Strategisen asiakaskokemuksen
operatiivinen johtaminen palvelumuotoilulla

Case Hilla Group

Tanja Seppanen

Pro gradu -tutkielma

Palvelumuotoilun monialainen maisteriohjelma
Lapin yliopisto

Kevat 2024



Lapin yliopisto

Tiedekunta: Taiteiden tiedekunta

Tyon nimi: Strategisen asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen palvelumuotoilulla:
Case Hilla Group

Tekija: Seppanen, Tanja

Koulutusohjelma/oppiaine: Palvelumuotoilun monialainen maisteriohjelma

Tyon laji: Pro gradu -tutkielma

Sivumaara, liitteiden lukumaara: 53 (2)

Vuosi: 2024

Tiivistelma:

Asiakaskokemuksesta on tullut laaja-alaisesti kaytetty termi liiketoiminnassa ja
organisaatioiden strategioissa. Yha useammat organisaatiot pyrkivat parantamaan
asiakaskokemustaan eri keinoin seka kilpailemaan sen kautta liiketoiminnan kentalla.
Asiakaskokemuksen muotoiluun oytyy lukuisia menetelmia ja tyokaluja, mutta mita
asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen ja kehittdmisen johtaminen vaativat

organisaation ndkdkulmasta?

Tutkielman tarkoituksena oli selvittdd palvelumuotoilun menetelmien toimivuutta
asiakaskokemuksen ymmarryksen lisdamisessd seka asiakaskokemuksen operatiivisen
johtamisessa organisaation nakokulmasta. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu
strategisesta asiakaskokemuksesta, asiakaskokemuksen kehittdmisesta ja operatiivisesta
johtamisesta sekd palvelumuotoilusta. Tutkimus on toteutettu toiminallisena
tapaustutkimuksena, jonka kohteena oli media-alalla toimivan organisaation
kuluttajaliiketoiminnan  tiimi.  Tutkimus on  laadullinen  tutkimus ja  sen
aineistonkeruumenetelmina on toiminut havainnointi ja kysely. Tutkimuksen yhteydessa on
hyédynnetty palvelumuotoilun menetelmista asiakaspolkua ja Service blueprintia
tydpajoissa. Tutkimuksen johtopaatokset olivat, ettd palvelumuotoilun menetelmat lisaavat
kokonaisvaltaista ymmarrysta asiakaskokemuksesta ja sen muodostumisesta, ja ettad niita
voidaan hyodyntaa asiakaskokemuksen kehittamisessa seka operatiivisessa johtamisessa
osana kokonaisuutta. Tutkimuksen tulokset osoittavat palvelumuotoilun menetelmien
visuaalisuuden ja osallistavan tyoskentelytavan tukevan asiakaskokemuksen johtamista

organisaation nakokulmasta.
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strategies. Organizations are striving to improve their customer experience through various
means and compete in the business field through it. There are variety of methods and tools for
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management of customer experience require from organisational perspective?

The purpose of this thesis was to investigate the effectiveness of service design methods in
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1. JOHDANTO

Vuonna 2005 80 % yrityksista uskoi tuottavansa ylivoimaisen asiakaskokemuksen, mutta vain
8 % naiden yritysten asiakkaista oli samaa mielta (Allen, ym. 2005). Asiakaskokemus lOoytyy
useamman organisaation strategiasta ja asiakaskokemus nimetaan yhdeksi merkittavaksi
strategiseksi painopisteeksi (Saarijarvi ja Puustinen 2020, 19). Organisaatioissa puhutaan
hyvin ylevasti asiakaskokemuksesta ja se on 0sa nykypaivan strategista tahtotilaa, ja ainakin
kirjattu strategiseksi tavoitteeksi tavalla tai toisella. Asiakaskokemuksesta puhuminen ei
kuitenkaan riita luomaan sita todeksi tai etta siihen olisi organisaatiossa sitouduttu kaytannon
tasolla. Pelkka asiakkaiden tarpeiden tiedostaminen ja tunnistaminen ei ole kaytannossa
sama asia kuin asiakaslahtéinen paatdksenteko. (Maula ja Maula 2019, 65). Menestyva
asiakaskokemus on yksi merkittavimpia kilpailuetuja (Kranzbihler, ym. 2018), ja se voi
ratkaista organisaation menestymisen tai jopa sen olemassaolon. Asiakaskokemus vaatii

organisaatiolta muutosta ja yhteistyota eri osastojen valilla (Villani 2018, 28).

Organisaatiot johtavat asiakaskokemusta aiemman tutkimuksen mukaan paasaantoisesti
asiakaspolun (Lemon ja Verhoef 2016) ja sen erilaisten kosketuspisteiden kautta
(Kuehln;Danijel ja Homburg 2019). Asiakaskokemuksen johtamisen on maaritelty olevan
organisaatiosta itsestdadan muodostuva ja lahteva kulttuurinen sekd strateginen tahtotila

(Homburg;Josic ja Kuehnl 2017).

Tassa pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan strategista asiakaskokemusta ja sen operatiivista
johtamista palvelumuotoilun menetelmia hyodyntaen. Tutkimuksessa selvitetaan
tapausorganisaation kautta, miten strategista asiakaskokemusta voidaan johtaa
palvelumuotoilun avulla ja miten hyodyllisena ja toimivana palvelumuotoilun menetelmat

koetaan asiakaskokemuksen operatiivisessa johtamisessa.
Tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

e QOvatko asiakaspolku & Service Blueprint -menetelmind yhteista tahtotilaa ja
nakemysta luova tyokalu
e Miten asiakaspolku ja Service Blueprint -menetelmat toimivat asiakaskokemuksen

kehittamisen johtamisessa



e Miten hyodyllisena ja toimivana palvelumuotoilun menetelmat koetaan

asiakaskokemuksen operatiivisessa johtamisessa?

Tutkimus on rajattu koskemaan caseyrityksen kuluttajaliiketoimintaa, asiakaskokemusta
digitaalisessa ymparistdssa ja sen johtamista organisaation nakdkulmasta. Tutkimuksessa ei
tutkita tai osallisteta loppuasiakkaita tai -kayttajia. Loppuasiakkaalle muodostuvan
asiakaskokemuksen tutkiminen rajattiin pois, koska organisaatiossa nahtiin tarpeelliseksi
tarkastella omaa toimintaa, lisata kokonaisvaltaista ymmarrysta asiakaskokemuksesta seka
luoda toimivia kaytanteita asiakaskokemuksen tavoitteelliseen kehittamiseen ja sen

operatiiviseen johtamiseen.

Tutkimus toteutettiin  toiminallisena tapaustutkimuksena. Tutkimuksen teoreettinen
viitekehys ~ muodostuu  strategisesta  asiakaskokemuksesta,  asiakaskokemuksen
kehittdmisesta, operatiivisesta johtamisesta seka palvelumuotoiluista. Empiirisena
tutkimuksen kohteena on asiakaskokemuksen muodostuminen organisaation nakokulmasta
ja siihen liittyva tyontekijoiden kokemus. Tutkimuksen teoreettinen tausta esitellaan luvussa

2.

muotoilu

Asiakas-

kokemuksen kokemuksen
kehittadminen operatiivinen
johtaminen

Kuvio 1. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.



Tutkimuksen toteutusta kasitellaan luvussa 3. Tutkimuksen aineisto koostuu tyOpajoissa
havainnoimmalla keratysta aineistosta seka kyselylla keratysta aineistosta. Tutkimuksen
havainnointiaineisto on keratty kahdessa kohdeorganisaatiossa toteutetussa tyGpajassa
kevaan 2024 aikana. Tutkimusten keskeiset l0ydokset, sisaltaen paateemojen osa-analyysit,
esitellaan luvussa 4. Tutkimuksen tuloksia ja niistd muodostuvia johtopaatoksia kasitellaan

luvussa 5.

Kohdeorganisaation esittely
Tutkielma on toteutettu tapaustutkimuksena Hilla Group Oyj:lle, tutkimuskohteena on Hilla

Groupin kuluttajaliiketoiminta. Tutkielman tekija on tydsuhteessa toimeksiantajayritykseen.

Hilla Group on monimediakonserni, joka julkaisee maakunta-, kaupunki- ja paikallismedioita
Pohjanmaalla, Pohjois-Pohjanmaalla, Keski-Pohjanmaalla, Koillismaalla, Kainuussa ja
Lapissa. Hilla Group tyo6llistaa yli 500 henkiloa ja vuonna 2021 liikevaihto oli noin 39 miljoonaa

euroa. (Hilla Group 2024)

Asiakaskokemus on nostettu kehittyvaksi strategiseksi vahvuudeksi kuluvalle
strategiakaudelle: ”“asiakaskokemus on keskidossa kaikessa tekemisessa” (Hilla Group,
Julkaisut -liiketoiminta-alue, Strategia 2025). Asiakaskokemusta on maaritelty yleisella tasolla
liilketoiminakohtaisesti ja sille on olemassa suuntaviivoja, mutta tarkkaa asiakaskokemuksen
tavoitetilaa ei ole maaritelty. Organisaatiossa on tunnistettu tarve loytaa keinoja strategisen
asiakaskokemuksen johtamiseen ja saada muodostettua selkea asiakaskeskeisen tekemisen
tapa. Tutkimuksen kohteena oleva Julkaisut -liiketoiminnan kuluttajamyynnin tiimi koostuu 10

henkilosta.



2. ASIAKASKOKEMUKSEN JOHTAMINEN JA PALVELUMUOTOILU

Taman pro gradu -tutkielman teoreettinen viitekehys muodostuu strategisesta
asiakaskokemuksesta, strategisen asiakaskokemuksen johtamisesta ja palvelumuotoilusta.
Tassa kappaleessa tarkastellaan asiakaskokemuksen muodostumista, strategisen

asiakaskokemuksen operatiivista johtamista seka palvelumuotoilua ja sen menetelmia.

2.1.Asiakaskokemuksen johtaminen

Asiakaskokemukseen vaikuttavat keskeisesti eri vuorovaikutuskokemukset asiakkaan ja
organisaation valilla. Molemmat osapuolet tuovat oman osansa asiakaskokemuksen
muodostumiseen, myds digitaalisissa kanavissa ja vuorovaikutustilanteissa palvelua
kaytettaessa. (Koskelo, 2021, 144). Tassa tutkielmassa keskitytaan asiakaskokemukseen
organisaation nakdkulmasta. Tutkielmassa ei huomioida laaja-alaisesti loppukayttajien ja/tai

-asiakkaiden kokemuksia tai heidan toimintaansa asiakaskokemuksen muodostumisessa.

Tassa osiossa kaydaan lapi lyhyesti asiakaskokemusta ja sen muodostumista. Paapaino on

asiakaskokemuksen operatiivisessa johtamisessa.

Kirjallisuudessa asiakaskokemuksen tutkimukseen on loydettavissa selkeasti kaksi erilaista
lahestymistapaa: asiakaskokemuksen muodostuminen asiakkaan nakodkulmasta seka
asiakaskokemus liikkeenjohdollisesta nakdkulmasta. Asiakaskokemuksen muodostumisen
tutkimuksessa paapaino on asiakkaan subjektiivisen asiakaskokemuksen muodostumisen
tutkimuksessa. Manageriaalisessa eli liikkeenjohdon nakokulman tutkimukselle tyypillista on
tarkastella yrityksen ja organisaation omaa toimintaa ja lOoytaa keinoja tavoitellun mukaisen
asiakaskokemuksen saavuttamiseen. (Saarinen, Puustinen 56.) Tassa tutkimuksessa

keskitymme liikkeenjohdolliseen nakdkulmaan ja asiakaskokemuksen johtamiseen.



