnelmaa, kiinnostusta, tyy-
lid ja kykya koskettaa aisteja. Ylin asiakaskokemuksen taso on merkitys, joka tarkoit-
taa kokemukseen liittyvid mielikuva- ja merkityksiin liittyvid erilaisia ulottuvuuksia,
unelmia, tarinoita ja suhdetta asiakkaan omaan eldméntapaan ja identiteettiin. (Tuula-

niemi 2011, s. 74.)

MERKITYS Miten konsepti
Vastaavuus mahdollistaa asioita, joita
asiakas haluaa oppia,

identiteetin ja 'Teeg oivaltaa ja saavuttaa?
T T minusta H
henkildkohtaisiin R ’
. . arempi inminen -
merkityksiin. pareme
Ymmarra ja tue mitd
haluan tuntea Miten hyvin konsepti sopii
TUNTEET ~  mielikuviin ja tuntemuksiin,
Vastaavuus joita asiakas haluaa kokea?
tunnetason Tarjoa juuri minulle sopivia
odotuksiin vaihtoehtoja
Tee asiasta helppo
TOIMINTA
Vastaavuus
toiminnalliseen Miten vaivattomasti ja
tarpeeseen —  sujuvasti konsepti
Auta minut prosessin lapi toteuttaa asiakkaan

tavoitteen?

Mahdollistaa asian toteuttamisen

Kuvio 8. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, s. 75.)

Asiakasprofiilit ovat tutkimuksista saadun asiakastiedon kiteyttdmisen ja esittimisen
menetelma. Asiakasprofiileissa kiteytetddn esiin nousseet toimintamallit ja toiminnan
motiivit. Asiakasprofiili on kuvaus tietyn ryhmin eli tutkimusryhmaésté esiin nousseen
ryhmén kuvaus. Yksittdinen 10ydoskin voi olla merkittdvd asiakastutkimuksessa,

mutta tirkedd on havaita suuremman ryhmén toimintamalli. Asiakasprofilointi
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pohjautuu useisiin arvonrakentamismalleihin. Sen avulla voidaan luoda myds vaihto-
ehtoisia konsepteja ja mitata potentiaalista arvoa ennen kuin palvelu vieddidn markki-

noille. (Tuulaniemi 2011, s. 155.)

Design drivers eli suunnitteluohjurit ovat suunnittelua ohjaavia méérittelyjd asia-
kastutkimusten 16ydoksistd. Ndiden avulla asiakkaiden tarpeet, tavoitteet ja motivaatio
tuodaan prosessin keskioon. Design driverit ovat kiteytyksid siitd, mitd palvelun tulisi

tarjota tai mihin tarpeeseen vastata. (Tuulaniemi 2011, s. 157.)

Strategia kuvaa miten tavoitteeseen paistiin. (Maula & Maula 2019, s. 128.) Asia-
kaskokemuksen kehittimiseen ei pidé sitoutua kevyin perustein. Se voi toimia myos
johtamisen tapana, silld se ohjaa organisaatiota tarkastelemaan toimintaansa kriittisesti
ja kehittimddn kosketuspisteitd, joiden kautta tavoiteltu asiakaskokemus rakentuu.
Parhaimmillaan asiakaskokemuksesta tulee organisaation strategisen johtamisen tapa.

(Saarijarvi & Puustinen 2020, s. 23.)

Asiakaskokemus konkretisoi asiakaslihtoisyytti. Kirjallisuudessa asiakasldhtoi-
syys on madritelty organisaation kyvyksi ennakoida asiakkaiden muuttuvia tarpeita,
oppia niisti ja reagoida niithin luomalla arvoa tuottavia tuotteita ja palveluita. Aidosti
asiakasldhtdinen organisaatio on erilaisissa tutkimuksissa yhdistetty parempaan me-
nestymiseen. Asiakasldhtoisyys ei tarkoita sitd, ettd asiakkaalle tarjotaan aina kaikkea,
mitd hin haluaa, vaan asiakkaan kannalta parhaan ratkaisun tarjoamista liiketaloudel-

liset ja kilpailulliset realiteetit ottaen huomioon. (Saarijarvi & Puustinen 2020, s. 21.)

Asiakaskokemus strategiana on ajattelutapa ja viitekehys. Asiakaskokemus yhdis-
tad strategian suunnittelun ja operatiivisen toteutuksen. Viitekehys vastaa kysymyk-
siin: mitd asiakaskokemus on, ja miten asiakaskokemusta voidaan johtaa. Omistajaoh-
jaus médrittdd tavoitteet, valinnat méarittelevit keinot, operatiivinen toiminta méaérit-
tad toteutuksen tavat, ja asiakasndkOkulma mdiérittelee seuraukset. Yhdessd ndmi
muodostavat koko organisaation lapileikkaavan, kokonaisvaltaisen strategian johtami-

sen tavan. (Saarijarvi & Puustinen 2020, s. 37.)

Yritys ei ole vain ylin johto tai vain keskijohto, yritykseen kuuluvat kaikki ylim-

misti johdosta organisaation alimmille tasoille. Yritys erottuu erinomaisena ja
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johdonmukaisena toteuttajana vasta, kun kaikki organisaation jdsenet noudattavat ja
kannattavat strategiaa. On pystyttivi vaikuttamaan organisaatiossa tyoskentelevien ih-
misten asenteisiin ja kdyttdytymiseen. Organisaatiossa tarvitaan luottamukseen ja si-
toutumiseen perustuva kulttuuri, joka motivoi ihmisi toteuttamaan sovittua strategiaa,
ei pelkéstddn mekaanisesti vaan strategian hengen mukaan. Kun ihminen sisdistda stra-
tegian ja mieltyy siihen, hdn hyvéksyy sen omasta tahdostaan ja noudattaa sitd vapaa-

ehtoisesti. (Chan, Mauborgne 2014, s. 201.)

Yrityksen tehtivi kertoo, miksi yritys on olemassa eli mité erityistd arvoa se tuottaa
asiakkaalleen. Tehtéivé onkin yrityksen tirkein syy olla erityinen ja olemassa. Teh-
tavan tarkoitus on ohjata yrityksen jokapdiviistd toimintaa. Se on syy olla asiakkaalle
merkityksellisempi kuin kilpailijat, eli ainoa laatuaan. Yrityksen tehtidvén tulee nikya
kaikkialla, niin johtamisessa, tuotekehityksen inspiroijana kuin markkinointiviestin-

nissd. (Wikstrom 2013, s. 142-144.)

Strategia on organisaation toimintaan pitkilld aikavalilld vaikuttavien valintojen ketju.
Strategia on keskeinen osa organisaation imagoa rakennettaessa; strategiasta tu-
lee viesti. Asiakkaat odottavat saavansa erinomaisia ja mieleenpainuvia asiakaskoke-
muksia ja eldmyksid asioidessaan organisaation kanssa. Organisaation luomat mieli-
kuvat ovat osa prosessia, jonka avulla asiakkaat tuottavat sisiltod eliméédnsa. Keskei-
nen osa imagoon liittyvdi strategiatyotd on maéritteleminen, mik4 on toistuvien mark-
kinointiviestien, yhtenevén brindin rakentamisen ja asiakkaiden kohtaamisen vélinen
sopiva suhde. Imagon on perustuttava todellisuuteen. Organisaatio, joka kohottaa ima-
goaan vain viestinndssddn muttei toiminnassaan, ei menesty, vaan jii “’kellumaan”

puolitotuutena odotusten ja todellisuuden vilille. (Puusa, Luoma 2022, s. 259-260.)

Brindi on tiedon, kokemuksen ja mielikuvien summa, joita kuluttajalla on tuot-
teesta/palvelusta. Brindejé tarvitaan litketoiminnassa, jotta yrityksen tuote, palvelu
ja niihin liittyvét arvoprosessit erottuvat asiakkaan mielessd. Syntynyt identiteetti va-
littdd briandin olemassaolon tarkoituksen. Bréndi luodaan yrityksen ja kuluttajan vuo-
rovaikutuksessa. Parhaimmillaan asiakas osallistuu brandin ja sen mielikuvan raken-

tamiseen yhdessa yrityksen kanssa. (Lindberg-Repo 2005, s. 20-21.)
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Mika tahansa tuotemerkki ei ole brindi. Tuotemerkki kehittyy brandiksi, kun kuluttaja
tunnistaa sen ja 10ytdd siitd muista eroavia piirteitd ja pystyvit yhteisond liittdméaén
riittdvén yhtendisid attribuutteja kyseiseen tuotemerkkiin, eli kun siitd syntynyt jon-
kinlainen yksilotasoa laajempi mielikuva. Briandin kehittymisen tavoitteena on erot-
tautua muista vastaavista tai kilpailevista tuotteista, olla niiti haluttavampi ja olla mer-
kittdvd. Tamén tavoitteen saavuttaminen vaatii selkeitd brandikehityksen ldhtokohtia,
perinpohjaista brandi-identiteetin kirkastusta ja brindin toiminnan ohjaamista identi-

teetin mukaisesti. (Sammallahti 2009, s. 69.)

Asiakas rakentaa brindin kokonaisvaltaisesti, tuotteen tai palvelun, elimysten ja vies-

tintdprosessien kautta:

Eldimykset ja
kokemukset

Tulevaisuuden odotusarvo briandin toiminnassa

Kuvio 9. Odotusarvo brindin toiminnassa, kuva mukaillen Lindberg-Repo. (Lind-

berg-Repo 2005, s. 42.)

Kiinnitys/kytkenta

Merkitys

Sitoutuminen Kiintymys

Kuvio 10. Asiakkaan bréndisuhde — ulkoinen ja sisdinen brandisuhde, kuva mukail-

len Lindberg-Repo. (Lindberg-Repo 2005, s. 51.)
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Edelld oleva viitekehys kuvaa asiakkaan brandisuhdetta, joka muodostuu asiakkaan
sitoutumisesta, kytkenndsté ja kiintymyksesté. Sitoutunut asiakas on pitkdkestoisessa
ja uskollisessa asiakassuhteessa. Kiintymys kertoo, kuinka ldheisesti asiakas katsoo
olevansa kumppani briandin kanssa. Kytkentd asiakkaan kanssa tiytyy olla sosiaalinen
prosessi, joka huoltaa ja yllapitdé asiakassuhdetta. Silloin kummankin osapuolen tulee
olla aktiivisia. Sisdisesséd viitekehyksessd hyodyt vaihtelevat asiakkaan eldmaéntilan-
teen ja asenteen mukaan. Arvo muodostuu, kun yritys pitdd markkinoinnissa antamat
lupauksensa ns. ’totuuden hetkelld”. Merkitys syntyy, kun asiakkaan mielikuva ja ko-
kemus on koettu tirkedksi yksilotasolla. Mindkuva, hyddyt, arvo ja tarkoitus sitoutuvat
toisiinsa. Ne yhdistyvét yksilon mindkuvaan ja suhteeseen brindin kanssa. Yrityksen
tavoitellessaan pitempi aikaisia asiakas-brandisuhteita, tdytyy kehittdd ja toteuttaa
markkinointitoimenpiteitd, jotka tukevat asiakkaan omaa minékuvaa. (Lindberg-Repo

2005, s. 54-55.)

Peter Druckerin (1994) mukaan yritykset selvittdvét parhaiten liiketoimintansa tarkoi-
tuksen vastaamalla hdnen jo vuonna 1973 esittimiin kysymyksiin (Lindberg-Repo
2005, s. 58-59.)

*  Miki on yrityksen tarkoitus?

*  Kuka on meidén asiakkaamme?

*  Mika on asiakkaan arvo?

*  Mihin liikketoimintamme on menossa?

e Miti litketoimintamme tulisi olla?

Bréindin rakentamisen ndkokulmasta, on hyva lisdta vield kysymykset:
*  Kuinka hyvin tunnemme asiakkaamme mielikuvan brandistimme?
*  Miti brindi asiakkaalle merkitsee?

*  Miten asiakkaan ja brindin vuorovaikutusta voisi tehostaa?

*  Kuinka hyvin henkil6kuntamme tuntee bréandin tarkoituksen?

Briandiarvo muodostuu ihmisen ja brindin vilille vuorovaikutuksen avulla. Kaksi-
suuntainen vuorovaikutus on tehokas brianditeko. Palvelumuotoilu suunnittelee ja tul-
kitsee koko palveluun liittyvia tila- ja esineympaéristod seka vuorovaikutusta ja on ndin

merkittdvissd asemassa brandisuhteen luomisessa. (Tuulaniemi 2011, s. 99.)
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Nykytilan ymmarrystd syvennetddn kuvaamalla asiakaspolku, josta on tirkeéda tunnis-
taa esimerkiksi missi tilanteessa asiakaskokemus téni pdivand voitetaan tai havitdan.
Yrityksen tulee tarkastella toimintaansa asiakkaan nidkokulmasta. (Holma, etc. 2021,

s.311.)

Vuorovaikutusta tapahtuu kolmessa vaiheessa asiakkaan ja palvelutuottajan palvelu-

polulla: ennen palvelua, palvelun aikana ja palvelun jilkeen.