2.1.1. Asiakaskokemus ja sen rakentuminen

Asiakaskokemuksella ei ole yhta yhteisesti hyvaksyttya maaritelmaa. Sen alle voidaan helposti
niputtaa laaja-alaisesti kaikki organisaation tekema toiminta aina tuotekehityksesta ja -
suunnittelusta asiakaspalveluun ja markkinointiin. Saarijarvi & Puustinen toteaa
asiakaskokemuksen olevan sateenvarjokasite, joka kokoaa alleen olemassa olevaa tieteellista
tutkimustietoa useasta eri osa-alueesta mm. Asiakaslahtoisyys, ostopaatosprosessi,
asiakastyytyvaisyys- ja uskollisuus, palvelumuotoilu, palvelunlaatu, suhdemarkkinointi,

elamyksellisyys ja brandit. (Saarijarvi ja Puustinen 2020, 53-60)

Vuonna 1998 Pine & Gilmore kasittelivat kokemuksia ja niiden vaikutusta asiakassuhteisiin.
Heidan mukaansa organisaatiolla on mahdollisuus luoda parempaa asiakaskokemusta
tarjoamalla asiakkaille kokonaisvaltaisempia, mieleenpainuvia tapahtumia, jotka vetoavat

asiakkaan tunteisiin ja mielikuviin. (Pine ja JGilmore 1998, 98-102)

Termina asiakaskokemus alkoi yleistya 2000-luvun alkupuolella (Loytana ja Kortesuo 2011,
11). Gentile, Spiller ja Noci (2007) kehittivat asiakaskokemuksen konseptia lisaamalla
asiakkaan ja organisaation vuorovaikutuksen yhdeksi merkittavaksi osaksi kokemuksen

luomisessa.

Tulkinnat asiakaskokemuksesta ja sen muodostumisesta vaihtelevat myos ilmion
nakokulmasta ja tutkijasta riippuen. Asiakaskokemuksen ja sen muodostumisen erilaisten
maaritelmien valilld on lOydytettavissa kuitenkin paljon yhtenevaisyyksia, joiden voidaan
tulkita olevan yleisesti ymmarrettyja ja tunnistettuja asiakaskokemuksen ominaispiirteita.

(Saarijarvi ja Puustinen 2020, 54)

Yleisesti tunnistettuja yhteisia piirteita ovat mm. Ajallisuus: Asiakaskokemus ei rakennu
yhdessa yksittdisessd hetkessd, vaan se kattaa erilaisia ja eripituisia ajallisia vaiheita
asiakkaan ja organisaation vuorovaikutussuhteessa. Tata ajallisuutta kuvataan usein
palvelupolkuna, joka kattaa vuorovaikutussuhteen ennen ostamista, ostamisen aikana ja sen
jalkeen. Asiakaskokemus muodostuu useasta eri kosketuspisteesta asiakaspolulla, joista
syntyva kokemus on aina subjektiivista. Asiakaskokemuksen moniuloitteisuus muodostuu
niin rationaalisesta ajattelusta, tunteista seka kaikesta muusta mita aisteillamme koemme.

(Saarijarvi ja Puustinen 2020, 54-55)



Verhoef & co. kuvaavat asiakaskokemusta seuraavasti: Asiakaskokemuksen on tunnistettu
sisaltavan useita vaiheita, jotka ovat kytkettyina toisiinsa muodostaen kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen. Asiakaskokemus ei muodostu ainoastaan yksittaisista tuotteista,
palveluista tai tapahtumista, vaan siihen vaikuttavat asiakkaan subjektiiviset kokemukset,
tunteet seka mielikuvat, joita muodostuu koko palvelu- tai ostopolun aikana. (Verhoef, ym.

2009)

Kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen sijaan organisaatiot voivat kokea tarpeelliseksi jakaa
asiakaskokemuksen eri muotoihin esim. brandikokemus, palvelukokemus,
verkkokauppakokemus, kulutuskokemus. Naiden eri muotojen kautta organisaatioiden voi
olla helpompaa kasitelld asiakaskokemusta seka fokusoida omaa tekemistaan eri muotojen
ympadrille. Myds eri toimialoille on muodostunut omaa alakasitteistéa asiakaskokemuksen
muodoista esimerkiksi ostokokemus, kayttokokemus, verkkokauppakokemus. Vaikka jaottelu
on organisaation nakokulmasta loogista seka tukee ajatusta resurssien oikeasta
kohdentamisesta, ei kokonaisvaltaista asiakaskokemusta voi unohtaa. Asiakaskokemuksen
eri muodot antavat melko rajatun kuvan asiakaskokemuksen tietyista osakokemuksista, jotka
todella ovat organisaation nakokulmasta keskeisia, mutta asiakkaalle osakokemukset

yhdistyvat usein yhdeksi kokonaiseksi asiakaskokemukseksi. (Saarinen & Puustinen, 61-62)
Asiakaskokemuksen eri tasot

Asiakaskokemuksen eri tyyppien ja osakokemusten lisdksi on tunnistettu, etta
asiakaskokemuksella on kolme eri tasoa: staattinen, dynaaminen ja asiakassuhteen taso.
Staattisella tasolla asiakaskokemusta tarkastellaan yksittdisena ja itsendisena
tapahtumana, jolloin organisaatio keskittyy rajattuun asiakaspolun aikana rakentuvaan
kokemukseen, ottamatta huomioon mahdollista aiempaa vuorovaikutusta tai

asiakassuhdetta organisaation kanssa. (Saarijarvi ja Puustinen 2020, 70)

Dynaaminen taso, jolla aiemmat kokemukset vaikuttavat epasuorasti taman hetken
muodostuvaan kokemukseen, on lahempana todellisuutta. Dynaamisella tasolla
asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyvat vahvasti myos erilaiset aiempien kokemusten
tai mielikuvien luomat odotukset (Saarijarvi ja Puustinen 2020, 71). Dynaamisella tasolla
organisaatio jatkaa yhtenadisen asiakaskokemuksen muodostumista huomioiden mm.

asiakkaan mahdollisen aiemman asiakassuhteen.



Asiakassuhteen tasolla organisaatio rakentaa vuorovaikutussuhdetta asiakkaan kanssa. Talla
tasolla kosketuspisteiden tarkoitus ei aina ole johtaa ostamiseen, vaan paapaino on
asiakassuhteen kehittamisessa pidemmalla aikavalilld tavoitteenaan asiakassuhteiden

pysyvyys. (Saarijarvi ja Puustinen 2020, 71)

Saarijarvi ym. korostavat datan kerdamista elintarkedksi moniulotteisen asiakaskokemuksen
luomiselle. Tehokkaan datan keraamisen kautta verkkokauppa kokemusta voidaan mm.
personoida yksilokohtaisesti, joka on yksi tarkeimmista Kkilpailueduista verrattuna
perinteiseen kauppaan. Ulottuvuuksilla on erilaisia painotuksia toimialan mukaan. (Saarijarvi

ja Puustinen 2020, 81)



2.1.2. Asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen

Asiakaskokemuksen operatiivisen johtamisen tutkimus on verrattain tuoretta. Asiaa on
kasitelty sivuten asiakaskokemuksen muodostumiseen liittyvan tutkimuksen yhteydessa,
mutta se ei ole saavuttanut samankaltaista tutkimusaineistoa. Christian Homburg (2017)
toteaa tutkimuksessaan, etta syyna tutkimuksen vahyyteen voi olla se, etta osa tutkijoista ei
usko asiakaskokemuksen olevan suoranaisesti johdettavissa. Asiakaskokemuksen johtamista
on tutkittu vertailevasti mm. markkinoinnin ja asiakassuhteiden johtamiseen. Aihetta
kasitelladn hieman asiakaskokemuksen tutkimuksen Kkirjallisuudessa, mutta kattavaa
tutkimuspohjaa tai teoriaa asiakaskokemuksen johtamiselle on vahan. (Homburg;Josic ja

Kuehnl2017)

Asiakaskokemuksen johtamiselle ei ole yhtenadista maarittelya tai tieteellista teoriaa. Usein se
jaetaan kuitenkin selkeasti kahteen eri osa-alueeseen, joka juontaa juurensa liiketoiminnan
johtamisesta: strateginen suunnittelu ja strategian operatiivinen johtaminen. (Homburg;Josic
ja Kuehnl 2017). Asiakaskokemuksen johtamista kasittelevassa kirjallisuudessa kasitellaan
myos usein henkilostokokemusta ja sen vaikutusta asiakaskokemukseen (mm. (Korkiakoski ja

Karhinen 2019).

Asiakaskokemus ei voi jaada vain strategiselle tasolle, vaan se tarvitsee aina operatiivisen
toteutuksen menestyakseen. Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on ylivertaisen
asiakaskokemuksen tuottamisen lisaksi jatkuva organisaation toiminnan kehittaminen, jonka
kautta my0s negatiivisia kokemuksia voidaan hallita ja minimoida. Asiakaskokemuksen
tehokkaan johtamisen tuloksena voidaan saada molempia osapuolia, asiakasta ja

organisaatiota, hyddyttava dialoginen jatkumo. (Fatma 2014).

Kuviossa 2 on kuvattu strategisen asiakaskokemuksen epaonnistumisen syita seka

onnistumisen edellytyksia eri tutkijoiden mukaan.



Strategisen asiakaskokemuksen epaonnistumisen syita

Strategiaa ei ymmarreta Sitoutumattomuus Siiloutuminen ja
tai sisaisteta yhteiseen paamaaraan kokonaiskuvan puute
(Saarijarvi ym. 2020) (Fischer ym. 2015) (Loytédna ym. 2014)

Strategisen asiakaskokemuksen onnistumisen edellytyksia

Asiakaskokemuksen
ymparille organisoituminen
(Saarijarvi ym. 2020)

Yhteinen tahtotila lhmiset ja osallistuminen
(Fischer ym. 2015) (Mitronen ym. 2020)

Kuvio 2. Strategisen asiakaskokemuksen epaonnistumisen syyt ja onnistumisen edellytykset

Usein strategioiden toteutuksen epaonnistumisen syyna pidetaan yrityksen kulttuurin ja
muutosvastarinnan lisaksi sita, ettei strategiaa ymmarreta tai sisaisteta. Tama patee myos
strategisen asiakaskokemuksen epaonnistumisessa: vaikka asiakaskokemusta olisi
maaritelty strategisella tasolla ja suunniteltu myos asiakkaan prosessit huomioon ottaen,
vaatii asiakaskokemuksen rakentaminen sen, etta sitad toteuttavat henkildt ymmartavat ja
osaavat toimia strategian mukaisesti. Asiakaskokemus konkretisoituu kaytantoon selkean

operatiivisen johtamisen kautta. (Saarijarvi ja Puustinen 2020, 191-197.)