Ennen palvelua Palvelun aikana Palvelun jalkeen
SAAVUTETTAVUUS JA ARVOLUPAUS PALVELUMATKA KOKEMUKSEN HYODYNTAMINEN
Mit3 kautta asiakas saa tietda Mité kontaktipisteitd asiakkaalla on palveluun palvelumatkan aikana? KEHITTAMISTYOSSA
palvelusta/tuctteesta? Mité asiakas ndiden aikana nakee, kuulee, haistaa, maistaa ja tuntee? Tulisiko palvelulupausta muokata? Miten
Mita kautta asiakas saa tiedon Onko matkan varrella jotain kriittisia hetkig? Miksi ne ovat kriittisia? kokemukset otetaan osaksi seurantaa? Mita
ostomahdollisuudesta? Mika lupaus hallituksen/johtoryhman clisi hyvé tieta?

toiminnasta annettiin mainonnassa,

josta asiakas on kiinnostunut?
TIETO

Mitd asiakas kommunikoi yrityksestd ja sen
tuotteesta/palvelusta esimerkiksi
sosiaalisen median kanavissa

TIETO
Mit3 tietoa asiakas saa yrityksests ja
toiminnasta esim. sosiaalisen median

e palvelumatkan jalkeen? Mitd han kertoo
kautta? Mitd asiakas on kuullut yrityksestd ja tuotteesta/palvelusta muille
yrityksestd ja tuotteesta muilta ihmisille?
ihmisilta?

TULEVAT KOKEMUKSET

AIKAISEMMAT KOKEMUKSET

Mitd ja minkélaisia aikaisempia
kokemuksia asiakkaalla jo on, joiden
kautta han on voinut jo kokeilla

Mité asiakas tekee seuraavaksi? Miten han

kokemuksia asiakas seuraavaksi hakee?

osallistuu yrityksen toimintaan? Minkélaisia

yrityksen tuotetta?

MERKITYKSET

Muuttuvatko asiakkaan késitykset siitd,
miten yrityksen toiminta liittyy hanen
elédméssdén soveltamiin sdantdihin,
periaatteisiin, tapoihin ja kdyténtdihin?

MERKITYKSET

Miten toiminta suhteutuu asiakkaan
eldmassdan noudattamiin sdantaihin,
periaatteisiin, tapoihin ja kéyténtsihin?

ODOTUKSET, MIELIKUVAT JA MUISTOT PALVELUKOKEMUS TYYTYVAISYYS

Mita odotuksia ja mielikuvia asiakkaalla Asiakas arvottaa kokemuksensa vertaamalla
on yrityksestd, tuotteesta ja palvelusta Minkalaisia kok ksia asiakkaalla muodostuu palvelumatkan aikana? odotuksiaan, mielikuviaan, kuvitelmiaan,
ennen asiakassuhdetta? muistelmiaan ja kokemuksiaan.

Kuvio 11. Vuorovaikutus tapahtuu palvelupolun eri vaiheissa.

Muotoilulla on oikein hyddynnettynid valtavasti arvoa yrityksille ja organisaatioille.
Designvetoisessa yrityksessd asiakkaan etu ohjaa kaikkea tekemistd. Yksi muutosaju-
reista on digitalisaatio, jonka myoti arvoketjut ovat saaneet uuden suunnan. Pal-
veluiden luo ei endd saavuta perinteisesti yrityksen oman markkinoinnin ohjaamana,
vaan brindit kohdataan usein ensimmaisti kertaa digitaalisessa ympéristossa. Asiakas-
kokemuksen merkitys kilpailukeinona korostuu, kun asiakas haluaa itse padttaa, missa,
milloin tai minkd kanavan kautta hin yrityksen kanssa asioi. (Ajatuksia arvosta

ja...2022)

Hyvin asiakaskokemuksen tuottaminen taas vaatii yrityksiltd kulttuurimuu-
tosta. Asiakaskokemus ei tunnista keinotekoisia prosessien, toimintamallien tai orga-

nisaatioiden vastuunrajoja, vaan asiakkaan ongelmasta tdytyy pystyd ottamaan koppi

43



ja paisti ratkaisemaan se loppuun saakka. Muotoilu, varsinkin palvelumuotoilu ja UX
design, ovat keskeisid keinoja asiakaskokemuksen ja bridndin rakentamisessa.

(Ajatuksia arvosta ja...2022)

Markkinointi ei ole osasto vaan se on asenne koko organisaatiossa. (Keronen,
Tammi, 2017, s. 67.) Yrityksen strategia, missio, visio ja arvot pitii tehdi niky-
viksi. Ndiden ndkyvyyttd saadaan aikaan esimerkiksi logolla, vireilld ja kuvituksella.
Viestintdstrategia on noin 2-5 vuoden tdhtdimen suunnitelma, joka tukeutuu yrityksen
kokonaisstrategiaan. Viestintéstrategiassa otetaan huomioon yrityksen viestinndn ny-
kytila, resurssit ja tavoitetila. Méérittelyn lisdksi tarkennetaan vield toteutusvaiheet,
toimenpiteet ja keinot, joilla saavutetaan tavoitteet. Viestintéstrategian tarkoitus on
toimia ohjauksena yrityksen kaikelle viestinnélle. (Kortesuo, Patjas & Seppdnen 2016,

5. 20.)

YRITYKSEN TOIMINNAN MARKKINOINTI
OHJAAMINEN Tavoitemielikuva
Missio ja visio Markkinointistrategia

P3amaarat ja tavoitteet <:>

Vuosisuunnitelma ja
Yrityksen strategia toimenpidekalenteri

Toimintasuunnitelmat Markkinointiviestinta

BRANDIN
RAKENTAMINEN

ASIAKAS

Kuvio 12. Brindin rakentamisen rooli liiketoimintastrategiassa. (Kuva mukaillen Ma-

kinen, Kahri & Kahri 2010, s. 54.)

Viestintisuunnitelmassa on hyvi pohtia ainakin seuraavaa:
(Kortesuo, Patjas & Seppdnen 2016, s. 23.)

e Kuka? Kuka on vastuussa yrityksen viestinnistd? Kuka hoitaa kiytdnnon toteu-

tuksen?
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e Kenelle? Mitki ovat viestinnédn tarkeimmat kohderyhmét? Kuka on asiakas? Mi-
ten viestintdd kohdennetaan eri sidosryhmille? Ostoprosessin ymmartdminen.

e Milloin? Miti tapahtuu ja milloin? Missé yritys esittdytyy ja milloin ottaa kantaa?
Kuinka usein tiedottamista tehddan?

e  Mitid? Millaisista asioista yrityksen tulee tiedottaa? Millaisiin asioihin yritys ottaa
kantaa? Millainen on yrityksen perusviesti?

e Milld keinoin? Sdhkoposti, Internet-sivut, sosiaalisen median kanavat, lehdisto-
tiedotteet, henkilokohtaiset suhteet mediaan, lehtikirjoitukset, suorakirjeet, puhe-
lut, kampanjat jne.

e Viestinnin tulosten seuranta: Miten viestin toimii? Mitd aiotaan mitata? Pitddko

viestintda edelleen tehostaa tai kohdentaa?

4. CASEKUVAUS: Oy CrossLam Kuhmo Ltd.

CLT-massiivipuulevy koostuu ristiinliimatuista lautakerroksista. Raaka-aineena
CLT-levyssé on tavallisimmin kuusta tai méntyéd. Nékyviin pintoihin voidaan kédyttaa
my0s muita puulajeja. CLT-levyn kerroksia on useita, kolmesta viiteen tai enemmén-
kin. Levystd muodostuu hyvin paloa kestéva, erittdin luja ja jaykka sekd ominaisuuk-
siltaan ndhden kevyt rakennuslevy. Levyi voidaan kdyttda niin kantavina kuin jaykis-
tdvina rakenteina sekd seinissi etti lattiarakenteissa. CLT-rakentaminen mahdollistaa

rakennukselle my0s vapaat, monimuotoiset muodot. (Oy CrossLam Kuhmo Ltd.)

CLT-massiivipuulevyjen liimaustapoja on kaksi. Syrjéliimatussa levyssa lautakerrok-
set liimataan ensin ehyiksi syrjistddn ja vasta sitten paillekkéin tasot ristiin ladottuna.
Vaihtoehtoisesti laudat ladotaan ristiin ja liimaa levitetdin vain lautojen lappeelle. Lii-
maustapa vaikuttaa levyn ominaisuuksiin. CLT toimii liimaustavasta riippumatta
yleensd hoyrynsulkurakenteena. Kosteuseldminen tapahtuu syrjéliimaamattomissa le-
vyissd saumojen kohdilla. Syrjéliimatussa levyssd kuivuminen voi aiheuttaa lautojen

halkeilua. (CrossLam Kuhmon CLT...)
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\a £/ 4

Kuvio 13. CLT-rakentaminen mahdollistaa rakennukselle vapaat muodot. Kuvassa
Kontiolahdessa sijaitseva moniulotteinen ”Meteoriitti” CLT-rakennus. (Koivula Me-
teorite...2020).

Levyjen liimauksen jilkeen levyt tydstetddn haluttuun kokoon ja muotoon CNC-jyrsi-
men avulla. My0s ikkuna- ja oviaukot, talotekniikan, kiinnitysten, nostojen yms. tar-
vitsemat lavistykset tyOstetddn levyihin valmiiksi. Keveistd ja jaykistd levyistd voi-
daan tyOstdd mittatarkasti erimuotoisia rakennuselementtejé. Ikkunat ja ovet voidaan
sijoittaa hyvin vapaasti, esimerkiksi myds kulmaikkunat onnistuvat. (CrossLam Kuh-

mon CLT...)

Estetiikan lisdksi puun kdytto nidkyvissd pinnoissa voi edistid tervehtymisti, vahentda
stressid ja parantaa mielialaa. Ulkonddn ja tunnelman liséksi puun kaytolld voidaan
vaikuttaa muun muassa sisdilman laatuun ja akustiikkaan. Puulla on kyky imeé ja luo-
vuttaa kosteutta eli kyky tasata sisdilman kosteuden vaihtelua. Tasainen huoneilman
kosteus parantaa huoneilman laatua pienentiden samalla ilmanvaihdon tarvetta ja ener-
giatehokkuutta. Puu on myds antibakteerinen materiaali, joten se ehkdisee haitallisten

mikrobien kasvua. (Puun kdyton sisdilma...2021).

Oy CrossLam Kuhmo Ltd. on Kuhmossa toimiva puutuoteteollisuuden yritys, joka

valmistaa teollista massiivipuutuotetta rakennusliikkeille ja yksityisille asiakkaille.
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Yksityisrakentamisen osalta CLT-materiaali ja siitd rakentamisen ymmaértdminen on
vield suhteellisen uutta Suomessa. Yrityksen asiakkuuksista télld hetkelld noin 90 pro-
senttia on yritysasiakkaita, joita ovat muun muassa elementtitehtaat ja rakennusliik-
keet. Yksityisid henkiloasiakkuuksia caseyrityksen asiakkuuksista on noin 10 prosent-

tia.

Caseyrityksessd kdynnistyi kehittimisstrategian paivitysty0 ja markkinointistrategian uu-
distaminen. Yritys oli kiinnostunut syventdmiéin asiakasymmarrystd ja kehittdméén
asiakaskokemusta entistd paremmaksi varsinkin yksityisasiakkuuksien osalta. Yksi-
tyisasiakkuuksia ei ollut lahestytty rakentamisen yhteydessé olevan yhteisen loppukat-
selmuksen jélkeen. Yrityksen yksityisasiakkuuksien kesken ei ole toteutettu esimer-

kiksi asiakastyytyviisyyskyselyjé tai muita jalkimarkkinointitoimenpiteita.

Caseyrityksen verkkosivujen visuaalinen ilme oli koettu vanhentuneeksi. Verkkosi-
vuille kaivattiin uutta aineistoa niin rakentamiskohteista kuin eri asiakkuuksista. Li-
saksi verkkosivujen visuaaliseen ilmeeseen ja kuviin haluttiin aitoutta, rakennuksia
sekd tiloja, joissa on myds ihmisid. Yrityksen esittely ja toiminta haluttiin tuoda myds
entistd paremmin esille. Materiaalitieto ja informaatio ammattirakentajille olivat si-
vuilla jo kunnossa. Caseyritys oli kiinnostunut myds myynti- ja markkinointity6téd hel-

pottavista digitaalisista ratkaisuista ja palveluista.

Caseyrityksen markkinointi- ja myyntityon sekd verkkosivujen uudistamisen kehit-
tdmistiimiksi muodostui noin viiden henkilén tiimi, jossa olivat mukana yrityksen

edustus, palvelumuotoilun opiskelija ja markkinointitoimiston edustus.

Palvelumuotoilun projekti kidynnistettiin yhteistyoneuvottelulla caseyrityksen kanssa
helmikuussa 2022. Tutkielman aineiston kerddminen haastatteluilla toteutettiin maa-
liskuu-toukokuu 2022. Tapaamiset ja valokuvaukset toteutettiin ympéri Suomea elo-
kuusta syyskuuhun 2022. Syksylld 2022 ty6llistyin caseyrityksen markkinointiprojek-
tiin, jossa olemme ldhteneet toteuttamaan tutkielmassakin havaittuja jatkotoimenpi-
teitd. Toimin markkinointiprojektissa edelleen osa-aikaisesti oman pddtyoni rinnalla.
Tutkielman kirjoitusprosessin viimeistelin syksyn 2023 aikana.

Palvelumuotoilun prosessi toteutettiin caseyritykseen seuraavien tyovaiheiden

mukaisesti:
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1. Brief/toimeksianto caseyrityksen kanssa
¢ Yhteinen neuvotteluhetki ja tyon tavoitteiden médrittely seké rajaukset
e TyoOn tavoitteena on syventdd caseyrityksessd yksityisasiakkaan asiakasym-
mirrystd, parantaa asiakaskokemusta ja kehittdé caseyrityksen palvelupro-
sessia asiakkaan arvomaailman pohjalta.

2. Yrityshaastattelu ja asiakasprofiiliin tutustuminen
e Nykytila-analyysi: Haastattelu caseyrityksen myyntijohtajan kanssa, kes-
kustelu ja tiedonvaihto; mitd tieddmme tdlld hetkelld yksityisasiakkuuk-
sista, nykyinen palveluprosessi, asiakaslupaus, kehittdmistavoitteet.

3. Kehittimistiimitapaamiset
e Tiimin kokoaminen: Tiimin muodostaminen yhdessd caseyrityksen ja
markkinointitoimiston henkildston kanssa.
e Tehtdvia- ja tavoitemadrittely.
e Markkinointitiimin kehittdmispalavereihin osallistuminen.
e [teratiivinen séhkoinen ideataulu, vuoropuhelut yrityksen ja markkinointi-
toimiston tiimien kanssa.

4. Benchmark-toimenpiteet
e Kilpailijoiden ja massiivipuutalotoimittajien benchmark-toimenpiteet
verkkosivujen ja tilattavien esitteiden/oppaiden kautta.
e Loydosten esittely kehittdmistiimin tapaamisessa.

5. Asiakashaastattelut

e Asiakashaastattelun kysymyspatteriston muotoilu yhdessd caseyrityksen
henkiloston kanssa. Asiakaskontaktitiedot.

e Asiakashaastattelut: ldhestyminen ensin kirjepostilla, henkildkohtaisen
haastatteluajan sopiminen puhelimitse tai séhkdpostitse, haastattelun toteu-
tus, kesto noin 1-1,5 h, etdyhteyksin.

e Kaikkien haastatteluun osallistuneiden kesken arvottiin paikallisia tuotteita
sisdltdvd herkkukori. Kaikkia haastatteluun osallistuneita muistettiin kii-
toskirjeelld ja kahdella paikallisella kuivaelintarviketuotteella.

6. Henkilokohtaiset tapaamiset ja referenssikohteiden valokuvaukset

e Kuusi yksityisasiakkuutta osallistui asiakastarinoihin ja referenssikohde-
kuvauksiin.

e Asiakastapaamiset ja valokuvaukset toteutettiin ympéari Suomea touko- ja
syyskuun 2022 vilisend aikana. Valokuvaukset toteutettiin ammattivaloku-
vaajan kanssa.

7. Asiakasprofiilit

e Haastatteluaineiston pohjalta asiakasprofiilien méérittely

e Tulosten esittely caseyrityksen myyntijohtajalle. Tuloksiin tutustuttu ca-
seyrityksen strategiapéivassa.

e Asiakasprofiilien ja tutkimustulosten esittely markkinointikehittamistii-
missa.
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8. Ideointi

Prosessin aikana esille tulleita ideoita on kirjattu systemaattisesti sdhkdi-
selle tyoskentelypohjalle.
Ideoita on myos priorisoitu/aikataulutettu markkinointitoimenpiteisiin.

9. Protomalli ja testaus

Protomallina toteutettiin virtuaalinen vierailu CLT-kodissa.

Virtuaalinen vierailu toimi myds kokeiluna ja virtuaalisesta vierailusta
pyydettiin palautetta, jossa samalla kyseltiin vierailijan tietdmysta ja kiin-
nostusta CLT-talon rakentamista kohtaan.

Virtuaalista vierailua parannettiin ja liséttiin informaatiota CLT-rakenta-
misesta saadun palautteen pohjalta.

10. Toteutus:

Kuusi rakentamistarinaa CLT-kodista tai vapaa-ajan rakentamisesta ca-
seyrityksen verkkosivuille

Valokuvat ndyttivasti esille rakentamistarinoiden viereen ja caseyrityksen
verkkosivuille ja markkinointiin.

Valokuvissa esilld myds kodin asukkaat, henkilokuvat.

Tutkielman aineiston pohjalta tdysin uusi ”Ostajan Opas” -esite, jossa yri-
tyksen tarinan ja toiminnan esittelyn lisdksi avataan CLT-talon rakentami-
sen polkua. Esite saatavana sdhkdisend ja painettuna versiona.

11. Jatkotoimenpiteiti:

Caseyrityksen asiakaskokemuksen parantaminen ja asiakasymmaérryksen
syventdminen kehittdmistyo jatkuu edelleen. Olemme sopineet esimerkiksi
seuraavat yhteiset kehittdmistoimenpiteet:

e Tyon laajentuminen b2b-asiakasryhmién: haastattelut, kuvaukset ja
yhteistyotarinat ja eri kumppanuudet esille caseyrityksen verkkosi-
vuille

e Caseyrityksen toiminnan esille tuominen entistd paremmin: tehdasin-
vestoinnin avajaiset ja avoimet ovet -tapahtumat

e (aseyrityksen myynti- ja markkinointiprosessin kehittiminen verkko-
sivujen ja ulkoisen viestinnédn toimenpiteiden kautta

e Haastatteluiden ja asiakastarinoiden laajentaminen yksityisasiakkuuk-
sissa

e Uusien virtuaalivierailukohteiden toteuttaminen

o Jilkimarkkinointiprosessin kehittiminen, asiakaspalautteen syste-
maattinen kerddminen
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Yhteistydtapaaminen Benchmark Asi iset ja Prototypointi: vir inen vierailu Uudet verkkosivut
i i aari Markkinointitiimin kokoukset ammattivalokuvaajan kanssa ja kokemusten testaus Ostajan opas-esite
Yrityshaastattelu i i jimi i i Liaydd aj aato: esittely Uudet asiakastarinat
ykyti ., paus, asi vo i y ills Ideointi ja inointitiimi andikasikirjan runko
ja mita tieddmme asiakkaasta tanadn Asiakasprofiilit tapaamiset Ty@n jatkaminen B2B-
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Jalkimarkkinointiprosessin

- kehittaminen

Kuvio 14. Palvelumuotoiluprojektin eri tydvaiheet

S. TULOKSET

“Meilld on hengittdvit seindt ja tuulettuva alapohja. Tddlld on otettu mallia vihdn
vanhoista hirsitaloista. Ne talot ovat edelleen pystyssd ja ovat yli satavuotta vanhoja,
ja ovat kéyttékuntoisia edelleen. Se oli suunnittelun innoittava voima. Tdhdn taloon
kaikki mitd on tehty, on toimivia ja onnistuneita ratkaisuja. Tddlld ei ole yhtd yksit-
tdistd toimivaa ratkaisua, joka toimisi jotakin toista paremmin. Olen katsonut tdtd ark-

kitehtuurisesti ja toiminnallisesti sekd sisdltd ettd ulkoa.” — HI

Tutkielman tavoitteena oli 16ytdé caseyrityksen yksityisasiakkuuksille merkitykselli-
sid asioita ja toimintoja sekd millaiset asiat ovat vaikuttaneet padtoksentekoon, mate-
riaalin ja caseyrityksen valintaan. Haastattelujen kautta haluttiin sukeltaa CLT-kodin
asukkaiden arvomaailmaan, kuulla heidén kokemuksiaan asumisesta ja rakentamisesta
sekd millaisista asioista syntyy hyvé koti. Asumista tarkasteltiin eri teemojen kautta.
Loydettiisiinkd yhteistd rajapintaa esimerkiksi ns. perinteisen puurakentamiseen tai
olisiko ohjureina toimineet esimerkiksi aistiystavallisyys, elinkaariajattelu tai uusien
innovatiivisten, teknologisien ratkaisujen hyodyntdminen. Miten CLT-kodin rakenta-
jat ovat 10ytdneet materiaalin ja siitd rakentamisen mahdollisuudet seka tuntevatko hei-

dén verkostonsa jo materiaalin?
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5.1 Kiteytetyt tulokset

Haastatteluun osallistui yhteensd neljd vapaa-ajan/kakkoskotia asuvaa ja kuusi vaki-
tuista/omakotitaloa asuvaa henkildd/pariskuntaa. Haastateltavat ja kohteet sijaitsivat
ympéri Suomea. Haastatteluun osallistuneiden iki oli 30-vuotiaasta 67-vuotiaaseen ja
joukossa oli niin pariskuntia kuin lapsiperheiti, miehié ja naisia. Yksinasuvia ei osal-

listunut haastatteluun.

CLT-materiaali on tullut vastaan paisiantoisesti vastaajan oman tyon, ammatin
tai opiskelun kautta. Osa haastateltavista kertoi myos saaneen ensimmaisen tie-
don ystivien tai arkkitehdin kautta. Paisdantoisesti kaikki haastatteluun osallistu-
neista ovat halunneet ldhted rakentaa massiivipuisen taloratkaisun. Yksi haastatteluun
osallistuneista kertoi myds kivirakentamisen olleen pitkdin mukana yhtend rakenta-
misen vaihtoehtona. Puurakentamisen yhteydessd mainittiin my0s perinteisid hirsira-
kentamiseen liittyvid ratkaisuja. Perinteisestd rakentamistyylistd nousi esille, ettei
omasta ratkaisusta haluttu esimerkiksi perinteistd pyorohirsiratkaisua vaan modernim-
paa ja nykyaikaista ilmettd omaavaa puurakentamista. CLT-materiaalin moderni ilme
ja monikdyttoisyys esimerkiksi pintamateriaalina koettiin kiehtovana ja se oli tuntunut
omalta ratkaisulta. Lapsiperheissad esimerkiksi puu kestdi ja sitd voidaan helposti tar-
vittaessa korjata tai se patinoituu ajan myo6td vain kauniimmaksi. Tarkedksi ominai-
suudeksi mainittiin materiaalin terveellisyys, ekologisuus, kestdvyys, hyvé sisdilma,
tyylikkyys, pohjoinen puumateriaali ja vield ldhelld valmistettuna. Myds materiaalin
uutuus ja arkkitehtuuri mainittiin paitokseen vaikuttaneiksi tekijoiksi. Ratkaisusta ha-

luttiin tdysin muoviton, terveellinen, kestdva ja pitkén elinkaaren omaava talo.

Caseyrityksesti ensimmiéisen kerran tietoa oli saatu ystavin, arkkitehdin tai
oman tyon kautta. Caseyrityksen valintaan vaikuttaneiksi asioiksi mainittiin muun
muassa caseyrityksen myyntihenkilon sitoutuminen projektiin, hénen palvelualttiu-
tensa ja asenne sekd tiukkasyinen pohjoinen puumateriaali. Mainintana tuli my®os, ettd
materiaali oli rakentamisen aloituksen aikaan varsin uutta Suomessa ja se myds kieh-
toi. Useampi mainitsi myds, ettd CLT-kotivierailu oli merkittivin asia paatoksen-
teossa. Vierailun jdlkeen omaa pddtdstd ei tarvinnut endd miettid tai paétds oli jopa
muutettu CLT-materiaaliin vierailun aikana. Vaikuttavana tekijoind on toiminut niin

tilakokemus kuin rakentamisen kokemus.
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Rakentamisen kokemus nousikin merkittaviksi asiaksi: ”Halusin rakentaa talon, eikos
se pidd ainakin kerran eldmdssd tehdd?” Haastatteluiden joukossa oli myos useita

useamman talon tai vapaa-ajan ratkaisun rakentaneita henkiloita.

Rakentamispaikkaan vaikuttaviksi tekijoiksi mainittiin muun muassa ldhelld sijaitse-
vat ystévéperheet, tuttu alue tai oma synnyin alue, alueen tarjoamat monipuoliset ur-
heilu- ja ulkoiluaktiviteetit, maisema, luonto sekd mahdollisuus rakentaa arkkitehtuu-

rinen ja yksildllinen kokonaisuus.

Haastattelun tuloksissa hyvinvointi nousi yhdeksi merkittaviksi tekijaksi. Hyvinvoin-
tia mainittiin syntyvén tavallisista arjen rutiineista, arkiliikunnasta ja aktiivisesta va-
paa-ajan liikkumisesta ja urheilusta sekd yhdessdolosta. "Hyvinvointia on se, ettd ko-
tona on kaikki hyvin”, yksi vastaajista tuumasi. Arjen ja litkunnallisten toimintojen
lisdksi hyvinvointiteeman alla nousivat myos puurakenteiset ja tunnelmalliset tilat, rai-
kas ja hyva sisdilma, hengittdvd rakenne ja muovittomuus. Hyvinvointia syntyi niin
lisddntyneen vapaa-ajan myd6té kuin siitd, ettd ajatukset menevit eri asentoon jo mat-
katessa kakkoskodin/vapaa-ajan paikkaan. Vapaa-ajan paikassa osattiin ottaa rennom-

min kuin kotona, pysédhtyd, nauttia paikasta ja oleilla sohvalla.