Loytana ja Korkiakoski (2014) esittavat asiakaskokemuksen tuottamisen epdaonnistumisen
syiksi siiloutumisen seka kokonaiskuvan johtamisen ja ymmarryksen puutteen. Heidan
mukaansa suomalaisissa organisaatioissa johdetaan helposti vain asiakaskokemuksen
osakokemuksia, ei niinkaan kokonaisvaltaista asiakaskokemusta. My0s asiakaskokemuksen
toteuttamisen siiloutuminen aiheuttaa vaikutuksia kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen

kehittamiseen. (Loytana ja Korkiakoski, Asiakkaan aikakausi 2014, 70-75)

Fischer yms. toteavat organisaatioiden muutoksen ja strategian onnistuneen jalkautumisen
olevan vahvasti kiinni yksildiden kyvyssa muuttaa ajatteluaan ja kayttaytymistaan. Ohjaavana
voimana muutoksessa on merkityksellisyyden kokeminen. Strategian toteutumisen kannalta
on oleellista, etta yksild kokee merkityksellisyytta esimerkiksi vuorovaikutustilanteista ja

yhdessa tekemisesta. Yhteinen selkea tavoitetila ja yksilon roolin selkeys tavoitetilan eteen
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tyoskentelyssa (yksilon merkitys) tuottavat todellisia tuloksia asiakaskokemuksen

kehittdmisessa. (Fischer ja Vainio 2015)

Menestyva asiakaskokemus vaatii, ettd sen ymparille organisoidutaan tavoitteellisesti.
Asiakaskokemuksen tavoitteet madarittelevat keta asiakaskokemuksen operatiiviseen
toteuttamiseen ja sen johtamiseen tarvitaan. Olennaista asiakaskokemuksen ymparille
organisoitumisessa on, ettd rakenne mahdollistaa asiakaskokemuksen kehittamisen ja
toteuttamisen. Asiakaskokemuksen ymparille organisoituminen luo tekijoille edellytykset
toteuttaa yhteisesti sovittua strategista asiakaskokemusta (Saarijarvija Puustinen 2020, 191-
197.). Operatiivisen johtamisen lahtokohtana tulee olla aito halu kuunnella ja ymmartaa
erilaisia nakdkulmia. Vaikka strateginen tavoite olisi selkea ja maaritelty, sen toteuttaminen ja
operatiivinen johtaminen vaatii tapauskohtaisia tydkaluja, joita on vaikea ennakkoon
maaritella. Yleisesti strategian operatiivinen johtaminen tarvitsee sopivia tyokaluja seka
tybpajoja yhteisen ymmarryksen saavuttamiseksi. Organisaation menestys on kiinni ihmisista

ja heidan osallistumisestaan (Mitronen ja Raikaslehto 2020, 201-203).

Yhteinen tahtotila on yksi operatiivisen johtamisen kulmakivia. Yhteisesti ymmarretylla
tavoitetilalla on vaikutuksia niin yksilén kuin tiiminkin toimintaan. Fisher & Vainio (2015)

kuvaavat yhteisen tahtotilan ja yksilon omien intressien eroa seuraavasti:

Yhteinen tahtotila luo yksiloille mahdollisuuden ja motivaation toimia merkityksellisesti
osana kokonaisuutta. Yhteinen ja ymmarretty tavoitetila mahdollistaa nopean ja
innovatiivisen kehittamisen ja etenemisen. Yhteinen tavoitetila ohjaa tekemista
kokonaisuuden huomioiden, eikd jo aiemmin mainittua osakokonaisuuksien johtamista ja

siiloutumista tapahdu. (Fischer ja Vainio 2015)

2.2.Palvelumuotoilu ja sen menetelmat osana asiakaskokemuksen

johtamista

Palvelumuotoilu on nykypaivana paljon kaytetty kasite, jolla on hyvin monimuotoisia
merkityksia, riippuen nakokulmasta ja maarittelijasta. Asiakasymmarryksen lisaamisessa ja
asiakaskokemuksen muotoilussa palvelumuotoilun menetelmat tuovat paljon kaivattua apua.
Palvelumuotoilun menetelmien avulla paastaan keskittymaan asiakastarpeeseen ja

arvonmuodostukseen niin, ettd ne ovat myos liiketoiminnan keskidssa. (Koskelo, 2021, 149.)
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Palvelumuotoilun kautta organisaatioilla on mahdollisuus hahmottaa palveluita ja tuotteita
asiakkaan silmin. Palvelumuotoilullisella ja osallistavalla lahestymistavalla tuotteita ja
palveluita voidaan muotoilla kohtaamaan asiakkaiden tarpeita ja odotuksia seka kehittaa
organisaation taustaprosesseja vastaamaan paremmin asiakaskokemuksen kehitykseen.
Palvelumuotoilun kivijalkana toimii muotoiluajattelu. (Stickdorn;Hormess ja Schneider 2018,

20)

Palvelumuotoilu voidaan ndhda kontekstin mukaan ajattelutapana, prosessina,
yhteiskehittamisen tapana, johtamisen tapana tai tyOkalupakkina (Saarijarvi ja Puustinen

2020, 219-220.) (Stickdorn;Hormess ja Schneider 2018, 21-22).

Ajattelutapana palvelumuotoilu on kaytannonlaheinen, ihmiskeskeinen ja osallistava. Se
etsii ratkaisuja ja tasapainoa teknologisten toteutusten ja ihmislahtoisten tarpeiden valille.
Sen kautta yksilo, tiimi tai organisaatio ajattelee asioita kayttajalahtoisesti ja luo uusia
ratkaisuja haasteisiin kerdamalla tietoa, testaamalla ja prototypoimalla projektimaisesti aina

alkukartoituksesta kaytantoon vientiin saakka. (Stickdorn;Hormess ja Schneider 2018, 21-23)

Pavelumuotoilua on prosessi. Prosessia ajaa ajattelutapa. Prosessin tavoitteena on loytaa
elegantteja ja innovatiivisia ratkaisuja lyhyiden iteratiivisten tutkimus- ja kehitysjaksojen

kautta. (Stickdornym. 2018, 21.)

Palvelumutoilua kuvataan ja mielletdan usein tyokaluna tai tyokalupakkina. Perinteisia
palvelumuotoilun menetelmia on esimerkiksi asiakaspolku. Palvelumuotoilun erilaisia
menetelmia kaytetddn myods yksittaisina tydkaluina, jonka vuoksi se mielletddn vahvasti
naiden yksittaisten menetelmien kautta. Tama ei kuitenkaan vastaa todellisuutta:
palvelumuotoilu tarvitsee toimiakseen ajattelutavan ja prosessin seka yhteisen kehittamisen.
Palvelumuotoilu tydkaluna tavoittelee kokonaisvaltaista ymmarrysta yhteiskehittdmisen
taustalle, ei pelkastaan yksittaisia ratkaisuja yksittaiseen ongelmaan. (Stickdorn ym. 2018,

21.)

Palvelumuotoilu on poikeuksetta aina osallistava yhteiskehittamisen tapa.
Yhteiskehittamisella tuodaan yhteen tekijoita erilaisilla taustoilla. Palvelumuotoilua voidaan

mieltaa liimana eri toimijoiden valilla. (Stickdorn ym. 2018, 22.)

Johtamistapana palvelumuotoilu voi toimia, jos se on selkeasti osa organisaatiota ja sita

voidaan hyodyntad olemassa olevien prosessien tai tdysin uusien johtamiseen.
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Johtamistapana palvelumuotoilulla on samanlaisuuksia muiden iteratiivisten johtamisen
tapojen kanssa, mutta sen vahvuus ja erilaisuus piilee palvelumuotoilun
ihmiskeskeisyydessa, laadullisessa tutkimuksessa seka nopeassa kehittamisessa. (Stickdorn

ym. 2018, 22.)

2.2.1. Asiakaspolku

Asiakaskokemuksen operatiiviseen toteuttamiseen ja johtamiseen on erilaisia tyokaluja.
Palvelumuotoilun menetelmista yksi suosituin on asiakaspolku. Asiakaspolun kauttavoidaan
kuvata nykyista tai suunnitella tulevaa asiakaspolkua asiakkaan nakokulmasta esimerkiksi
ostopolun erivaiheissa (Saarijarvi ja Puustinen 2020, 205). Asiakaspolku visualisoi asiakkaan
kokemusta ja auttaa organisaatioita hahmottamaan kokonaiskuvaa ja lOytamaan
kehityskohteita. Asiakaspolulla voidaan visualisoida niin nykyista tai potentiaalista

asiakaspolkua (Stickdorn;Hormess ja Schneider 2018, 44).

Asiakaspolun arvo ei ole pelkastaan kuvatussa asiakaspolussa, vaan sen tekemisessa ja eri
tahojen osallistamisessa. Asiakaspolun kuvaaminen osallistamalla avainhenkilot auttaa
kehittamaan yhteista kokonaiskuvaa asiakkaan kokemuksen muodostumisesta ja mita osa-
alueita asiakaspolkuun kuuluu. Kokonaiskuvan yhteinen ymmarrys on avainasemassa

asiakaskokemuksen operatiivisessa johtamisessa. (Villani 2018, 108).

Asiakaspolkua kuvataan perinteisesti asiakkaan toimien, tavoitteiden ja tunteiden kautta.
Marquesz, Downey & Clement (2015) maarittelevat asiakaspolun olevan visuaalinen esitys
asiakkaan suorittamasta matkasta ja siihen liittyvasta kokemuksesta. Asiakaspolun kautta
asiakkaan polkua visualisoidaan erilaisten vaiheiden ja kosketuspisteiden kautta.
Operatiivisen johtamisen kannalta on kuitenkin oleellista myds kuvata asiakaspolkua
organisaation oman toiminnan ja tavoitteiden mukaisesti, huomioiden aina asiakkaan

kokemus. (Marquez;Downey ja Clement 2015)

Asiakaspolkua kuvataan usein kolmessa eri ostamisen ajallisessa vaiheessa: ennen
ostamista, ostamisen aikana ja ostamisen jalkeen. Tata vaiheajattelun nakemysta omissa
tutkimuksissaan kayttdvat mm. Lemon & Verhoef (2016) seka Rosenbaum ym. (2017). Ennen
ostoa -vaihe sisaltaa esimerkiksi asiakkaan ensikohtaamisia brandin tai tuotteen kanssa,
asiakkaan nakema mainonta seka keskustelut toisten asiakkaiden/henkiloiden kanssa

brandista, tuotteesta tai palvelusta. Ostamisen aikana polkuun sisaltyy perinteinen
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ostokayttaytyminen sisaltaen tuotteeseen tai palveluun tutustumisen, vertailun, valinnan
seka maksamisen. Oston aikana asiakas on suorassa vuorovaikutuksessa organisaation

kanssa. (Lemon ja Verhoef 2016) (Rosenbaum;Otalora ja Ramirez 2017)

Asiakaspolulle muodostuu erilaisia  kosketuspisteita, joilla tarkoitetaan kaikkia
vuorovaikutustilanteita, joissa asiakas ja organisaatio kohtaavat joko suorasti tai epasuorasti.
Kosketuspisteillda on merkittava rooli asiakaskokemuksen rakentumisessa. Kosketuspisteita
ovat mm. yksittainen tuote, asiakaspalvelu, markkinointiviestit, mainokset, henkilokunta,
organisaation internet-sivut ja brandi. (Saarijarvi ja Puustinen 2020, 74) jakavat

kosketuspisteet neljaan eri ryhmaan:

Organisaation omistamat kosketuspisteet: Asiakaspolulla olevat kosketuspisteet, joihin
organisaatio voi omalla toiminnallaan vaikuttaa (suunnitella ja johtaa). Naita voivat olla mm.

itse toteutettu markkinointiviestit, henkilosto, tuotteen tai palvelun ominaisuudet.