Turvallisuusteeman alla keskusteluihin nousivat muun muassa rakennusmateriaalin
pitkdikdisyys, turvalliset ja kestdvit, ekologiset rakentamisen ratkaisut. Turvallisuutta
koettiin myds siksi, ettd itse tiesi mitd rakennus sisdltdd ja miten se on rakennettu.
Rakennusten toiminnallisuuteen ja turvallisuuteen oli voitu vaikuttaa myds arkkiteh-
tuurin avulla, esimerkiksi kadunpuoleisen julkisivun arkkitehtuurisilla ratkaisuilla
sekd rakennuksen pddoven sijoittamisen suojaan tai sisdpihan puolelle. Turvallisuutta
koettiin my0s rakennuspaikan ja sijainnin kautta, esimerkiksi naapuruston ja palvelui-

den ldheisyyden kautta.

Erityisen toiminnalliseksi ratkaisuksi nousi muun muassa isot, yhteiset oleskelutilat,
joissa oli tilaa olla yhdessd isommallakin joukolla, ystdvien ja sukulaisten kanssa.
Myos se, ettd jokaisella oli myOs oma tila, johon tarvittaessa padsee olemaan rauhassa
tai toteuttamaan esimerkiksi taide- tai soittoharrastustaan. Olohuone-keittidratkaisut
oli koettu varsin toimivaksi kokonaisuudeksi. Keittidsté erityisen toiminnallisiksi mai-
nittiin muun muassa kaksi astianpesukonetta ja tilavat kaappiratkaisut seka pientd luk-
susta arkeen toi lautaslammitin. Vapaa-ajankohteissa makuutilojen sijoittelu mainittiin

yhtend onnistuneimpina ratkaisuina. Muutama mainitsi, ettd makuuhuoneista olisi
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voinut tehdd suurempia, mutta toisaalta nykyiset makuutilat koettiin mukavan ’pe-
samdisiltd” ja yhteisten tilojen véljyys oli ollut yksi tirked kriteeri. Toiminnallisuuk-
sien yhteydessd nousi esille my0s tilojen ilme, seesteisyys ja viimeistellyt yksityiskoh-
dat. Merkityksellistd oli my0s, ettd omat toiveet, suunnitelmat ja toteutukset on koettu

toimiviksi ja ne ovat asumisen, eldmisen kaytossa.

CLT-kodeissa koettuja aistikokemuksia on koottu “sanapilviksi” jokaisen aistin
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Kuvio 15. Ndkoaisteja CLT-kodissa.

Nikoaisteja kuvailtaessa asukkaat nostivat esille ikkunandkymistd avautuvan luonnon;
jarvi, puut/ympardiva metsd ja auringonvalo. Tilakokemuksen osalta nékoaisteissa ko-
rostuivat luonnonldheiset virivalinnat ja erilaiset materiaalit muun muassa puuseinit ja
tekstiilit/késityot. Materiaaleissa korostui aitous ja luonnonldheiset materiaalit esimer-
kiksi pellava, villa, puu ja kivi. Arkkitehtuuri, viimeistellyt yksityiskohdat ja lammin
kodikas tila mainittiin my0s merkittdvind aistikokemuksina. Luonnonvalon kulkeutu-

minen sisétilassa; valon taittuminen ja siirtyminen sekd syntyvien varjojen tarkastelu
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nousivat esille arkkitehtuuria koskevissa keskusteluissa. Ikkunandkymien esittelyssé ha-

vainnollistettiin usein myds viimeisteltyjd ikkunapuiteratkaisuja ja listoituksia.
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Kuvio 16. Tuoksuaisteja CLT-kodissa.

Tuoksuaistihavainnoissa esille nousi vahvasti tilan raikas ja puhdas sisdilma. Useampi
asukas kertoi myos, ettd koti tuoksuu vield uudelta ja puulta. Tuoksujen osalta asuk-
kaat pysdhtyivit pohtimaan my0s omia arkitoimintojaan esimerkiksi ruuanlaittoa, ur-
heiluharrastuksia tai nuorison toimintaa. Esille nousi myos mahdolliset allergiat. Use-
alle oli merkityksellistd, ettei kodissa tuoksu ns. miltdén. Sisdilman tuli olla terveel-

listd, puhdasta ja raikasta, jota juuri puurakentaminen mahdollistaa.
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Kuvio 17. Adniaisteja CLT-kodissa.

Kotien ddnimaailmassa korostui luonnonliheisyys; lintujen, metsén ja jarven ldheisyy-

den tuomat dénet. Rakennuksia ympéaroiva luonto ja metsda mahdollistaa rauhallisen ja

hiljaisen ympéroivédn dédnimaailman, joka saavuttaa myd0s sisétilat. Monen kodin &éni-

maailmassa myds tavallisen arkieldmén ja asumisen toiminnallisuuksien luomat dénet

olivat merkityksellisid esimerkiksi lasten leikkien, nuorten harrastuksien ja ruuanlait-

tamisesta syntyvit ddnet. Useampi mainitsi my0s rakennuksen/puun paukkaamisen.

Puun elédmisesti johtuvaa paukkaamista oli vield tapahtunut, vaikka asukas ei kokenut

rakennuksen olevan endd uusi. Hiljaisuus nousi myos merkittdviksi ominaisuudeksi.
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Kuvio 18. Erilaisia tuntoaisteja CLT-kodissa.

Tuntoaistikokemuksissa esille tulivat aidot ja luonnonldheiset materiaalivalinnat. Kes-
tavin kehityksen, luonnonmukaiset ja aidot materiaalivalinnat olivat asukkaille mer-
kityksellisid. Oleskelu- ja makuuhuoneiden tekstiilivalinnoissa on muun muassa peh-
meité, pellavaisia, villaisia ja nahkaisia tekstiilejd, keittidratkaisuissa on hyddynnetty
muun muassa puukalusteita ja kivitasoja. Lattiamateriaalina on kdytetty puu-, kivi- ja
betoniratkaisuja. Tilaratkaisuissa on nikyvilld puuseinid ja isoja maisemaikkunoita.
Makuuhuoneissa korostui pehmeys ja tilan seké tekstiilien luoma ns. pesdmaiinen tun-
nelma. Makuuhuoneiden ikkunandkymié nostettiin myos esille. Materiaalivalinnoissa

korostui myds huolto ja kestdvyys muun muassa lasten ja nuorten kanssa.
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Kuvio 19. Makuaisteja CLT-kodissa.

Makuaistikeskusteluissa esille nousi niin tavallinen arkiruoka kuin kodinjuhlat. Kes-
kusteluihin nousi monipuolisen, tavallisen ja terveellisen arkiruuan merkitys. Esille
tuli myos harrastukset ja omavaraisuuden mahdollisuudet esimerkiksi metséstyshar-
rastuksen kautta tuleva riistaruoka tai yrtti- ja kasvimaaviljelyt. Erilaiset kodinjuhlat,
synttdri- ja kakkuhetket palautuivat myds monen mieleen. Yhteiset ruuanlaittohetket
perheen ja ystdvien kanssa seki keittion mainiot toiminnallisuudet nousivat keskuste-
luun. Keskusteluihin nousi my®ds tilaratkaisujen toiminnallisuuksia muun muassa saa-
reke, kaksi astianpesukonetta, lautaslammitin, pitkd ruokailupdyta seka keittio- ja ruo-
kailutilan l&heisyydessé sijaitsevat isot yhteiset oleskelutilat, joista on padsy myos ul-

kotilaan.

Kestivin kehityksen teema on hyvin laaja. Haastatteluissa nousivat esille niin puu-
rakentamisen tunnistetut hyodyt kuin positiiviset terveysvaikutukset. Merkitykselli-
siksi tekijoiksi nousivat muun muassa hengittivit rakentamisen ratkaisut ja raikas,
puhdas sisdilma. Puhtaasta sisdilmasta kuvailtiin muun muassa seuraavasti: ~’Kun huo-
neen suhteellinen kosteus on oikealla tasolla, niin ilmakin tuntuu hyviltd. Kodissamme
hyvd sisdilma on itsestddnselvyys” (H3) ja “Sisdilmaan ei kiinnitd huomiota, kun se

on raikasta ja puhdasta.” (H4).
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Yhtend nidkokulmana esille nousi my®ds, ettd nykyddn rakennetaan aivan liian lyhyelld
aikakdsitteelld. Ensin tulisi ymmartéa pidempi aikakisite, kun haetaan kestévaa ratkai-
sua. Sama ndkokulma tuli esille useassa keskustellussa. Usea vastaaja totesi, ettd oman
talon suunnittelu on lédhtenyt siltd pohjalta, ettd talon tulee kestdd aikaa. ’Mielestdini
tulee tehdd taloja silld ajatuksella, ettd ne kestdivdt sen satavuotta asua. Talon huol-
toon ja tekniikkaan liittyvissd asioissa tulee tehdd ratkaisuja, jotka vihentdvit talon
vildpito- ja energiakustannuksia. Se on kestdvdid rakentamista”(HI). Esille nousi
my0s ldhtokohtia, ettd rakennuksien tulee olla rakennusteknisesti huolettomia eli ra-
kennuksen elinkaari ei ole riippuvainen koneista ja laitteista, vaan se kestdd. Puura-
kentamisessa korostuu hiilikddenjalki ja sen hyvit ilmastovaikutukset. Kun puusta ra-
kennetaan kestdva rakennus, hiili varastoituu pitkiksi ajoiksi ja korvaa hiili-intensiivi-
sid materiaaleja kuten betonia ja terdstd. Kédyttdmalla kiertotalouden eristeet hyddyksi,
talo pysyy lampiméni ja kayttdd vihdn energiaa. Maaldmpd tarjoaa edullista 1ampda

ja fossiilisia polttoaineita tarvitaan hyvin véhén.

Niin sanottuja perinteisid rakentamisen ratkaisuja oli haettu niin arkkitehtuuriin kuin
tilaratkaisuihin. Rakentamisen ratkaisuissa esille nousivat muun muassa tuulettuva
alapohja ja vesikatto perinteisilld pitkilld rdystdilld. Tilaratkaisuissa perinteisid omi-
naisuuksia oli tunnistettavissa niin sanotusti ’tupamaisissa”, tilavissa olohuonekeittid
yhdistetyissa tilaratkaisuissa. Talojen pohjaratkaisuissa perinnetalojen ominaisuuksia
pystyi tunnistamaan esimerkiksi siité, ettd talon alakerran pddsi kiertimédn ympéri.
Merkittéviksi tekijaksi mainittiin myds, ettd talon tulee olla sen ympéristoon ja raken-

nuspaikkaan sulautuva.

CLT-rakentaminen néhtiin vastaajien keskuudessa kestévén kehityksen mukaisena ra-
kentamisen ratkaisuna. Vastaajat esittelivdt innokkaasti omien suunnitelmien 14hto-
kohtia ja toteutuksia kestévin ja ekologisen rakentamisen teeman alla. Tastd nostona
esimerkiksi lahtokohta jo suunnitella ja rakentaa talo, niin etté sitd voidaan muuttaa ja
ratkaisuja vaihtaa kestivasti ja ekologisesti talon kayttdtarpeen muuttuessa. Pitdd ym-
mdrtdd pitempi aikakdsite. Esille nousi myds, ettd pitempi aikakésite ja kestdvin ra-
kentamisen periaatteen noudattaminen voi vaatia alkuun myds suuremman budjetin,

mutta pitkd elinkaari antaa sita takaisin.

CLT-rakentamisen ekologisuutta tuo esille my6s CLT-massiivipuuelementtien aukko-

palojen hyddyntdminen. Moni vastaaja, rakentaja oli hyddyntinyt oman talon
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elementtien aukkopalat esimerkiksi erilaisissa ulkorakennuksissa, sisd- ja ulkokalus-

teissa sekd saunalauteina.

Kauneuden maédérittelyssd esille nousivat muun muassa puumateriaali, seesteinen ja
tyylikés ilme, tarkat yksityiskohdat ja yksinkertaisuus. Sisustuksissa oli hyddynnetty
aitoja luonnonmateriaaleja esimerkiksi puuta, kived ja pehmeitd tekstiilejd kuten esi-

merkiksi villaa ja pellavaa.

Vastaajat olivat erittiin tyytyviisii saamaansa palveluun, caseyrityksen toimin-
taan ja toteutettuun kokonaisuuteen. Esille kdvi myd0s, ettei kaikki aina mene suun-
nitellulla tavalla. Yhdessd esimerkkitapauksessa toimitettuihin elementteihin oli ta-
pahtunut inhimillinen, mutta isohko virhe. Asia ja asiakkaiden reklamaatio oli hoidettu
niin ammattitaitoisesti, ettd asiakasperhe oli tdysin tyytyvdinen saamaansa palveluun.
Yksi vastaajista mainitsi, ettd materiaali ja toteutus on kylla erinomaista, mutta myyn-
tiin yrityksen tulisi panostaa eri tavalla; vastaaja kaipasi enemmaén apuja suunnitteluun

ja laskentaan.

Rakentamisen kokemus, sen merkitys eliméissid ja toteutettu rakentamisen
matka koettiin merkityksellisend. Haastattelun lomassa vastaajat muistelivat niin
kylméé rintdsadetta kuin rakennuksen valmistumisen ja asumisen juhlatunnelmia.
Vastaajat esittelivdt my0s pienid, mutta paljon tyotd vaatineita yksityiskohtia muun
muassa jiirissa olevia listoituksia, perustuskivien halkaisemista ja asennustyotd, sisa-
ovien etsintdd ja niihin 10ydettyja ratkaisuja, lattiamateriaalin valintaa tai mittatarkkaa
tyotd loppuun saakka. Téirkedé on ollut itse suunnitella, tehdé ja toteuttaa. Muu-
tama vastaajista kertoi, ettd he olisivat olleet valmiita hankkimaan valmiimpiakin rat-
kaisuja. He olisivat olleet valmiita tilaamaan esimerkiksi asennuksen, sisédpintojen ka-

sittelyt ja erindisid sisustusratkaisuja samalla kun CLT-elementit tilattiin.

Avoimessa palautteessa keskusteltiin muun muassa caseyrityksen myynnistd ja
markkinoinnista. Myyntihenkil6n toimintaan, palvelualttiuteen ja asenteeseen tuli vas-
taajien keskuudessa monta positiivista huomioita. Vastaajat myds ohjeistivat caseyri-
tystd huolehtimaan ja huomioimaan tdltd osin yrityksen haavoittumisen mahdollisuu-
den; esimerkiksi yrityksen myynti ja asiakassuhteet kohdistuivat paljon yhden henki-

|6resurssin varaan.

Esille nousi my®s materiaalin ja siitd rakentamisen mahdollisuudet sekd rakentamisen

tulevaisuuden ndkymét. Yksi vastaajista arvioi, ettd keskiméardisen talonrakentajan on
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vaikea ymmartdd CLT-taloratkaisun kokonaisuutta. Vastaaja arvioi myos, ettd kaikilla
ei ole mydskién intoa tai taitoa rakentaa taloa. Esille nousi idea, jossa CLT-materiaa-
liratkaisuun tulisi kehittdd valmis rakentamisen konsepti, joka ei olisi kuitenkaan ns.
valmistalopaketti, vaan talon voisi oppia rakentamaan itse ohjeiden mukaan. Rinnalle

kehitettdisiin maksullinen tukipalvelu kylkeen.

Vastauksissa kiavi myos esille, ettd julkisuudessa puhutaan liian vihin CLT-ma-
teriaalista ja siitii rakentamisesta. Usea vastaaja kertoi, ettd heilld vierailee paljon
ihmisid, joille materiaali ei ole milldén tavalla tuttu. Asukkaat saavat esitelld materi-
aalin ominaisuuksia ja rakentamistekniikkaa melkeinpé joka kerta uusille vierailijoille.
Vastaajat totesivat, ettd markkinointiviestintéé tulisi tehdd paljon enemmaén. Rakenta-
misen polkua ja eri vaiheita tulisi avata selkedmmin. "CLT-rakentamiseen ei liity mi-
tddn mystisyyttd, se vaatii hyvdn etukdteen suunnittelun ja sitten se toteutetaan”, yksi
asiakkuuksista kiteytti kokemustaan. Markkinointiviestintdén vinkattiin esimerkiksi
videoita yms. uuden teknologian hy6dyntdmistd. Suurin osa suostuikin toimimaan ca-

seyrityksen referenssind ja olemaan mukana CLT-rakentamisen viestintdtalkoissa.

Markkinointiviestinnéiissi tulisi tuoda esille enemmin myo6s CLT-rakentamisen
kustannustehokkuutta. CLT-rakentamisessa rakentamisessa jdi useampi vaihe pois,
kun sitd verrataan esimerkiksi puurunkorakenteiseen ratkaisuun. Vastaajien mielesti
juuri tatd ei vield ymmaérretd yksittdisten rakentajien keskuudessa riittdvén hyvin. Vas-
taajat epdilivét, ettd tdsséd voisi olla my0s yksi syy, miksi CLT-rakenteisia omakoti tai
vapaa-ajan rakennuksia ei ole vield toteutettu paljoakaan. Materiaalia ja sen rakenta-

misen tekniikkaa ei tunneta vield yleisesti.

5.2 Asiakasymmarryksen syventdminen

“Kodissamme on tilaa, joka tuo meiddt yhteen sekd tiloja olla omassa rauhassa.
Meille on tdrkedd, ettd jokaisella on hyvd olla kotona ja jokainen saa olla oma
itsensd. Lapsiperhearkemme koostuu rutiineista, yhdessdolosta ja litkuntaharras-
tuksista.” — H2

Haastatteluiden tuloksista olen kiteyttinyt nelji yksityisasiakkaan asiakasprofii-
lia. Esittelen asiakasprofiilien kautta asiakkuuksien toimintamalleja, erilaisia motii-

veja ja padtokseen vaikuttavia tekijoitd. Asiakasprofiili on tuloksista esiin nousseen
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niin sanotusti heimon kiteytetty kuvaus. Asiakasprofiileiksi muodostuivat seuraa-
vat: Kokeilevat edelldkivijit, Modernit perinnerakentajat, Esteetikot/Japandi ja
Olotar. Havaitsin myos haastatteluiden ja havaintojeni pohjalta kaksi muuta asiakas-
profiilia: ammattilaiset ja oppivat, jotka katsoimme kuuluvan enemmaén B2B-toimija-
kenttddn. Ammattilaisiin kuuluvat muun muassa rakennusalan ammattilaiset, jotka
tuntevat materiaalin ja sen mahdollisuudet hyvinkin tarkasti. Oppiviin ryhmittelin
muun muassa arkkitehti- ja rakennusalaa opiskelevat henkilot. Ndmé profiilit sul-
jimme tdmén vaiheen tutkimustyo6ltd myohemmaéksi. Tulevaisuudessa ndihin asiakas-
profiileihin kannattaa tehdd myos syvidsukellus”. Varsinkin arkkitehdeilléi/raken-

nussuunnittelijoilla on merkittivi asema péaiatoksenteon yhteydessa.

Haastattelutuloksissa tunnistin kaikille asiakasprofiileille yhteisid tekijoité, jotka oli-
vat asiakkaille merkittdvid tekijoitd niin asumisessa kuin omassa eldmissd. Yhteisid

tunnistettavia tekijoitd ovat seuraavat:

e Luontoyhteys ja luonnonldiheisyys

o Aktiivisuus ja urheilullisuus

e Materiaalin alkuperd — pohjoisen puu

e Puurakentaminen, materiaalin ratkaisut

e  Hengittdvdt ratkaisut, hyvd sisdilma

e Hyvinvoinnin merkitys eldmdssd

o Luovuus, luovat ja erityisasiantuntijatoimialat

o Yrittdjyys

5.3 Asiakasprofiilit

Asiakasprofiileista olen kiteyttinyt profiilikortit, joihin on maééritelty kuvaus pro-
fiilista, kiinnostuksen kohteista ja viestinndssd hyodynnettivistd teemoista. Profiili-
korttiin valittiin myos pieni kuvakollaasi havainnollistamaan ja tukemaan asiakasku-

vausta.
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® Aktiivinen ja innostunut
Rakennuskokemusta on kertynyt

Kohde eivalttdmatta viimeinen
Osallistuu aktiivisesti koko projektiin

® /ol vaatia enemman aikaa ja keskustelua
¢ "Neuvova ote"

"Kokeileva edellakavija

Kiinnostuksen kohteita & viestintdteemoja:
e Toimialan uutiset ja uudet iimidt
® Tekniset ominaisuudet ja faktatieto
e Uudet, toteutetut kohteet
® Yritystoiminta
e Vaikuttaminen ja oman osallistumisen
mahdollisuudet

Kuva 1. "Kokeileva edelldkdvijd "-asiakasprofiilikortti

Kokeileva edellikiviji -asiakasprofiili on kiinnostunut teknisisti ratkaisuista ja
uusista innovaatioista. Hinelle on kertynyt jo aikaisempaa rakentamisen kokemusta
ja hin osallistuu aktiivisesti koko rakentamisprosessiin. Tdma asiakasprofiili tekee ja
haluaa rakentaa paljon myos itse. Asiakas on kiinnostunut yrityksestd, rakennusalan

ajankohtaisuuksista ja seuraa uusia ratkaisuja ja innovaatioita eri kanavista.

® Hyvin perehtynyt padtokseen, arki hektista

® \Voi olla ainutkertainen kokemus,"Isdlta pojalle”

® Osallistuu projektiin tai osallistuu rajallisesti

e Kokee osallistumisen/projektihallinnan tarkeaksi

® Ratkaisuissa perinteisid ratkaisuja: iso yhteinen
tila, veranta tms. perinteisia tilaratkaisuja

"Moderni perinnerakentaja”

Kiinnostuksen kohteita & viestintdteemoja:
e Rutiinit ja arkisia asioita, tyd, perhe, liikunta ja
hyvinvointi
® Sujuva ja mukava arki unohtamatta juhlia
Aitoja kokemuksia
Rauhoittavia ja aistia hellivid asioita
e Perinteisiin liittyvia asioita, luonto, arkililkunta

Kuva 2. "Moderni perinnerakentaja ”-asiakasprofiilikortti
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Moderni perinnerakentaja -asiakasprofiilille on merkityksellisti muun muassa
sujuva arki ja muistorikas perhe-elimi. Asiakasprofiilista on tunnistettavissa ns.
perinteisten rakenne- ja tilaratkaisujen ja toimintamallien arvostus. Asiakasprofiili ar-
vostaa myds omaa rakentamisen kokemusta, mutta ottaa vastaan myds ammattilaisten
avun ja neuvot. Luonto, liikkkuminen ja kestiva kehitys ovat myos merkityksellisié te-

kijoita.

e Toivoo selkedd, etukateen sovittua prosessia
® Saattaa sietad heikosti muutoksia

e Vaatii ja odottaa viimeistelyn prosessin

® Tarkkaan mietityt ja laadukkaat yksityiskohdat
e Paatdkset harkittuja, voivat vieda aikaa

® "Tarkkaileva ote"

"Esteetikko / Japandi”

Kiinnostuksen kohteita & viestintdteemoja:
e Visuaalisia kuvia, selkeitd elementteja
® Rauhoittavia tunnelmia, luontoyhteys
® "Yksinkertaisuus on kaunista!"

e Puumateriaali, materiaalitietous
e Ekologisuus

Kuva 3. "Esteetikko/Japandi” -asiakasprofiilikortti

Esteetikko / Japandi -asiakasprofiilille on tirkeid muun muassa seesteisyys, yk-
sityiskohdat ja rauhallisuus. Asiakasprofiilille on tirkedd hyvin sujuva rakentamisen
prosessi. Pohtii tarkkaan ja tekee harkitusti paédtoksid. Odottaa ja vaatii viimeistellyn

toimituksen ja palvelun. Yksityiskohdat ja kestdva kehitys merkityksellisid tekijoita.
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Odottaa helppoa ja sujuvaa prosessia

e Eivdlttamatta osallistu, ainakaan isomplin
tydvaiheisiin. Kiinnostunut projektin
etenemisestd, voi soittaa useasti. Tydajan
ulkopuolista aikaa on enemman.

Vol sietda heikosti epaselvyyksia tai
vilvastysta.

Maksaa mielellddn valmiista.

"Olotar"

® Ruoka, viinit, urheilulajit

e Tunnelmakuvig, fiiliksia

® Hemmottelu ja vapaa-ajan vietto

® Judet iimidt / ajankohtaisuudet

* Matkailu, luonto, urheilu- ja vapaa-ajan
aktiviteetit

Kuva 4. “Olotar’-asiakasprofiilikortti

Olotar -asiakasprofiililla on lisdéntynytti vapaa-aikaa tyoeliiméisti ja hiin panos-
taa enemmin muun muassa omaan hyvinvointiin ja liikunta-aktiviteetteihin.
Asiakasprofiili arvostaa sujuvaa ja selkedéd palvelua. Asiakas on valmiimpi maksa-

maan valmiista ja laadukkaasta toimituksesta.

Luonnollista ja limminhenkisti virimaailmaa CLT-kodeissa

Kotien sisustuksien vdrimaailma noudattaa aika lailla luonnonléheisti ja perinnevéri-
karttojen virimaailmaa: metsdnvihredd, kanervan, okrankeltaista, puunvirid, mustaa,
punaista, kultaa, valkoista ja sinisen eri sédvyja. Tiloista on havaittavissa voimakkaita
vdrejd, mutta myos hyvin seesteistd ja toisiinsa sopivia sisustusratkaisuja. Erilaiset yk-
sityiskohdat nousivat jokaisessa haastattelussa ja tapaamisessa esille, kuten esimer-
kiksi ikkuna- ja ovipielten viimeistelyt tai tekstiilien yhteensopivuus luontonikymén

kanssa.
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Luonnonlaheinen
varimaailma

Kuva 5. Luonnonldheisen vdrimaailman hyddyntdminen CLT-kodissa.

5.4 Asiakaskokemuksen kehittaminen

"CLT-rakentamisprojektissa suunnittelu on merkittivin vaihe. Asiat suunnitel-
laan hyvin etukdteen ja sen jdilkeen toteutus on helppoa ja yksinkertaista. CLT-

rakentamiseen ei liity mitddn mystisyyttd. Suunnitteluun tulee panostaa.” — HI10

Tutkimuskysymyksend on my0s, miten CLT-kodin hankintaprosessia ja rakentamisen
asiakaskokemusta voidaan kehittdd asiakkaan arvomaailman pohjalta? Caseyrityk-
sessd on kiinnostusta myods myynti- ja markkinointiprosessin kehittimiseen uusien di-

gitaalisten ratkaisujen kautta.