Kumppanin toteuttamat kosketuspisteet: Kosketuspisteet, joita suunnitellaan ja johdetaan
yhdessd kumppaniorganisaation /-tahon kanssa, esimerkiksi ulkoistettu myynti- ja

asiakaspalvelu.

Asiakkaan omistamat kosketuspisteet: Kosketuspisteet, joita organisaatio tai kumppani
eivat voi hallita. Tyypillisimmin asiakkaan omat ennakko-odotukset ja ajatukset

organisaatiosta, seka muilta kuultu puhe organisaatiosta.

Sosiaaliset ja ulkoiset kosketuspisteet: Asiakaskokemuksen aikana tapahtuvat
kosketuspisteet, joissa toiset asiakkaat ovat vahvasti lasna, esimerkiksi tapahtumissa,
ravintolassa muut asiakkaat vaikuttavat omalla kaytokselladn muodostuvaan
asiakaskokemukseen. Myds nakyvat asiakaspalautteet ja suositukset lukeutuvat sosiaalisiin

ja ulkoisiin kosketuspisteisiin.

2.2.2. Service Blueprint

Asiakkaan nakokulmasta kuvattua asiakaspolkua voidaan laajentaa ketterasti Service
Blueprint -menetelmaan, jota on hyddynnetty pitkadn. Ensimmaisten joukossa Service
Blueprint -menetelman esitteli G. Lynn Shostack vuonna 1984 artikkelissaan ”Designing

Services that Deliver”. Menetelma mukailee prosessikaavioita, joita on kaytetty teollisuuden
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prosessien visualisoinnissa. Palvelumuotoilu on tuonut Service Blueprint:n osaksi

asiakaskokemuksen muotoilua ja kehittamista. (Shostack 1984)

Service Blueprint - menetelmassa asiakaspolkua havainnollistetaan syvallisemmalla tasolla
ulottuen asiakaspolun taustalla tapahtuviin asioihin ja organisaation toimintaan. Service
Blueprint -menetelman avulla voidaan havainnollistaa mistd kosketuspisteista ja
elementeista asiakaskokemus muodostuu asiakkaan ja organisaation valilld. Menetelmalla
tehdaan nakyvaksi organisaation prosessit, joilla voidaan vaikuttaa asiakaskokemukseen eri
asiakaspolun eri vaiheissa ja kosketuspisteissa. Asiakaspolkukartoituksen tekemista ei
kannata noudattaa liian kirjaimellisesti - menetelmana se on omiaan joko yksinkertaiseen tai
monimutkaiseen kartoitukseen tarpeen mukaan. (Saarijarvi ja Puustinen 2020, 205-208.)

(Tuulaniemi 2011, 210)

Asiakaskokemuksen kehittamisen kannalta on oleellista, ettd organisaatio pystyy
tunnistamaan erilaiset kosketuspisteet ja mihin niista organisaatio pystyy itse vaikuttamaan.
Kosketuspisteet ovat myds eriarvoisia asiakkaan nakdékulmasta katsottuna — organisaation
tulee pystya tunnistamaan asiakkaalle kokemuksen kannalta merkityksellisimmat

kosketuspisteet. (Saarijarvi ja Puustinen 2020, 76-78)

Kosketuspisteet . . . .

Asiakaspolku —

v

Asiakkaalle
nakyva osa
(Frontstage)

Asiakkaalle
ndkymaétoén osa
(Backstage) A

v

Prosessit
taustalla

v

Kuvio 3. Asiakaspolku ja Service Blueprint (mukaillen Saarijarvi ym. 2020, Gibbons 2017).
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Sarah Gibbonsin (2017) mukaan Service blueprint- toteutukset voivat vaihdella huomattavasti
toisistaan mm. Visuaalisuuden osalta. Hanen mukaansa kuvausten tulisi aina sisaltaa
seuraavat paaelementit: Asiakkaan toimet sisaltavat asiakkaan tekemat asiat, paatokset ja
vuorovaikutukset asiakaspolun eri vaiheissa. Asiakkaalle nakyvilld osilla (Frontstage)
tarkoitetaan niita kosketuspisteita, vaiheita ja tapahtumia, jotka nimensa mukaisesti nakyvat
asiakkaalle. Nama voivat olla kohtaamisia organisaation edustajan kanssa, tai digitaalisessa
ymparist0ssa organisaation internet-sivustot, sometilit ja palveluviestit. Asiakkaalle
nakymattomat osat (Bkacstage) tapahtuvat nimensa mukaisesti asiakkaalta
nakymattomissa. Prosessit kuvaavat taustalla tapahtuvia automaattisia tai manuaalisia

prosesseja. (Gibbons 2017)

Asiakaspolku on tehokas tyokalu asiakaskokemuksen operatiivisessa johtamisessa, mutta
sen tarkastelun ja lapikaynnin tulee olla jatkuvaa, jotta asiakaskokemus todella kehittyy.
Koska asiakaspolku ja service blueprint -ovat kehittamisen, muutoksen ja sen visualisoinnin
tydkaluja, tulee niiden myds muuttua ajan saatossa. Asiakaspolun ja service blueprint:n avulla
pystytadn myos dokumentoimaan prosesseja ja niiden vaatimia muutoksia.
Asiakaskokemuksen kannalta asiakaspolkua tulee aina tarkastella onnistumisten ja
positiivisen kokemuksen kautta, mutta myds mahdollisten ongelmien ja negatiivisten osa-

alueiden osalta. (Villani 2018, 114)
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3. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA AINEISTOT

Tutkimus on toteutettu toiminnallisena tapaustutkimuksena. Tutkimus on laadullinen
tutkimus. Tutkielman tarkoituksena oli tuottaa tietoa siita, miten toimiviksi palvelumuotoilun
menetelmat  koetaan  asiakaskokemuksen  kehittamisessd  kohdeorganisaatiossa.

Tutkimuksella pyritaan vastaamaan tutkimuskysymyksiin:

e Ovatko asiakaspolku ja Service Blueprint -menetelmina yhteista tahtotilaa ja
nakemysta luova tyokalu?

e Miten asiakaspolku ja Service Blueprint -menetelmat toimivat asiakaskokemuksen
kehittdmisen johtamisessa?

e Miten hyoddyllisena ja toimivana palvelumuotoilun menetelmat koetaan

asiakaskokemuksen operatiivisessa johtamisessa?

Tutkimuksen ote on fenomenologinen ja siind on hyddynnetty etnografiselle tutkimukselle
tyypillista havainnointia ensisijaisena tiedonkeruumenetelmana. Aineistoa on keratty

havainnoinnin lisaksi kyselylla.

Tassa osassa esitelldan tutkimuksen aineisto ja sen kerdamisen kaytetyt menetelmat ja
tutkimukseen osallistuneet henkildét. Luvussa kasitelladan aineiston analysointia seka
tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen aineiston analyysi seka

johtopaatokset kasitellaan luvussa 4.

Tutkimuksen rajaus

Tutkimus on rajattu koskemaan kohdeorganisaation kuluttajaliiketoimintaa, digitaalisen
asiakaskokemuksen muodostumista ja johtamista organisaation nakodkulmasta.
Tutkimuksessa ei tutkita tai osallisteta loppuasiakkaita tai -kayttajia. Loppuasiakkaalle
muodostuvan asiakaskokemuksen tutkiminen rajattiin pois, koska organisaatiossa nahtiin
tarpeelliseksi  tarkastella omaa toimintaa, lisata kokonaisvaltaista ymmarrysta
asiakaskokemuksesta seka luoda toimivia kaytanteita asiakaskokemuksen tavoitteelliseen
kehittdmiseen ja sen operatiiviseen johtamiseen. Tutkimuksessa on hyddynnetty
palvelumuotoilun menetelmia ja tutkittu niiden vaikutusta seka sopivuutta ymmarryksen

kasvattamisessa ja asiakaskokemuksen johtamisessa kohdeorganisaatiossa.
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Tapaustutkimus

Piekkari & Welch (2020) maarittelevat tapaustutkimuksen seuraavasti:

Tapaustutkimus on tutkimusstrategia, joka mahdollistaa ilmién tarkastelun sen omassa
luonnollisessa kontekstissa kdyttden useita tietoldhteits. Tapaustutkimuksen tavoitteena on

tuoda teoria kosketuksiin empiirisen maailman kanssa.

Yksittaistapaustutkimusta on kritisoitu tutkimusmenetelmana sen yksipuolisuuden ja
vertailukohtien vahyyden vuoksi. Tutkimukselta voidaan odottaa vertailua toiseen
tutkimukseen tai teoriaan, jotta sitda voitaisiin pitaa tieteellisesti péatevana.
Yksittaistapaustutkimuksessa vertailua voidaan kuitenkin tehda esimerkiksi analysoimalla
tutkimusaineistoa eri nakokulmista, vertailemalla yhden organisaation eri tiimeja tai

vertailemalla tutkittavien henkildiden kokemuksia toisiinsa. (Piekkari ja Welch 2020)

Toimintatutkimus

Toimintatutkimukselle tyypillistd on, ettd tutkimus ja kaytanté kulkevat samanaikaisesti.
Toimintatutkimus yhdistaa tutkimuksen teoriaa ja kaytannon tekemista. Toimintatutkimus
sisaltda aina uuden oppimista ja oivaltamista, jonka seurauksena pitaisi tapahtua muutosta
tai kehitysta kaytdnnon tekemisessa. Kurt Lewin otti toimintatutkimus-kasitteen kayttoon
1950-luvulla, jolloin myds on alkanut hahmottua selkea yhteys organisaation kehittdmisen ja
aineettoman paaoman, kuten henkilostokokemuksen, organisaation itsetuntemuksen ja
sisaisen muutoksen, valilla. Taman vuoksi toimintatutkimuksen on todettu sopivan hyvin
organisaatioiden kehittamiseen. Toimintatutkimuksen tavoitteena on organisaation
nakokulmasta usein lisdtd omaa itseymmarrysta, jonka pohjalta voidaan kehittdd omaa
toimintaa kaytanndssa. Osallistuminen tutkimukseen on tutkimuksen kohteiden omaan
osallistumiseen perustuva. (Puusa ja Juuti, Laadullisen tutkimuksen nakdkulmat ja

menetelmat 2020, 267-268)

Kohdeorganisaatio ja tapauksen tausta:

Hilla Group on monimediakonserni, joka toimii viidessa maakunnassa kattaen 42 % Suomen
pinta-alasta. Julkaisut tavoittavat paivittain lahes miljoona ihmista. Hilla Groupin julkaisee
maakunta-, kaupunki- ja paikallismedioita Pohjanmaalla, Pohjois-Pohjanmaalla, Keski-
Pohjanmaalla, Koillismaalla, Kainuussa ja Lapissa. Hilla Group tyollistaa yli 500 henkil6a ja

vuonna 2021 liikevaihto oli noin 39 miljoonaa euroa. (Hilla Group 2024)
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Vuosina 2022-2023 Hilla Groupissa tehtiin merkittava jarjestelmaprojekti, jossa uudistettiin
mm. verkkosivustot, asiakasjarjestelmat ja onlinemyynnin palvelut. Tapauksen
toiminnallisena kohteena oleva Julkaisut -liiketoiminnan kuluttajamyynnin tiimi koostuu 10

henkilosta.

Asiakaskokemus on nostettu kehittyvaksi strategiseksi vahvuudeksi kuluvalle
strategiakaudelle: “asiakaskokemus on keskiossd kaikessa tekemisessd” (Hilla Group,
Julkaisut -liiketoiminta-alue, Strategia 2025). Asiakaskokemusta on maaritelty yleisella tasolla
liilketoiminakohtaisesti ja sille on olemassa suuntaviivoja, mutta tarkkaa asiakaskokemuksen
tavoitetilaa ei ole maaritelty. Organisaatiolla (ja tiimilld) on tarve loytaa keinoja strategisen
asiakaskokemuksen johtamiseen ja saada muodostettua selkea asiakaskeskeisen tekemisen
tapa (Hilla Group 2024). Jotta asiakaskokemusta voisi johtaa, tulee tiimilld olla selked
yhtendinen kuva asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavista tekijoista ja seka

yhteinen tahtotila asiakaskokemuksen kehittdmisesta.

Tutkimukseen osallistui yhteensa 9 henkiloa seka tutkija. Kaikki tutkimukseen osallistuvat
henkilot seka tutkija ovat tyosuhteessa Hilla Groupiin ja ty0skentelevat samassa tiimissa
kuluttajaliiketoiminnassa. Osallistujien tyotehtavat jaottuvat laaja-alaisesti
kuluttajaliiketoiminnan kentalle: osallistujien oman tyon paapaino vaihtelee myynti- ja
markkinointitehtavista palveluiden ja jarjestelmien kehittdmiseen. Yhtendisena tekijana
osallistujilla on yhtenainen liiketoiminnallinen tavoitetila ja vastuualue Hilla Groupin

julkaisuiden kuluttajamyynnin tiimissa.

3.1. Tutkimusaineisto ja sen hankinta

Tutkimusaineisto on keratty kevaan 2024 aikana. Tutkimuksen ensisijaisena aineiston
keruumenetelmdna on hyddynnetty osallistavaa havainnointia kahdessa tydpajassa.
Havainnoinnin lisaksi tyOpajoihin osallistuneille on toteutettu kysely. Tutkimuksessa

hyddynnetiin myds osallistujien tydpajoissa tuottamaa materiaalia.
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Ensimmaisessa tyOpajassa kerattiin aineistoa ensisijaisesti vastaamaan
tutkimuskysymykseen: Ovatko asiakaspolku & Service Blueprint —menetelmina yhteista
tahtotilaa ja ndkemystéd luova tydkalu? TyOapajaan osallistuivat kaikki tutkittavan tiimin

jasenet.

Toisessa tyOpajassa kerdttiin aineistoa vastaamaan tutkimuskysymykseen: Miten
asiakaspolku ja Service Blueprint -menetelmét toimivat asiakaskokemuksen kehittdmisen
johtamisessa? Toiseen tydpajaan valikoitiin osallistujiksi asiakaskokemuksen kehittdmisen

parissa keskeisesti tydskentelevat henkilot.

TyOpajojen jalkeen osallistujille toteutetussa kyselyssa kerattiin aineistoa vastaamaan
kolmanteen tutkimuskysymykseen: Miten hy6dyllisend ja toimivana palvelumuotoilun
menetelmat koetaan asiakaskokemuksen operatiivisessa johtamisessa? Kysely suunnattiin
kaikille tutkittavan tiimin jasenille. Kysely toteutettiin laadullisena kyselyna ja se sisalsi 12

kysymysta.

Havainnointi aineistonkeruumenetelmana

Tassa tutkimuksessa on hyddynnetty ensisijaisesti osallista havainnointia aineiston
keraamisen tapana. Osallisessa havainnoinnissa tutkija osallistuu tutkittavan kohteen arkeen
osana sita. Tutkija tekee havaintoja osallistuvista kohteista suhteessa tutkittavaan ilmioon ja
on itse aktiivinen osa havainnointitilannetta (Vilkka 2021). Tyypillisesti osallista havainnointia

kaytetdan aineiston keruumenetelmana, kun tutkija on osa tutkittavaa organisaatiota.

operatiivisessa johtamisessa?
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Havainnointi on monipuolista ja kokonaisvaltaista ja silld voidaan kerata tietoa, jota ei
useinkaan sanoiteta. Kokonaisvaltaisena tiedonkeruumenetelmana havainnointi on
reaaliaikaista ja sita voidaan hyodyntda hetkessa tapahtuvien ilmididen, prosessien ja
tapahtumien tarkasteluun. Se soveltuu myo0s pitemman aikavalin prosessien tarkasteluun.
Havainnoinnin kautta tutkija voi loytda myos alkuperaisesta etsityista vastauksista poikkeavia
ja odottamia loydoksia (Hameenaho ym. 2022, Paalumaki ja Vahamaki 2020). Havainnoinnin
kautta tutkija pystyy todentamaan kerrottua asiaa todeksi tai epatodeksi. Havainnoinnin
avulla tutkijalla on mahdollisuus tarkastella niin yksilon kuin ryhmankin toimintaa seka

vuorovaikutussuhteita. (Paalumaki ja Vahamaki 2020)

Havainnointi on aina sidoksissa havaintojen tekijaan. Havaintoihin ja niiden tulkintaan
vaikuttavat tutkijan omat taustaoletukset, mika suhde tutkijalla on tutkittaviin ja/tai
tutkittavaan kohteeseen seka millaisia asioita havainnoija valitsee havainnoinnin kohteeksi.
Havainnot perustuvat vahvasti tutkijan omiin tulkintoihin ja itsereflektointiin (Hameenaho, ym.

2022).

Havainnoinnin luotettavuus aineiston keruumenetelmana vaatii suunnitelmallisuutta ja
jarjestelmallisyytta. Tutkimuksen alussa on tarked tunnistaa tutkijan asema tutkittavaan
kohteeseen. Ennen tutkimusta tulee havainnoinnista laatia suunnitelma, jossa maaritellaan
mitad asioita havainnoidaan, missa tilanteessa ja mihin asioihin kiinnitetdan huomiota.
Havainnointitutkimuksessa tutkija usein tasapainottelee rooliensa valilla, jonka vuoksi
tutkijan on pystyttava suhtautumaan omaan toimintaansa kriittisesti.
Havainnointitutkimuksen laadun kannalta on oleellista, etta tutkija pystyy kasittelemaan
tutkittavaa kohdetta laaja-alaisesti ja kuvaamaan omaa toimintaansa. (Paalumaki ja

Vahamaki 2020)

Havainnointia varten laadittiin havainnointisuunnitelma molempia tydpajoja varten eri
painotuksilla. Tydpajojen aineistonkeruun paapaino oli eri asioissa (tutkimuskysymykset, ks.
kuva xx), mutta molemmissa tyopajoissa oli yhtenevia tarkastelukohteita. Havainnoinnille
tunnistettiin ylateemat, joille laadittiin ohjaavia aiheita ja kysymyksia, jotka toimivat
havainnoinnin pohjana. Havainnoinnin teemat olivat menetelmien toimivuus, kokonaiskuvan
ymmarrys asiakaskokemuksesta, yhteinen tahtotila, oma rooli & vuorovaikutus,

asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen.
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Tyépaja 1: Havainnointi Tydpaja 2: Havainnointi
Asiakaspolku ja Service Blueprint -menetelmien Asiakaspolku ja Service Blueprint -menetelmien
toimivuus yhtenaisen kokonaiskuvan toimivuus asiakaskokemuksen kehittamisen
ymmartamisessa ja tahtotilan luomisessa johtamisessa
1. Menetelmien toimivuus 1. Menetelmien toimivuus
2. Yhteinen ymmarrys asiakaskokemuksesta ja sen 2. Asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen
kehittamisesta 3. Yhteinen tahtotila
3. Yhteinen tahtotila 4. Oma rooli & Vuorovaikutus
4. Oma rooli & Vuorovaikutus

5. Yhteinen ymmarrys asiakaskokemuksesta ja sen
5. Asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen kehittamisesta

Kuvio 5. Havainnoinnin ylateemat ja painotukset.

Jokaiseen ylateemaan laadittiin havainnointia ohjaavia aiheita ja kysymyksia. Ks. liite 1. Nama
toimivat tutkijan tukena, jotta aineistoa saataisiin kerattya vastaamaan tutkimuskysymyksiin
kattavasti. Havainnoinnin paapaino oli tulkita yksiloiden kokemuksia jokaisen ylateeman
osalta. Havainnoinnilla kerattyd aineistoa analysoitiin suunniteltujen ylateemojen ja

kysymysten kautta.

Havainnoista kirjoitettiin muistiinpanoja yleisista havainnoista tutkimuskysymyksiin liittyen.
Lisaksi muistiinpanoihin sisallytettiin suoria kommentteja tai lainauksia tydpajassa kaydyista
keskusteluista. Kommentteja on lainattu tassa tutkielman analysoinnissa, mutta niista on
jatetty pois tunnistustekijoita mm. nimet, tarkat yksityiskohdat tyonkuvaan liittyen,
liilketoiminnalliset yksityiskohdat. Havainnointimuistiinpanoihin ei sisalletty
asiakaskokemuksen kehittamiseen ja organisaation prosesseihin liittyvia yksityiskohtia, koska
ne eivat olleet osa tutkimuksen aihetta. Naita yksityiskohtia on kuitenkin hyodynnetty
tyopajojen lopputuotoksen kautta, jotta voidaan arvioida tydpajojen menetelmien toimivuutta

esimerkiksi yhtendisen tahtotilan osalta.

Kysely
Aineistoa kerattiin osallistujien omasta kokemuksesta seka kolmannen tutkimuskysymyksen
osalta tyopajojen jalkeen kyselylla (Ks. liite 2.) Kyselylla haluttiin tarkentaa yksilon omia

kokemuksia palvelumuotoilun menetelmien toimivuudesta ja hyddyllisyydesta. Kyselyn
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paapaino oli tunnistaa asiakaskokemuksen operatiivisen johtamiseen vaikuttavia asioita.
Havainnoinnilla keratyn aineiston tueksi pyrittiin saamaan yksilon itsensa tunnistamaa
kokemusta erilldadn tiimin jasenista. Kysely sisalsi 12 kysymysta sisaltaen 4
vaihtoehtokysymysta seka 8 avointa kysymysta. Vaihtoehtokysymykset olivat kaikille
vastaajille pakollisia, avoimet kysymykset maariteltiin vapaasti vastattaviksi. Kyselyyn

vastattiin anonyymisti.

3.2. Aineiston analyysi

Tutkimuksen aineiston analysoinnissa on kaytetty fenomenologista lahestymistapaa, joka
liittyy laheisesti laadulliseen tutkimukseen, kun tutkimuksen mielenkiinnon kohteena ovat
ihmiset ja heidan eldmismaailmansa. Empiirisessa tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena
ovat erityisesti ihmisten kokemukset ja merkitykset (Puusa ja Juuti 2020).
Fenomenologisen ldhestymisen keskeisia kasitteita ovat kokemus, merkitys ja yhteisollisyys

(Vilkka 2021).