Tutkimustulosten ja havainnointitydn pohjalta olen mééritellyt seuraavaksi ns. tdhti-

hetkid” caseyrityksen yksityisasiakkaan palvelupolkuun:
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ENNEN PALVELUA

Tiedon etsintd — eri markkinointikanavat: verkkosivut, somekanavat, sdhkoposti, pu-

helin — Messut/tapaamiset — Talovierailut >>

Tutkimuksen haastattelun tuloksissa kivi esille, ettd CLT-rakentamisen eri vaiheista
kaivattiin enemmaén tietoa niin markkinointiin kuin myynnin yhteyteen. Yksi merkit-
tavimmisti ehdotuksista oli, ettd rakentamisen vaiheet voitaisiin "’palastella” ja ne tuo-
taisiin esille markkinoinnissa helpommin ymmarrettivind. CLT-rakentamiseen tarvi-
taan erilaisia kumppaneita esimerkiksi suunnitteluun, asennukseen, LVI- ja sahkotoi-
hin seké sisdrakentamiseen. Olisi hyvé, jos yrityksen verkkosivuilta 10ytyisi kumppa-
nuuksien tietoja ja palveluita. Haastatteluista kdvi selville my0s, ettid toimijoita/ura-
koitsijoita oli ollut vaikea saada rakentamispaikan ldhettyviltd, jolloin urakoitsijoita oli
palkattu kauempaakin useiksi viikoiksi toihin. Tdmé oli aitheuttanut ns. ylimaaréista
tyota ja hieman myos haasteita. Caseyrityksen asiakkuudet ovat ympéri Suomea, joten
kumppanuuksiakin tarvitaan eri puolelta Suomea. Kumppanuusyrityksiltd kannattaa
vaatia my0ds samaa laatutasoa kuin yrityksen omasta toiminnasta. Kumppanuusyrityk-

sen palvelut yhdistyvit asiakkaalle myos caseyrityksen palvelukokonaisuuteen.

Vastaajat kertoivat myds, ettd heidén verkostossaan on paljon ihmisié, joille CLT-ma-
teriaali on vield tdysin tuntematon materiaali. Haastatteluun osallistuneet kertoivat,
ettd vieraat koskettavat, “hivelevit”’, CLT-seindéd heti ensivierailullaan ja esittivit
useita kysymyksid materiaalin ominaisuuksista ja siitid rakentamisesta. CLT-kotia esi-
telladn mielellddn ja yksityiskohtia tuodaan esille. Materiaalin ekologisuus, kestdvyys
ja terveysvaikutukset nousevat esittelyissé esille. Tietoiskuja materiaalista, sen omi-
naisuuksista ja mahdollisuuksista toivottiin esimerkiksi eri toimijoille ja erilaisiin
markkinointikanaviin. Haastatteluun osallistuneet totesivat, ettd materiaalin tunnettuus

tai siitd rakentamismahdollisuuksien ymmaértdminen on Suomessa vield varsin uutta.

Haastattelujen tuloksissa kiy esille myos, ettd henkilokohtaisella myyntity6l1a on suuri
vaikutus padtoksentekoon ja caseyrityksen valintaan. Osassa haastatteluissa kévi ilmi,

ettd caseyrityksen tarjouksessa rakentamisen kokonaiskustannusarvio oli ollut
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suurempi kuin esimerkiksi kilpailijan tarjous, mutta pdéatokseen oli vaikuttanut juuri

myyntihenkilon henkildkohtainen sitoutuneisuus, asenne ja palvelualttius. Yhteistyo-

kumppani ja hdnen toimintansa oli my0s vaikuttanut caseyrityksen valintaan.

Haastatteluissa esille nousseita tarpeita huomioitiin jo niin uusien verkkosivujen kuin

ostajan oppaan sisélloissa.

o Uudistetut verkkosivut ja somekanavat

Yritykselle luotiin yhdessé branditoimiston kanssa uudet verkkosivut
modernilla ilmeelld ja uudella sisdllolld. Siséllossd mukana niin materi-
aalitietoutta kuin aitoja kuvia asukkaista ja erilaisista rakennuksista. Ku-
via sisdltd ja ulkoa.

Rakentamistarinat ja kokemukset esiteltyind tekstien ja kuvien kautta.

e Asiakastarinoita rakennettiin tutkielman aikana yhteensd kuusi
yksityisrakentamisen tarinaa, jotka on julkaistu caseyrityksen
verkkosivuilla. Asiakastarinoita hyddynnetédn myds esitteissa ja
sosiaalisen median kanavissa.

Verkkosivujen etusivulle toteutettiin uusi yritysvideo, joka pohjautuu
yrityksen ydinviesteihin ja arvoihin.

Verkkosivuilla esitellddn entistd paremmin materiaalin ekologisuutta ja
yrityksen vastuullista toimintaa.

CLT-massiivipuulevysta toteutettiin 3D-kuva havainnollistamaan seiné-
rakennetta ja toteutettu virtuaalinen CLT-kotivierailu havainnollistaa
my0s tilakokemusta. Tilakokemusta on avattu enemmén palvelun aikana
-palvelupolun kohdassa.

Somemarkkinointiin tehtiin alustava sisdltosuunnitelma sisillontuotan-
nollisesta siséllosti ja ilmeestd. Somemarkkinoinnissa tuodaan tulevai-
suudessa esille henkilokuvia ja aitoja rakennettuja taloja, tila- ja sisus-
tusratkaisuja siséltd ja ulkoa. Tuodaan materiaalitietoutta esille myos
kaytdnnonléheisesti.

Verkkosivuille toteutettiin sdhkdinen yhteydenottolomake ja “Ostajan

opas” -esitteen latausmahdollisuus.

o Ostajan opas tilausprosessin kehittiminen ja yhteydenottolomake
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Teimme uuden ostajan oppaan sisdllon ja visuaalisen ilmeen yhdessd
branditoimiston kanssa. Oppaaseen tuotiin mukaan yrityksen ydinviestit,
yritystarina, materiaalitietoutta, rakentamisprosessin kuvaus, henkiloku-
via, aitoja rakennettuja tila- ja sisustusratkaisuja. Oppaan siséllossé avat-
tiin aikaisempaan sisiltoon verrattuna selkeimmin rakentamisen polku
ja luotiin ajantasainen visuaalinen ilme.

Ostajan oppaan tilausprosessin kehittdminen ja yhteydenottolomake
verkkosivuille:

e Aikaisemmin Ostajan oppaan tilaamiseen ei ole ollut sdhkoista
tilauslomaketta. Yrityksen sisdlla oppaan toimittaminen on vaa-
tinut myds paljon manuaalista tyotd, jolloin myds unohduksia on
voinut sattua.

e Digitaalisen Ostajan oppaan latauslinkki rakennettiin verkkosi-
vuille. Asiakas voi ladata oppaan itselleen saman tein. Asiakas

jattdd omat yhteystiedot ja voi valita myos yhteydenottotavan.

o Yhteydenottoprosessin kehittiiminen

o

Yhteydenotto- ja markkinointiprosessia kannattaa l&hted kehittdmaén pi-
temmalle. Jatkokehittimistoimenpiteeksi kirjattiin muun muassa mark-

kinointi/yhteydenottoprosessin kehittdminen.

o Yhteistyokumppanien/B2B-kumppanuuksien esittely

©)

Yhteistyokumppaneiden ja B2B-kumppanien yhteistydesittelyt kirjattiin
jatkotoimenpiteeksi. B2B-kumppanuuksia ldhestytddn haastatteluiden ja
valokuvauksien tiimoilta. YhteistyGtarinat julkaistaan verkkosivuilla ja

niitd voidaan hyddyntdd myds sosiaalisen median kanavissa.

o Uutta markkinointimateriaalia ja materiaalin, yrityksen esittelyi

o

Laajemman yritysesitteen rakentaminen ja erilaisten markkinointimate-
riaalin hyddyntdminen jatkotoimenpiteena.

Digitaalisen materiaalin esimerkiksi videoiden ja virtuaalivierailuiden
hyodyntdminen tilakokemuksissa ja materiaalin esittelyssa.

Uusia asiakastarinoita ja valokuvia mukaan sisdllontuotantoon.
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o Messuosallistumisien laajentaminen: Puurakentamiseen liittyvien mes-
suosallistumisien lisdksi my0s muut asumiseen ja rakentamiseen liittyvat
messuosallistumiset esimerkiksi Kevét ja Puutarha-messut, Arkkitehtuu-

rimessut, Habitare jne.

Verkkosivuille tuotettujen asiakastarinoiden kautta CLT-rakentamista suunnitte-
leva péésee tutustumaan erilaisiin rakentamisen kokemuksiin, tila- ja tunnelmaratkai-
suihin sekd tutkimaan millaiset asiat ovat vaikuttaneet CLT-rakentajien valintoihin.
Tarinat tuovat esille myds erilaisia eldméntilanteita ja tavoitteita. Alla kuvakooste tut-
kielmaprosessin aikana toteutetuista asiakastarinoista. Asiakastarinat luettavissa ca-

seyrityksen verkkosivuilta.

ASIAKASTARINA

Koti Kajaanissa

CLT-massiivipuulevy luo kodikkuutta, |dmp&a ja
luonnollista kauneutta sisétiloihin. Rakkaus puu-
materiaaliin nakyy myds kodin pintamateriaaliva-
linnoissa,
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ASIAKASTARINA

Koti Porissa

Tilaa olla yhdessa ja tilaa rauhoittua

ASIAKASTARINA

Mokki Kalajoella

keutta l0ytyy viisi metrida. Luonto tulee sisille
isoista ikkunoista.

ASIAKASTARINA

Kakkoskoti Taivalkos-
kella

Kakkoskodin tunnelmassa huokuu perheen tark-
ka tyyli. Toteutus ja materiaalit ovat selkedsti mie-
tittyja.

P&amokki on kahdessa kerroksessa ja huonekor-
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Vapaa-ajan paikka Syot-
teelld

. Paamokki on kahdessa kerroksessa ja huonekor-

keutta I6ytyy viisi metria. Luonto tulee sisélle
isoista ikkunoista.

ASIAKASTARINA

Heiskasen perheen koti

Aciakk

1 suunni i \

ASIAKASTARINA

Huvila Vuokatissa

Oululaisen pariskunnan Vuokatissa sijaitseva
CLT-huvila on ahkerassa kdytdssa.

Kuva 6. Kuvakoollaasi verkkosivuille toteutetuista asiakastarinoista. Asiakastarinat

luettavissa Crosslam Kuhmon verkkosivuilta.

71




PALVELUN AIKANA

Yhteydenotto — Tapaaminen — Tehdas- ja talovierailut + virtuaalinen vierailu — Ra-
kennussuunnittelu- Tarjous - Myyntisopimus — Elementtisuunnittelu — Valmistus — Toi-
mitus — Asennus (kumppani) — Katselmus (vhdessd) —> Sisustusratkaisut — Piha- ja

puutarharakentaminen

Tilakokemus ja virtuaalinen CLT-Kkotivierailu

Haastatteluiden tuloksissa kdy ilmi se, ettd paédtoksentekoon ja valintaan on vaikuttanut
suuresti tilakokemus. Haastatteluun osallistuneet kertovat, ettd CLT-kodissa tai vapaa-
ajan rakennuksessa vierailun jialkeen omaa padtoksenvalintaa ei tarvinnut endd epi-
r6idi. Tilakokemuksella voidaan todeta olevan suuri vaikutus piitoksenteon yh-

teydessa.

Caseyritys on tarjonnut asiakkailleen my0s tehdas- ja kotivierailuja. Néitd asiakkaat
ovat hyddyntineet. Tédhdn tarpeeseen luotiin myds virtuaalinen CLT-kotivierailu,
jonka avulla asiakas pédsee tarkastelemaan ja fiilistelemdan CLT-kotiratkaisua digi-
taalisesti. Virtuaalivierailun materiaalia voi hyodyntdd myos myyntitapaamisissa. Vir-
tuaalinen vierailu ei korvaa toki aitoa tilakokemusta, mutta auttaa asiakasta hahmotta-
maan erilaisia ratkaisuja ja antamaan lisdtietoa CLT-materiaalin ominaisuuksista.
CLT-kotivierailuja ja virtuaalivierailuja caseyrityksen kannattaa toteuttaa lisié jatkos-
sakin. Uusia, aitoja CLT-kotikohteita kannattaa kysyé jo rakentamisen alkuvaiheessa
asiakkaalta. Asiakas ymmartdéd tilakokemuksen merkityksen ja osaa samaistua sen

merkitykseen.

Tutkielman yhteydessi toteutettua virtuaalista kotivierailua testattiin aidoilla asiakas-
ryhmilld (N=6). Virtuaalivierailua ja palautekyselyé jaettiin muun muassa potentiaali-
sille CLT-kodin rakentajille ja myyntineuvottelussa tdlld hetkelld olevien yksityis-

asiakkuuksien keskuudessa.
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Virtuaalivierailun palautteesta esille nousi muun muassa seuraavaa:

Mita virtuaalivierailusta jii sinulle mieleen?
= Kodin seesteinen ilme ja tyhjyys
» Laadukas kokonaisuus
= Seindt toimivat elementteind, liimassa ei ole haitallisia aineita.