Analysointi on tehty aineistolahtdisena sisaltdanalyysina. Sisaltdanalyysissa on oleellista
saada keratty aineisto yhteiseen tulkittavaan muotoon. Sisdltdanalyysissa aineisto
pelkistetdan ja ryhmitelldan, jonka jalkeen sisallosta pyritddn saamaan kuvaus tutkittavasta
ilmiosta loydettyjen merkitysten kautta (Tuomija Sarajarvi 2018, 122). Havaintoaineistoa tulisi
tarkastella teoreettisen viitekehyksen ja asetetun tutkimuskysymyksen kautta.
Havaintoaineiston pelkistamisen ja teemojen kautta saadaan kerattya tutkimuksen kannalta
oleellinen data, jonka jalkeen aineistoa voidaan yhdistellda havaintojoukoiksi. Havaintojen
yhdistamisella ja yhteisten piirteiden etsimisella ei pyrita maarittelemaan tyypillisia tapauksia
ilmiosta. Eridvan havaintojen kautta voidaan tehda johtopaatoksia ilmididen syista, suhteista
ja seurauksista (Alasuutari 2015). Aineiston teemoittelu on avuksi tutkimuskysymyksiin ja -
ongelmiin vastaamisessa. Kun aineistoa teemoitellaan tutkimusasetannan kautta, saadaan

siita poimittua oleellista ja kuvaava tietoa (Eskola ja Suoranta 2015).

3.3. Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Laadullisen tutkimuksen lahtokohtana pidetaan tutkijan avointa subjektiivisuutta. Tutkija on

vaistamatta aktiivinen osa tutkimusta sen tuloksia (Eskola ja Suoranta 2015).
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Fenomenologisen lahestymistavan kautta saadut havainnot ovat suhteellisia tutkijan omaan
persoonaan ja ennakkokasityksiin. Tutkija havainnoi ja tulkitsee havaintojaan oman
ymmarryksensa kautta, jolloin hanen omat nadkoékulmansa vaikuttavat tutkimukseen. Koska
tutkija ei voi olla taysin objektiivinen tulosten analysoinnissa ja johtopaatosten tekemisessa,
korostuu tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa tutkijan kyky tulkita havaintojaan,
analysointiaan ja johtopaatoksia muille. Tutkijan tulee olla tietoinen omista
ennakkokasityksistaan ja niiden vaikuttavuudesta tutkimukseen (Huhtinen & Tuominen 2020,
297-298.) Tutkimuksen luotettavuudelle on oleellista, etta tutkija kykenee kuvaamaan
analyysimenetelmansa seka tutkimuksen vaiheet uskottavasti ja huolellisesti. Tutkijan on
kyettava rakentamaan selkea polku tutkimuksen alusta sen loppuun, jotta tutkimuksen
logiikka ja sen aikana tehdyt valinnat ovat lapinakyvid ne voidaan perustella. (Puusa ja

Julkunen 2020)

Tutkimuksessa on noudatettu hyvaa tieteellista menettelytapaa (TENK 2023). Tutkimuksessa
ei ole keratty tutkimukseen osallistuvien henkilotietoja. Tutkimukseen osallistuvia henkiloita
on tiedotettu asianmukaisesti tutkimukseen osallistumisesta ja sen tarkoituksesta.

Tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana kaytetty kysely on toteutettu anonyymisti.

Tutkimuksessa keratty aineisto on kasitelty niin, ettei aineistossa ole kaytetty tutkimukseen
osallistuvien henkildiden nimia tai muita tunnistettavia tietoja. Tutkimusaineistoa ei ole jaettu
sellaisenaan muille osapuolille ja aineistoa on kasitelty vain tutkijan toimesta. Tutkimuksessa

kerattyjen aineistojen hyodyntamisesta on tiedotettu tutkimukseen osallistuvia henkildita.

Tutkimuksen ty6pajojen materiaalit sisaltavat liiketoiminnallisia yksityiskohtia, jotka voidaan
lukea liikesalaisuuksiksi. Tyopajojen liiketoiminnallisia materiaaleja ei ole kuvattu

tutkimuksessa. Tutkimuksen on tarkastanut ja hyvaksynyt kohdeorganisaation edustaja.
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4. TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa osiossa esitellaan tutkimuksen kaytannon toteutus seka tutkimuksen aineiston
analysoinnin l6yddkset ja niista johdatellut tulkinnat. Analyysi on tehty tutkimuksessa
maariteltyjen ylateemojen kautta (ks. Kuvio 4). Jokainen ylateema on kasitelty omana
kokonaisuutenaan, mutta niille esitetyt analyysit ja johtopaatokset voivat liittya joko suorasti
tai epasuorasti toiseen teemaan. Jokaisen ylateeman osalta on analysointi seka
havainnoinnissa etta kyselylla kerattya vastauksia, seka niiden suhdetta toisiinsa. Kyselyn
vastauksissa on otettu huomioon vastausprosentin alhaisuus (44,44 %), jonka vuoksi niiden
painotusta tulkinnassa ei pideta merkittavana tiimin kokonaiskuvaa ajattelen. Aineistojen
analysoinnin ja johtopaatosten perusteluksi on nostettu lainauksia tydpajojen keskusteluista
kuvaamaan osallistujien kokemuksia seka selittamaan ilmiota osallistujien nakdkulmasta.
Lainaukset ovat vyksittdisida nostoja, ja ne antavat perusteluja tutkijan tekemille
johtopaatoksille, kuvaamatta kuitenkaan autenttista kokonaisuutta (Puusa ja Juuti,

Laadullisen tutkimuksen nakokulmat ja menetelmat 2020).

Luvussa 5 ylateemojen tulkinnoista on tehty yhteenveto, jossa kerrotaan keskeiset l0ydokset

suhteessa tutkimuskysymyksiin.

4.1. Tyopajojen toteutus ja tulokset

Tutkimuksen aikana toteutettiin kaksi erillista tydpajaa, joissa kerattiin aineistoa
havainnoimalla. Tyopajojen jalkeen osallistujille toteutettiin kysely. Seuraavissa kappaleissa

esitellddn tyopajojen kulku ja tehtavat seka kyselyn toteutuminen.

Ensimmainen tyopaja

TyOpaja pidettiin osana tiimipaivaa tammikuussa 2024. Osallistujina tyopajassa oli 10
henkilod mukaan lukien tiimin jasenend mukana ollut tutkielman tekija ja tydpajan fasilitoija.
Kaikkien osallistujien tyo liittyy vahvasti asiakaskokemukseen ja sen kehittamiseen sen eri

osa-alueilla. Osalla osallistujia on my06s erilaisia tyonjohtamisvastuita.

TyOpajan tavoitteena organisaation nakdkulmasta oli lisatad tiimin jasenten ymmarrysta

yhtenaisesta digitaalisesta asiakaskokemuksesta ja asiakaspolusta, seka luoda selkea kuva
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digitaalisen asiakaspolun eri vaiheista ja elementeista. Tyopajalla haluttiin luoda avointa
keskustelua asiakaspolusta, sen eri vaiheista ja elementeista. Naiden kautta tavoitteena oli
saada tiimille kokonaisvaltaisempi kasitys asiakaskokemuksen muodostumisesta
digitaalisessa ymparistossa ja miten asiakaskokemusta voidaan kehittda organisaation
nakokulmasta. Vaikka osallistujat kuuluvat samaan tiimiin, tekevat he kehittamistyota
erilaisista nakokulmista ja osittain toistensa tyosta tietamattomina. TyOpajan odotettiin

lisaavan osallistujien oman roolin ja asiakaskokemukseen vaikuttamisen reflektointia.

Tyoépaja 1: Havainnointi
Asiakaspolku ja Service Blueprint -menetelmien
toimivuus yhtendisen kokonaiskuvan
ymmartamisessa ja tahtotilan luomisessa

1. Menetelmien toimivuus

2. Yhteinen ymmarrys asiakaskokemuksesta ja sen
kehittamisesta

3. Yhteinen tahtotila

4. Oma rooli & Vuorovaikutus

5. Asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen

Kuvio 6. Tydpajan keskeinen tutkimuskysymys ja havainnoinnin teemat.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda palvelumuotoilun menetelmien toimivuutta yhtendisen
kokonaiskuvan ymmartamisessa. Menetelmana kaytettiin mukaillen asiakaspolkua ja service
blueprint:a. TyOkaluna kaytettiin Miro Boardia, johon osallistujat péaasivat itse

tyoskentelemaan.

Aikaa asiakaspolun lapikayntiin oli varattu n. puoli paivaa, jonka vuoksi tydskentely pyrittiin
pitamaan yleisella tasolla eika tarkkoihin yksityiskohtiin tai asiakaspolun vaiheisiin menty
syvallisilla tai analyyttisella tasolla. Yleisen tason lapikaynti tuki myos tyopajan tavoitetta
(yhteisen kokonaiskuvan hahmottaminen). Koska tyOpajan tarkoituksena ei ollut kayda
asiakaspolkua lapi vaiheittain asiakkaan nakokulmasta, maariteltin sen eri vaiheet
ennakkoon tukemaan organisaation nakokulmasta tapahtuvaa asiakaskokemuksen ja -polun

muotoilua.
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Asiakaspolku rajatiin koskemaan digitaalista ymparistda ja ostamista. Asiakaspolku jaettiin
viiteen eri vaiheeseen: Loytaminen, Tutustuminen ja vaihtoehtojen kartoitus, Ostaminen,
Ostamisen jalkeen: Kaytto tilaajana, Asiakassuhteen hoito & Jatkomyynti. Jokaiselle vaiheelle

maariteltiin ennakkoon asiakkaan toiminta.

Asiakaspolku jaettiin asiakkaan nakokulmaan seka organisaation nakékulmaan mukaillen
Service Blueprint -menetelmaa. Asiakkaan nakokulman tasot olivat: Asiakkaan toiminta,
Asiakkaan tarpeet ja tavoitteet, kosketuspisteet, asiakkaan fiilikset/odotukset, Kriittiset
pisteet. Organisaation nakokulma (Backstage) olivat: Liiketoiminnan tavoite, liiketoiminnan

mittarit ja data, onnistumiset, mahdollisuudet, jarjestelmat taustalla/vastuualueet.

Osallistujille esiteltiin asiakaspolun eri vaiheet seka service blueprintin tasot ja annettiin
suuntaa antavia esimerkkeja polulle kirjattavista asioista. Osallistujille annettiin
mahdollisuus tydskennelld sellaisen tydparin ja tiimildisen kanssa, joka tekee tyota
samankaltaisesta nakokulmasta. TyOpajan ensimmaisessa vaiheessa osallistujat keskittyivat
asiakaspolun tayttamiseen asiakkaan nakékulmasta. Ensimmaisen vaiheen jalkeen
keskusteltiin yhdessa kirjatuista huomioista ja ajatuksista. Toisessa vaiheessa osallistujat
tayttivat ajatuksiaan service blueprintille organisaation nakdkulmasta. Vaiheen jalkeen
keskusteltiin kirjatuista asioista ja tehtiin yhteenveto paivan kokonaisuudesta ja

lopputuotoksesta.
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Kuvio 7. Asiakaspolku/Service Blueprint -menetelman tuloksia ensimmaisessa tyopajassa.