= Saadaan tehtyd mittatarkkaa tyotd

Mitki asiat saivat kiilnnostumaan materiaalista ja rakentamismahdollisuuksista?
* Lujuus, muokattavuus, rakenteen yksinkertainen teknisyys
» Arkkitehtuurin mahdollisuudet

* Puu ja rakentamisen selkeys

Mitai lisidtietoa haluaisit saada:
= Lisétietoa pintamateriaalin mahdollisuuksista ja arkkitehtuurisia ideoita
» Kustannusvertailu muihin rakentamisen vaihtoehtoihin
* Massiivipuulevyn rakenteesta. Miten kiy, jos se kastuu? Missd tuossa
talossa kulkevat putket?
= Miten elementit saadaan rakennuspaikalle, jos tie ei mene rakennuspaik-
kaan saakka?

» Tulisi ndhda koko talo my0s ulkoa ja livena.

Henkilokohtainen myyntityo ja yhteydenpito

Aikaisemmin mainitsin jo henkilokohtaisen myyntitydn merkityksen, vastauksissa
esille nousseen merkityksen myyntihenkilon sitoutuneisuudesta ja asenteesta. Nima
asiat nousivat merkityksellisiksi my0s palveluprosessissa palvelun aikana. Rakentaja
tarvitsee ja haluaa henkilokohtaista opastusta monessa eri rakentamisen vaiheessa. Ra-
kentaja voi tarvita monesti my0s vertaistukea projektin eri vaiheissa esimerkiksi asi-

oiden pohtimiseen ja kuulumisien vaihtamiseen. Onnistumisiakin halutaan jakaa.

Asiakkuus siirtyy myyntihenkiloltd tehdashenkiloston puolelle sopimusten ja raken-

nuselementtikuvien myo6td. Tehtaan henkilot ja sieltd asiakasvastaavan tiedot
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esimerkiksi oman yhteyshenkilon nimi, kuva ja henkilokohtaisen tapaamisen mahdol-

lisuus on tirkeéd tuoda esille asiakkaalle jo myyntitapaamisten alkuvaiheessa.

Mainitsin aikaisemmin myds rakennusvaiheiden ns. palastelun”, jolloin asiakas saisi
rakentamisenprosessi yhtendisemmén kokonaiskuvan. Haastatteluissa nostettiin esille
my0s talokonseptin kehittdminen, konseptoinnin/valmiimman ratkaisun kehittdminen.
Vastauksissa mainittiin, ettei tulevaisuudessa kaikilla ithmisilld ole valttdmaétta taitoa
tai intoa omatoimiseen rakentamiseen. Toisaalta esille nousivat myos CLT-rakentami-
sen raétdloinnin, yksilollisten ratkaisujen ja muutoksien mahdollisuudet. Uuden Osta-
jan oppaan sisdllossa tuotiin esille rakentamisen pédvaiheita. Polkua kannattaa avata
vield syvemmin tulevissa materiaali- tai sisédllontuotannossa.

Elementtien saapuminen rakennuspaikalle

Palvelun aikana yksi merkittivistd palvelupisteistd on elementtien saapuminen raken-
nuspaikalle. Se mainitaan yhdeksi tdrkeimmistd ja jdnnittdvimmistd CLT-rakentami-
sen hetkistid. Rakennuspaikka, tontti on voinut vaatia ty6td esimerkiksi raivauksen ja
rakennuspaikan valmistelussa. Suomen sééolosuhteet ovat voineet tuoda téhin raken-
tamisen vaiheeseen myds erilaisia haasteita esimerkiksi sadetta, markéa ja kylméaa jne.
Vapaa-ajan rakentajalle, eri paikkakunnalle kuin kotikuntaansa rakentavalle esimer-
kiksi oma sddsuoja ja majoittuminen tai eri paikkakunnan palvelut yms. voivat tuoda

eteen my0s erilaisia ratkaistavia asioita.

Rakennuksen perusteet tulee olla valmiina ennen elementtien saapumista rakennuspai-
kalle. Perusteetkin ovat voineet vaatia jo paljon tyotd. Yksityiskohdat ovat monelle

hyvin merkityksellisid, kun rakennetaan ainutkertaisesti ja omaan tarpeeseen.

Elementtien asennukseen tarvitaan kumppaniyrityksen palveluita. Caseyritykselld on
verkostossaan useita eri asennusyrityksid. Kumppanuusyrityksistd ja tarvittavista pal-
veluista asiakkaat toivoivat enemmén tietoja ja apuja caseyrityksen suunnalta. Yhteis-
tyokumppanuuksien ja B2B-kumppanien haastattelut ja esittelyt kirjattiin verkkosivu-

jen siséllon kehittimisen suunnitelmaan.

Asiakas saa viestin caseyrityksen tehtaalta, kun elementtikuljetus kiaynnistyy. Asiak-

kaalle voisi ldhettdd viestin mukana kuvan tehtaalta valmiiden elementtien
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valmistelusta kuljetukseen. Viestiin voisi liittdd mukaan my0s kuljettajan nimi ja kuva

1ahdosté seké arvioitu saapumisaika rakennuspaikalle.

Yhteiskatselmus toteutetaan asiakkaan ja caseyrityksen kanssa. Ideoimme tdahin eri-
laisia muistamisia, jotka muistuttaisivat yhteisestd rakentamisen matkasta ja tukisivat
hyvéd asumista, kestivid kehitystd ja oivaltavaa kayttdd. Ideoita olivat muun muassa
kotikirja, joka voisi sisdltdd omaa muistiinpanotilaa, tila- ja sisustuskuvia, resepteja
tms. Kirja voisi toimia myos kodin vieraskirjana. Tilaisuuteen voisi viedd myos pai-
kallisia ja yritykselle personoituja tuotteita esimerkiksi puutuotteita, paikallisia elin-

tarvike- ja leipomotuotteita tai kodintekstiilej.

PALVELUN JALKEEN

Asiakassuhteen hoitaminen: kehitetddn jdlkimarkkinoinnin prosessia, palautteen ke-
rddminen, uutiskirjetoiminnan kehittdminen ja somekanavien ylldpitdminen ja mie-

lenkiintoinen sisdllontuotanto eri markkinointikanaviin.

Caseyritys ei ole ldhestynyt aikaisemmin yksityisasiakkuuksiaan jélkimarkkinointitoi-
menpiteilld. Systemaattista palautteen kerdédmistd kannattaa ldhted kehittiméan. Pa-
lautteen kerddmiseen on olemassa helppokéyttoisid digitaalisia ohjelmistoja. Pa-
lautetta kannattaa kerétd asiakaspolun eri vaiheista. Asiakasta voi muistaa jélkeenpéin
myo6s pienilld teoilla esimerkiksi perinteisilla joulu- ja ystdvanpdivitervehdyksilla.
Uutiskirjepalvelulla voi lisdtd materiaalitietoutta ja tuoda esille asiakaskokemuksia
seki kertoa yrityksen ajankohtaisuuksista. Sosiaalisen median kanavien kautta asiakas
pidsee seuraamaan myos yrityksen ajankohtaisuuksia ja kasvutarinaa. Asiakasrekiste-
rid voisi hyodyntdd muistamaan esimerkiksi rakentamisen vuosipdivid. Asiakkaita voi
kutsua tapaamaan yritystd esimerkiksi messuosallistumisiin tai yrityksen jirjestdmiin
omiin tapahtumiin. Asiakkaalle voi 1dhettdd kuvamuiston esimerkiksi ystdvanpéivina,
kysyd kuulumisia ja antaa mahdollisuus vastata tai antaa palautetta yms. Valokuvan

voisi ottaa asiakkaan kanssa esimerkiksi viimeisessd yhteiskatselmushetkesta.
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Asiakassuhteen hoitaminen: kehitetdén jalkimarkkinoinnin prosessia, palautteen ke-
rdémistd, uutiskirjetoiminnan kehittiminen ja somekanavien ylldpitdminen ja mielen-
kiintoinen sisdllontuotanto. Tyytyvéinen asiakas my0s suosittelee mielellddn ratkaisu-
aan. Hyodynnetddn markkinointiviestinndssad asiakaskokemuksia, rakentamisen tari-

noita ja suositusindeksia.

6. JOHTOPAATOKSET

Parhaimmillaan bréndi kiteyttdd innostavasti strategiassa méadritellyn vision, mission,
arvot ja arvolupauksen, jolloin jokainen tyOntekijd omassa tydssddn haluaa ja pystyy
edistimién haluttua tavoitemielikuvan syntymisti. (Holma etc. 2019, s. 65.) Arvolu-
paus kannattaa rakentaa asiakkaan ja tdmén tarpeiden ymmartdmisen pohjalta. Arvo-
lupaukseen miiritelldin asiakkaan tehtivit, tavoitteet, haasteet tai Kipupisteet
seki vastaavasti sen, miten juuri oman yrityksen palvelut vastaavat asiakkaan

tarpeeseen.

Asiakkaan ndkokulmasta briandi, imago ja asiakaskokemus syntyvit mielikuvista, odo-
tuksista, uskomuksista, maineesta, trendeistd, kilpailukentésti ja markkinatilanteesta.
Yrityksen ndkokulmasta yrityksen on médriteltédva yrityksen tarkoitus, arvolupaus ja
visio. Pohdittavana on myos millaiseksi yrityksen kulttuuri, d8nensévy, visuaalinen

identiteetti ja tarina rakennetaan ja ketkd ovat yrityksen ihanneasiakkaat.
Kehittdmistiimimme yhteisissd tapaamisissa olemme keskustelleet asiakasymmarryk-

sen ja asiakaskokemuksen kehittimisen yhteydessd myos caseyrityksen visioista ja tu-

levaisuuden tavoitteista. Keskusteluissa olemme niputtaneet yhteen, miten yrityksen
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arvot tai tavoitteet nédkyvét ja saadaan toteutumaan asiakaskokemuksen kehittdmistoi-

menpiteiden kanssa yhdistyen yrityksen strategian kanssa.

Mitki ovat ne uniikit kyvykkyydet, joista rakentuu yrityksen erottuva asiakas-

kokemus? Caseyrityksen visiona on tuottaa ja toimittaa Euroopan laadukkainta CLT-

tuotetta kannattavasti ja kustannustehokkaasti. Caseyrityksen arvot ovat:

Laadukkuus: Laadukas CLT-tuote

Luottamus: Projektijohto, pieni ja ketterd yritys, sitoutuneella henkils-
tol14, palveluasenne

Kotipaikkakunta: Se nékyy materiaalissa, palveluasenteessa ja luon-

tosuhteessa

Erottuminen Kilpailijoista - Miten erotumme Kilpailijoista?

Laadukas CLT-tuote

Laatu syntyy pienisté asioista: huonekaluliitos, syynsuuntainen hionta,
kuiva sahatavara, tiukkasyinen, terveoksainen ja hitaasti kasvanut puu-
materiaali

Joustavat CLT-tyOstokoneet, viisiakselinen tydstokone

Pitkén elinkaaren tuote, rakennus kestaa ja sdilyttda arvonsa

Palveluasenne, henkilokohtainen asiakaspalvelu

Minkai asiakkaan ongelman tuote/palvelu ratkaisee?

Asumisen

Vapaa-ajan viettdmisen

Rakentamisen kokemuksen

Raataloidyn, yksilollisen, arkkitehtuurisen ja muunneltavan asumisrat-
kaisun

Etédtyoskentelyn mahdollisuudet

Valmiina tulevaisuuden asumismuotoihin esim. yhteisdasuminen, yh-

den hengen talouskoko

Mita asiakas saa oikeasti valitsemalla tuotteen/palvelun?

Terveellisen elaméan

Rakenneturvallisen ja ekologisen kodin
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e  Muovittoman asumisratkaisun

e Arkkitehtuurisen, yksilollisen ja muunneltavan asumisratkaisun

e Kotimaisen tuotteen

e Pitkén elinkaaren omaavan talon

e Vastineen sijoitetulle rahalle

Miksi yritys on olemassa? Miké on sen tehtiivi ja tavoite tiissi maailmassa?

e Tarkoitus: Rakentaa CLT-Suomea.

e Aikaisemmin caseyrityksen verkkosivujen kuvauksessa: Caseyritys:
valmistaa ja toimittaa CLT-levyt

e Nyt caseyrityksen verkkosivujen kuvauksessa: Caseyritys: Suomen
johtava CLT-valmistaja

Etenemissuunnitelmaksi maariteltiin seuraava:

1. Tiimi & roolit:
Projektipaillikkod/projektin johtaminen ja moniosaajatiimin rakentaminen. Strategian,

asiakasymmairryksen ja asiakaspolun kokonaiskuvan ymmaértdminen.

2. Mihin halutaan menni ja asiakaskokemuksen ideaalitilanne:
Asiakasymmarrys ja palvelupolku 2.0. Madritellddn visio innostavalle asiakaskoke-

mukselle. Mééritellddn miten arvo/briandilupaus lunastetaan.