Toinen tyopaja

Toinen asiakaskokemuksen kehittamisen tydpaja pidettiin maaliskuussa 2024. Taman
tyopajan tarkoituksena oli tarkastella digitaalista asiakaspolkua syvallisemmalla tasolla.
Tavoitteena organisaation nakokulmasta oli tunnistaa digitaalisen asiakaspolun Kkriittisia
pisteitd seka luoda yhtendinen nakemys asiakaspolun kehittamisen vaiheista.
Tutkimuksellinen tavoite oli vastata tutkimuskysymykseen asiakaskokemuksen kehityksen
operatiivisesta johtamisesta. Tydpajassa pyrittiin selvittdmaan asiakaspolun ja Service

Blueprint -menetelman toimivuutta kehitystyon johtamisessa.
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Tyo6paja 2: Havainnointi
Asiakaspolku ja Service Blueprint -menetelmien
toimivuus asiakaskokemuksen kehittamisen

johtamisessa

1. Menetelmien toimivuus

2. Asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen

3. Yhteinen tahtotila

4. Oma rooli & Vuorovaikutus

5. Yhteinen ymmarrys asiakaskokemuksesta ja sen
kehittamisesta

Kuvio 8. Tydpajan keskeinen tutkimuskysymys ja havainnoinnin teemat.

Osallistujamaara tyopajaan oli rajatumpi, kuin ensimmaisessa tydpajassa. Koska tassa
tybpajassa tavoitteena oli keskittya vahvasti digitaalisen asiakaspolun konkreettisten toimien
suunnitteluun, olivat tyopajassa osallisena ne avainhenkildt, joiden tyonkuvaan ja
vastuualueisiin digitaalisen asiakaspolun kehittamistoimet oleellisesti liittyivat. Vaikka
edellisessa tyOpajassa mukana olleet henkilot ovat oleellisesti mukana my6s digitaalisen
asiakaskokemuksen kehittamisessa sen eri vaiheissa, ei tydpajaa suunniteltaessa koettu
kannattavaksi  osallistaa  kaikkia edellisen tydpajan  osallistujia.  Perusteluina
osallistujamaaran rajaamiseen olivat henkildiden tyon vastuualueiden merkitys digitaalisessa
asiakaspolussa ja sen kehittdmisessa. Osaltaan tydopajan osallistujamaara haluttiin myods
pitda vain muutamassa avainhenkildssa organisaation resurssi- ja aikataulukysymysten

vuoksi.

TyOpajaa varten koostettiin ennakkoon yksityiskohtaisempi ja visuaalisempi asiakaspolku.
Asiakaspolulle sijoiteltiin ensimmaisestad tyOpajasta merkittavaksi nousseita teemoja ja
suoria kehitystarpeita ja -ideoita. Toisen tyopajan asiakaspolku erosi ensimmaisesta eteenkin
tasojen kautta. Ensimmaisessa tyopajassa pyrittiin kuvaamaan ylatasolla useita eri tasoja niin
asiakkaan kuin organisaation nakokulmasta ja saamaan yhtendinen mielikuva
asiakaskokemuksen muodostumisen eri tasoista. Toisessa tyopajassa keskityttiin vahvasti
asiakaskokemuksen kehittamiseen organisaation nakdkulmasta. Toisen tydpajan tasot

maariteltin  koskemaan organisaation omaa toimintaa ja tarpeita asiakaspolun



29

kehittamisessa. Toisessa tyopajassa my0s tavoitteet olivat tarkemmat: tydpajan tarkoituksena
oli loytaa konkreettisia toimia seka luoda kehityssuunnitelma asiakaskokemuksen

kehittdmiseen organisaation nakékulmasta.

Toisessa tyOpajassa asiakaspolun tasot maariteltiin ensimmaisen tyopajan keskeisten
teemojen mukaiseksi. Nama tasot olivat Pdataso, asiakkaalle merkitykselliset asiat,
Kehitettavat asiat, mittaaminen. Lisaksi yhtena tasona kaytettiin ”Must Win Battlet / Prio 1” -
tasoa: tdman tason tarkoituksena oli arvottaa asiakaspolun eri vaiheiden tarkeimpia

kehityskohteita seka kuvata asiakaspolun kriittisia pisteita organisaation nakékulmasta.

Kuvio 9. Asiakaspolku/Service Blueprint -menetelman tuloksia toisessa tyopajassa.
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Menetelmien toimivuus

]
. -

I I = = I

Yhteinen ymmarrys asiakaskokemuksesta ja sen Yhteinen tahtotila
kehittémisestd ]

i [}
I - — = = =
Oma rooli & Vuorovaikutus Asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen

Kuvio 10. Havainnointiaineistojen teemoittelu analysointia varten.

Kerattya aineistoa analysoitiin laadullisesti ennalta maariteltyjen teemojen kautta (ks. kuva 5).
Havainnoimalla keratty —materiaalia jasenneltiin  ylateemojen mukaisesti omiin
kokonaisuuksiinsa, jotta saataisiin selkea kokonaiskuva aineiston sisdllosta. Aineiston
analysointia varten eroteltiin eri tydpajoissa keratyt havainnot seka kommentit varikoodien

perusteella.

Aineiston sisaltéa kaytiin lapi myds kokonaisuutena tarkastellen aineistoa eri nakékulmista.
Aineistoa tyypiteltiin lahtokohtaisesti etsien samankaltaisuuksia ja yhtenevaisyyksia, mutta
aineistosta pyrittiin loytdmaan myods eroavaisuuksia. Aineistoon merkittiin huomiolla ne
havainnot ja kommentit, jotka joko jollain tapaa erosivat selvasti muista havainnoista tai
tutkija niilla olevan vahvistava merkitys aineiston tulkinnan kannalta. Aineistojen
analysoinnissa on nostettu lainauksia kuvaamaan osallistujien kokemuksia seka selittamaan

ilmiota osallistujien nakokulmasta. Yksittaiset lainaukset eivat kuitenkaan anna taysin
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autenttista kuvaa kokonaisuudesta tai perustele koko tutkimuksen tuloksia, mutta ne

havainnollistavat tutkijan tekemia johtopaatoksia (Puusa ja Juuti 2020).

4.2. Kyselyn toteutus ja tulokset

Osallistujille toteutettiin kysely heidan omista kokemuksistaan seka ajatuksistaan
asiakaskokemuksen operatiivisesta johtamiseen liittyen. Kyselyn saatiin 4 vastausta, ja sen
vastausprosentti oli osallistujiin nahden 44,44 %. Vastausprosentti jai toivottua
alhaisemmaksi. Kyselyn vastaukset eivat anna tdysin todenmukaista kuvaa koko tiimin
kokemuksista tai ajatuksista tutkimuskysymykseen nahden, mutta vastauksia voidaan verrata
havainnointiaineistoon ja saada nain osittaisia vahvistuksia tai vastineita tutkijan tekemiin
havaintoihin ja tulkintoihin. Aineiston analysointia tehdessa tutkija on huomioinut kyselyn

alhaisen vastausprosentin ja sen vaikutukset johtopaatosten muodostamisessa.

Kyselylla saatuja tuloksia verrattin  havainnointiaineistoon ja niista etsittiin
samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia. Koska havainnointiaineisto perustuu tutkijan tekemiin
havaintoihin ja hanen tulkintoihinsa, pyrittiin kyselyn vastauksilla saamaan vastine
osallistujien omasta kokemuksesta. Tutkijan omia tulkintoja verrattiin osallistujien omiin

kokemuksiin.

4.3. Osa-analyysit

Osa-analyyseissa on kuvattu yldteemojen havainnot ja niista tehdyt keskeiset johtopaatokset.
Jokaisen ylateeman osalta on kuvattu havainnoimalla keratysta aineistosta teemoiteltu
aineisto. Koska ylateemat liittyvat vahvasti toisiinsa, sisaltavat osa-analyysit toisiin teemoihin
kuuluvia havaintoja. Nama havainnot on otettu huomioon osa-analyysien keskeisissa
johtopaatoksissa, vaikka niita ei ole erikseen kasitelty kyseisen osa-analyysissa. Osa-
analyyseissa on pyritty selvittdmaan kyseiselle ylateemalla keskeisid havaintoja ja niista

muodostuvia johtopaatoksia.

4.3.1. Menetelmien toimivuus
Menetelmien toimivuutta arvioitiin ohjaavien kysymysten kautta (ohjeiden ymmarrys,

menetelmien hahmottaminen ja omaksuminen, menetelmien arviointi keskustelussa).
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Osallistujilta kysyttiin ensimmaisen tyOpajan alussa kaytettavien menetelmien tuttuutta.
Menetelmat olivat kommenttien mukaan osalle tuttuja ainakin visuaalisesti nahty. Kyselyn
mukaan menetelmat eivat olleet vastaajille kovin tuttuja. Vastaajista vain yksi oli kayttanyt

menetelmia ennen.

1. Asiakaspolku & Service Blueprint -menetelmdéssa kirjasimme huomicita ja ajatuksia muistilapuilla
asiakaspolun eri vaiheisiin ja eri tasoille. Vaiheet ja tasot oli ennakkoon madritelty, jotta huomioiden
kirjaaminen olisi helpompaa.

Oliko asiakaspolku ja service blueprint -menetelma sinulle ennestaan tuttu?

Listietoja

En ole nahnyt enka kayttanyt

Olen ndhnyt, mutta en itse kaytt... 2

Olen kayttanyt muutamia kertoja

o

Olen kayttanyt usein

Kuvio 11. Kysymys 1. Menetelmien tuttuus

Yhteisessa  lapikaynnissa  osallistujat kommentoivat muutamissa  tapauksissa
ymmartaneensa Service Blueprintin tasot vaarin tai kirjanneensa huomionsa ”vaaraan”
kohtaan. Tama aiheutti kuitenkin keskustelua kirjatuiden asioiden liittymisesta toisiinsa seka
yhteistd pohdintaa ”vaarasta” kohdasta ja asian ”oikeasta” sijainnista tasolla tai
asiakaspolulla. Osallistujat myos tarkensivat keskustelussa ajallisia vaiheita, ja mita niihin

asiakkaan nakodkulmasta voi liittya.

Molempien tyopajojen lopuksi osallistujilta kysyttiin, miltd menetelmat ja yhteinen lapikaynti
oli tuntunut. Osa vastaajista koki, ettd menetelmia olisi pitanyt avata tarkemmin esimerkkien
ja ohjeistuksen kautta. Epavarmuutta aiheutti asioiden kirjaaminen oikeaan kohtaan. Osa
osallistujista kokivat menetelmien kayton osittain haastavana niin menetelmatasolla kuin
myo6s organisaation tavoitteen nakdkulmasta. Haastavuuteen vaikuttivat osallistujien mukaan
moninaiset nakokulmat, mahdollisten asiakaspolkujen moninaisuus sekd kokonaiskuvan
laajuus. Osallistujat kuitenkin  kertoivat menetelmien visuaalisuuden helpottavan

tydskentelya ja pitivat eteenkin asioiden kirjaamisesta muistilapuille. Osallistujat kokivat
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menetelmien edun olevan juuri visuaalisuudessa ja asioiden jaottelemisessa pienempiin

kokonaisuuksiin.