3. Toimintasuunnitelma:
Vision perusteella tavoitteet, mitd vision saavuttaminen edellyttidd, mitkd ovat kyvyk-
kyytemme?
e Palkataan positiivisen palveluasenteen omaavia
e Lisétdédn palveluun helppous asiakkaalle (esim. laskutus, sopimukset ja
toimitus)
e [T & Teknologian hyodyntdminen
e Myynti- ja markkinointitoimenpiteet: Miten asiakasldhtoisyys ndkyy
my0s arjessa?
e Viestintd: Millaista viestintdé tehddén, ollaanko niissd kanavissa, joissa

asiakkaamme ovat?
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4. Mittarit & johtaminen:
”Asiakaskokemus ja seurannaisvaikutukset ennakoivat tulevaa suuntaa, myyntid ku-
vaavat mittarit kertovat menneesti.”

e Nykytila-analyysi

e Asiakasymmarrys, kyselyt, henkilostokyselyt

e Tiedolla johtaminen, Big data

e Kiyttdjien digitaalinen jalanjilki

e  Vuosikellon rakentaminen

7. POHDINTA

Téssd loppupohdinnassa arvioin tutkimustyoni luotettavuutta ja tuloksien yleistetta-
vyyttd. Arvioin myds tyon merkityksellisyyttd ja palvelumuotoilun menetelmien hyo-
dyntdmisti caseyrityksessd sekd tutkimustulosten hyodynnettidvyyttd CLT-rakentami-
sen mahdollisuuksissa, kasvussa ja caseyrityksen markkinointiviestinndssd. Lopussa
tuon esille myos jatkokehitysideoita CLT-rakentamisen konseptointiin vaestokehityk-

sen ndkokulmasta.

Palvelumuotoilun menetelmien avulla syvensimme CLT-talorakentajan/yksityisasiak-
kaan kokemusta ja tuntemista, pddsimme parantamaan rakentamiskokemusta ja kehit-
tamédn caseyrityksen palveluprosessia asiakkaan arvomaailman pohjalta sekd uudis-

tamaan ja vahvistamaan caseyrityksen myynti- ja markkinointiviestintaa.

Kehittdmisprosessissa noudatimme palvelumuotoilun ns. tuplatimantti-mallin mu-
kaista etenemistd. Olemassa olevan aineiston hyddyntdminen, benchmarkkaustoimen-
piteet, yrityshaastattelu ja markkinointitiimin palaverit antoivat hyvén alkutiedon ko-
konaiskuvan hahmottamiseen. Asiakashaastatteluiden ja tapaamisten avulla syntyi
laaja tutkimusaineisto, josta tunnistin ja kiteytin nelji erilaista asiakasprofiilia. Tutki-
mustulokset laajensivat ja syvensivdt ymmaérrystd CLT-kodissa asuvan ihmisen arvo-
maailmasta ja kokemuksista. Monialaisen tiimin innovatiiviset ja sddnnolliset keskus-

telut ovat tuottaneet runsaasti ideoita ja erilaisia prototyyppejd testattavaksi ja
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jatkokehitettdviksi yhdessa asiakkaiden kanssa. Yhtend prototyyppind voidaan mai-
nita prosessissamme luotu ja testattu virtuaalinen kotivierailu. Caseyrityksen verkko-
sivujen uusi rakenne, visuaalisuus, aineisto ja rakentajatarinat seké tdysin uudistettu
”Ostajan opas” -esite ovat myos konseptin konkreettisia yhteiskehittimisen tuloksia.
Asiakaspolku/rakentajapolku on méiéritelty. Asiakaspolkua tdydennetéén ja jatkokehi-
tetddn esimerkiksi erilaisilla yksityiskohdilla ja jélkimarkkinoinnin toimenpiteilld.
Prosessissa tuotetut ratkaisut ovat kdytossd ja niitd jatkokehitetddn edelleen yhdessa

asiakkaiden ja monialaisen tiimin kanssa.

7.1 Tulosten luotettavuus ja yleistettdvyys

Tutkielman toimeksianto 14dhti liitkkeelle omasta aloitteestani. Rakentaminen, sisusta-
minen, asuminen ja puutalot ovat olleet kiinnostukseni kohteita jo ennen opintojani ja
tdméan tutkielmatyon toteuttamista. Lahtokohtaisesti minua kiinnosti tutkia asumista,
rakentamisen kokemuksia ja erilaisia asumisen ratkaisuja erityisesti puutaloissa. Ra-
kentamisesta, puutaloista ja toimialasta oleva esiymmaérrykseni tila ja tietomaéra tuki-
vat tutkimustyoni toteutusta. Minulle oli kertynyt myds aikaisempaa kokemusta asia-
kashaastatteluiden toteuttamisesta ja palautteen kerddmisestd, joka tuki minua myos
tadmén tyon tutkijan roolissa toimimisessa. Olen uudelle tiedolle avoin ja osaan kunni-
oittaa toisten mielenpiteitd. Voin myos todeta, etten rakentamisessa kuulu ns. jonkun
tietyn “koulukunnan” alle, vaikka pidankin erityisesti vanhoista ja perinteisisti hirsi-
taloista. Haastattelutilanteissa vastaajien kanssa keskustelu sujui luontevasti ja saimme
luotua haastattelutilanteisiin luotettavan, avoimen ja ldmminhenkisen tunnelman.
Henkilokohtaiset tapaamiset ammattivalokuvaajan kanssa eri kotikohteissa sujuivat
rennossa ilmapiirissé ja keskustelumme oli avointa. Asukkaat esittelivdt innokkaasti

toteutettuja ratkaisujaan.

Caseyrityksen kanssa yhteisty0 sujui mallikkaasti. Tarkensimme yhdessi tyon tavoit-
teen ja haastattelurungon. Caseyritys oli kiinnostunut tyoni toteutumisesta ja tuloksista
kahdesta suunnasta: syvisukellus yksityisasiakkaan arvomaailmaan, mutta myos yri-
tyksen asiakaspalveluprosessien ja markkinointiviestinndn sisillontuotannon kehitta-
misen ndkdkulmasta. Tutkielman tulokset olivat myos yrityksen strategiaryhmén ai-

neistoa. Esittelin tyoni edistymistd koko prosessin aikana caseyrityksen
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yhteishenkildlleni. Osallistumiseni caseyrityksen markkinointitiimiin ja yhteistydpa-
lavereihin syvensivit ymmaérrystdni CLT-rakentamisesta, caseyrityksen toiminnasta ja

yksityisasiakkaiden profiilista.

Tyollistyin haastattelujen ja tarinoiden julkaisun jdlkeen osa-aikaisesti caseyrityksen
markkinointitiimiin. Otin tehtdvén vastaan oman pddtyoni rinnalle. Tastd syysté tut-
kielman kirjoitustyd viivéstyikin alkuperdisestd suunnitellusta aikataulusta. Edellad
mainitut seikat ovat tukeneet kuitenkin tutkielmatyon toteuttamista. Uutena, osa-aikai-
sena markkinointitiimin jisenend, pdésin syvemmin caseyrityksen toimintaan mukaan,
mutta kuitenkin olen pdissyt tarkastelemaan kehityskohteita ns. ulkopuolisen havain-

noijan roolissa.

Yhdessi caseyrityksen ja kehittdmistiimin kanssa olemme tunnistaneet tutkimuksen
tulokset yksityisasiakkuuksista luotettaviksi, yleistettdviksi ja tunnistettaviksi. Yhteis-
tyomme caseyrityksen, asiakkuuksien ja kehittdmistiimin kanssa on ollut sujuvaa ja
sopivan tiivistd. Avoimet ja limminhenkiset keskustelut yksityisasiakkuuksien kanssa,
oma toimintani haastattelujen toteuttamisessa mm. selkeys, esiymmairrykseni aihee-
seen, avoimuuteni eri ndkokulmille ja sitoutumattomassa roolissa toimiminen ovat vai-
kuttaneet tyon onnistumiseen. Caseyrityksen kiinnostus tutkimustyoténi kohtaan ja ca-
seyrityksen riittdva tuki tyon toteuttamiseksi sekd sujuva tydprosessi ovat toimineet
tyontoteuttamisen vahvuuksina. Vastaavia tutkimuksia timén teeman ympérilld on to-

teutettu vield vahidn CLT-rakentamisen niakokulmasta.

7.2 Tutkimuksen merkitys caseyritykselle

Strategia kertoo kenelle palveluita ja kokemuksia tuotetaan, silloin asiakaskokemus
kiinnittyy strategiaan. Jotta asiakaskokemusta voidaan kehittdd, on ymmaérrettiva asia-

kasta. (Holma, etc. 2021, s. 50.)

Markkinointitiimimme keskustelut ja tapaamiset, joissa on mukana insindorien, pro-
jektipaallikoiden ja koodarien ndkemyksid, ovat olleet mielenkiintoisia, avoimia, haus-
koja ja ikimuistoisiakin. Olemme todenneet, ettd erilaisia ndkokulmia tarvitaan mark-

kinointi- ja myyntitydssd sekd uuden konseptin tai toimintamallin kehittdmisessa.
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Tutkielmatyoni ja tydpanokseni on ollut hyvin merkittdva resurssi caseyritykselle. Eri-
tyisen merkittdvaa oli myos se, ettd caseyritys ei ollut aikaisemmin kerédnnyt palautetta
tai ldhestynyt loppukatselmuksen jédlkeen yksityisasiakkuuksiaan. Yhteydenottoni jo
ostaneisiin asiakkuuksiin oli ensimmadinen kerta. Olemme péédsseet monessa muussa-
kin kehittdmistehtdvéssd yhdessé eteenpdin ja avanneet uusia toimintamalleja yrityk-
sen markkinointiviestintdin ja asiakassuhdetoimintaan. Olen omalla kiinnostuksellani,
tyOpanoksellani ja sitoutumisella paédssyt vaikuttamaan ja toteuttamaan uusia toimen-
piteitd niin caseyrityksen markkinointiin kuin toimintaprosesseihin. Yhteinen kehitté-

mistehtdvimme jatkuu myos tulevaisuudessa.

Tutkimukseni vastauksissa kdvi my0s esille, ettd julkisuudessa puhutaan aivan liian
vahdn CLT-materiaalista ja siitd rakentamisesta. Téhdn kehittdmistoimenpiteiseen
Crosslam onkin jo tarttunut innokkaasti ja suunnittelee tiiviimpdé yhteistydtd monen
eri tahon kanssa tuoden yhdessd kumppaneiden kanssa entistd paremmin esille CLT-
rakentamisen mahdollisuuksia niin julkisen rakentamisen puolelle kuin yksityisraken-
tajille. Olen my0s huomannut CLT-kotiesittelyjen lisddntyneen muun muassa kodin-

sisustuksen lehdissé ja TV-ohjelmissa.

7.3 CLT-rakentamisen konseptointimahdollisuuksia

Yha useampi suomalainen asuu yksin. Tadlld hetkelld yksin asuvat muodostavat Suo-
men kotitalouksista 45 %. Kotona asuvien yli 75-vuotiaiden osuus on kasvanut vuo-
desta 2012 alkaen. Ikdluokkaan kuuluvat ovat keskiméérin parempikuntoisia verrat-
tuna aiempiin sukupolviin. Toisaalta myds aiempaa huonokuntoisempia ja erityisen
1akkaitd asuu my0s kotona. Néille kohderyhmille ja eldkdityneille pariskunnille tulee

16ytyd my0s sopivia asumisvaihtoehtoja. (Asuminen ja yhdyskunnat 2019...)

Yksinasuvien méérd kasvaa jatkuvasti. Kymmenessd vuodessa yksinasujien maird on
vahentynyt ainoastaan 45—54-vuotiaissa. Sen sijaan kaikissa muissa ikdryhmissi yk-
sinasuminen on lisddntynyt. Erityisesti yli 65-vuotiaiden ja alle 30-vuotiaiden yksin-

asujien miiré on kasvanut. (Yksinasuminen yleistynyt etenkin...)
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CLT-massiivipuulevy mahdollistaa raitiloityjen, niin arkkitehtuuristen suurten
julkiskohteiden kuin erikokoisten yksityiskotien rakentamisen. Yksi tavoiteltava
ja potentiaalinen kohderyhma olisikin pienet yksityistaloudet ja yksinasujat, jotka ha-
luavat asua omakotitalossa, kestdvin kehityksen arvojen pohjalta, maaseudulla tai kau-
pungissa. CLT-materiaalin ekologisuus, radtiloitdvyys ja muunneltavuus mahdollista-
vat kestdvén kehityksen mukaisen rakentamisen. CLT-kodit voidaan toteuttaa maise-
maan radtaloityna ja taloithin voidaan rakentaa muunneltavia véliseinid, jolloin tiloja
voidaan yhdistdd tai jakaa pienemmiksi huoneistoiksi tarvittaessa. CLT-koti on pit-

kéanelinkaaren rakennus.

Caseyritykselld on jo sidosryhmakumppanuuksissa pientalojen ja moduulirakentami-
sen ammattilaisia. Yhdessa heididn kanssaan esimerkiksi yksinasuvien ja eldkdityvien
senioreiden kotikonseptin luominen ja tuotteistaminen CLT-materiaalista on varsin

ajankohtainen myds véestokehityksen nékokulmasta.

”Koti on turvapaikkamme, kokemus ja tunne. Merkityksellistd sielld
on niin sujuva arki kuin pohdinta kuka mind olen ja millaista tilaa
tai eldmdntilannetta haluan ympdrilleni rakentaa. Hienoinkin talo
on etdinen, jos sen asukkaan ja paikan vilille ei synny yhteyttd,

tunnetta”.
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