2. Miten toimivana tydkaluna koit asiakaspolun yhteisen ldpikdynnin ja visualisoinnin asiakaskokemuksen
kehittdmisen kannalta?

Lisatietoja

@ :iyhtssn toimiva
@ Pienilta osin toimiva

@ Suurelta osin toimiva 3

Kuvio 12. Kysymys 2. Menetelmien toimivuus

Kyselyssa vastaajat pitivat menetelmia toimivana asiakaskokemuksen kehittamisen kannalta.
Kyselyn avointen vastausten mukaan toimivana pidettiin menetelmien luomaa kokonaiskuvan
visuaalisuutta, jonka kautta eri osa-alueiden ja nakokulmien hahmottaminen oli helpompaa.

Taman koettiin tukevan yhteista tahtotilaa ja ideointia.

Haastaviksi visualisoinnissa koettiin kyselyn mukaan toimialan moninaiset asiakaspolut ja
niiden eroavaisuuksien hahmottaminen ja hallinta. Haasteeksi koettiin myds selkean
asiakaspolun suunnittelu ja oikeisiin asiakaspolkuihin keskittyminen monitasoisuuden ja -
muotoisuuden takia. Helpoimmaksi koettiin asioiden jakaminen pieniin osiin asiakaspolun

varrelle.

Kyselyn avointen kysymysten perusteella asiakaspolku ja Service Blueprint voivat toimia
osana asiakaskokemuksen kehittamista ja operatiivista johtamista. Menetelmien koettiin
mahdollistavan lahtotilan kartoittamisen seka jatkuvan kehittamisen seurannan. Vastaajat
korostivat yhteisen lapikaynnin merkitysta ja visualisoinnin tarkeyttd kokonaisvaltaisessa

kehittamisessa. Menetelmissa nahtiin potentiaalia luomaan laaja-alaista kokonaiskuvaa.

Osa osallistujista olisi halunnut tarkempaa ennakkotietoa tyOpajasta, jotta olisivat voineet
valmistautua siihen paremmin. Osallistujista osa koki, etteivat he pystyneet antamaan

lyhyessa ajassa ja ilman valmistautumista parhainta panostaan tyopajan tavoitteeseen.
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Olisin halunnut saada materiaalia ennakkoon, jotta olisi voinut saada ajattelun
jo kohti tat4. Nyt tuntui, ettd ei voi muistaa kaikkea mita on joskus ollut mielesséa

tdhan (asiakaskokemuksen kehitykseen) liittyen.

Tyoskentely-ymparistona kaytetty Miro sai positiivisia vastauksia myos kyselyssa. Tyokalu
koettiin helppokayttoiseksi ja napparaksi, ja sen koettiin mahdollistavan yhteiskehittaminen

helposti.

Keskeiset loydokset

e Menetelmateivat olleet osallistujille tuttuja, mutta niiden kaytto tuntui melko helpolta.
Osallistujat  omaksuivat  menetelmat, mutta niiden  kayttéon  liittyi
epavarmuustekijoita. Osallistujat hahmottivat menetelmat kuitenkin
kokonaisuudessaan hyvin ja kokivat ne toimivaksi.

e Menetelmien toimivuuden arvioinnissa kokemukset vaihtelivat hieman kontekstin
mukaan. Asiakaskokemuksen ja sen muodostumisen visualisoinnin nakoékulmasta
osallistujat kokivat menetelméat toimiviksi, ja ettd ne tukivat kokonaiskuvan
hahmottamista. Menetelmien arvioitiin toimivan hyvin yhtena kehittamisen tyokaluna.

e Haastavaksi (ja hyOdylliseksi) menetelmat koettiin niiden kokonaisvaltaisuuden
osalta. Vaikka menetelmat mahdollistavat hyvin kokonaiskuvan ja riippuvuuksien
visualisoinnin, koettiin rajaaminen ja monitasoisuus myos haasteeksi.

e TyOpajojen ohjeistus oli joidenkin kokemuksen mukaan vajaa. Ennakkoon annettu
informaatio tai tehtavan kuvaus olisi voinut helpottaa osallistujien orientoitumista

tyopajan ymparille ja vaikuttaa myés tyopajan tuloksiin.

4.3.2. Yhteinen ymmarrys asiakaskokemuksesta ja sen kehittamisesta
Yhteistd ymmarrysta arvioitiin ohjaavien teemojen kautta: yhtenevaisyys tyOpajoissa

kirjatuissa asioissa, keskusteluiden yhteneva nakemys ja erottavat seka epavarmuustekijat.

TyOpajoissa osallistujat kirjasivat asiakaspolulle ja Service Blueprint:lle asioita ensin
itsenaisesti. Yhteisessa lapikaynnissa havaittiin, etta kirjatut asiat olivat hyvin yhtenaisia

kokonaiskuvaa ajatellen. Keskustelun havainnoinnin pohjalta osallistujilla oli melko
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yhtenevainen mielipide asiakaskokemuksen nykytilasta ja millaisilla toimilla sita pitaisi

kehittaa.

Asiakaspolun vaiheet olivat osallistujien mukaan loogisia, mutta osa mainitsi, ettei tieda
vaiheiden yksityiskohtia tarkasti. Esimerkiksi asiakaspolun ostamisen vaiheet eivat olleet
kaikille osallistujille selkeita ja niihin liittyvia tarkennustarpeita nousi esille keskustelussa

useamman kerran.

Tuleeko meilld (vaihetta) nyt missd kohtaa ostaessa? Koska oishan se

loogisempi jarjestys etta (....) on ennen (...).

Muutamissa tapauksissa osallistujilla oli myos selkeasti virheellinen tai vaara kuva
asiakaspolun erivaiheiden sisallosta tai sen takana olevista tasoista. Virheelliset nakemykset
tulivat esille keskustelussa, jos osallistujat selvittivat asian todellisen tilan. Epavarmuuksia ja
eroavaisuuksia nostivat esille henkilot, jotka eivat aktiivisesti tyoskentele digitaalisen
asiakaskokemuksen ymparilla eika silla ole heille tyonsa puolesta yhta suurta merkitysta kuin
toisille. Havaittavissa oli, ettd kaikki osallistujat eivat aktiivisesti tyoskentele tai eivat ole
tietoisia tyopajassa kaydyn kokonaisuuden elementeista, koska heidan oma tyonsa ei siihen
suoraviivaisesti liity. Havaittavissa oli myds jonkinasteista siiloutumista asiakaspolun eri

vaiheiden parissa tydskentelevien henkildiden ndkemyksen ja ymmarryksen valilla.

Osallistujat keskustelivat myos siita, etta eivat aina ole tietoisia, jos asiakaspolun johonkin
osa-alueeseen tulee muutoksia ja tdma vaikuttaa heidan ymmarrykseensa kokonaiskuvasta.
Osa osallistujista koki, etteivat ole tarpeeksi mukana asiakaspolun kehittamisessa ja sen takia

eivat ole tietoisia nykytilasta tai kehittamisen tahtotilasta.

Osallistujat reflektoivat tydpajassa kaytya asiakaspolkua ja sen vaiheita muihin tapauksiin
laajentaen ndin yhteista ymmarrysta mahdollisista vaihtoehtoisista ja monimutkaisemmista

asiakaspoluista.
Osallistujat nostivat asiakaspolun ongelmakohdiksi useimmiten samoja asioita eri vaiheissa.
Tamda on edelleen siellé listalla, etta pitdisi korjata

Maé olen ennenkin tasta sanonut, ett vaikuttaa paljon nyt siihen mita palautetta

asiakkailta tulee
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Keskustelusta oli havaittavissa useita selkeasti tiedossa olevia haasteita tai kehityskohteita,
ja niista keskusteltiin ”tiedossa olevina ongelmina”. Osaan naista asioista syntyi niita
selittavaa keskustelua, joka myos avasi tilanteen kokonaiskuvaa ja riippuvuussuhteita.
Keskustelun pohjalta osallistujat loysivat myos laajempia vaikutuksia yksittaisen kirjatun

asian ja kokonaiskuvan valilla.

....mmutta koska tama (...) linkittyy sitten sielld polun alkupadassé tapahtuvaan

(...), niin miten sekavana tdma nayttaa asiakkaan mielesta?

Keskustelussa tulivat ilmi yksiloiden omat mielipiteet ja kokemukset asiakaskokemuksesta ja
mika olisi tavoiteltu asiakaskokemuksen tila. Keskustelussa oli havaittavissa selkeaa yhteista

ymmarrysta kokonaiskuvasta ja tavoitteesta.

TyOpajoissa osallistujilta kysyttiin, milta asiakaspolun ja Service Blueprint:n kayttdminen
asiakaskokemuksen nakokulmasta heistd tuntui ja auttoiko se heitd hahmottamaan
kokonaisuutta. Osa vastaajista piti ty0pajan menetelmaa hyvana ja lopputuloksen kuvaavan
hyvin asiakaskokemuksen muodostumisen kokonaiskuvaa. Osallistujat pitivat tarkeana
yhteisia tydpajoja ja kokonaisuuksien suunnittelua, koska se auttoi hahmottamaan yksilon
roolia ja vastuuta isommassa kuvassa. Osallistujat myds totesivat, ettd heille muodostui
parempi kuvan muiden tyonkuvasta, joka oli aiemmin saattanut olla epaselva. Epaselvyyteen
vaikutti myds se, kuinka kauan osallistuja oli ollut osa tiimia ja kuinka paljon he yleensa

tydskentelivat yhdessa toisten tiimin jasenten kanssa.

Osallistujat kertoivat hahmottavansa visualisoinnin ja yhteisen lapikdynnin selkeita
toissijaisia asiakaspolkuja tai polkujen haarautumisia. Osallistujat kokivat, ettd naita
haarautumisia pitaisi myos kasitella jollain aika valilla tiimin kesken, koska niiden koettiin

oleellisesti vaikuttavan asiakaskokemukseen.
Tasséa hyvin hahmotti, mitd meillg tapahtuu ja miten ndma linkittyy toisiinsa.

Osallistujat nostivat keskustelussa esille asioita, jotka eivat tydpajan aikana visualisoidulle
asiakaspolulle sijoittuneet, mutta kokivat niiden olevan oleellinen osa juuri lapikaytya
asiakaspolkua. Muutama osallistuja mainitsi, ettei hoksannut asioiden kirjaushetkella jonkin
asian liittyvan asiakaspolkuun tai Service Blueprint:n tasoihin, jonka vuoksi asia puuttui
omana lappunaan. Keskusteluissa arvioitiin yleisesti erilaisia riippuvuussuhteita ja miten eri

vaiheet ja tasot vaikuttavat pitkalla aikavalilld mahdollisesti tuleviin asiakaspolun vaiheisiin.
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6. Auttoiko asiakaspolun yhteinen visualisointi sinua hahmottamaan paremmin asiakaspolkua ja -kokemusta
kokonaisuutena?

Lisatietoja
Ei auttanut hahmottamaan 0

Auttoi hahmottamaan vain hiem... 1

Auttoi hahmottamaan melko pa... 3

Auttoi hahmottamaan erittdin p... 0

Kuvio 13. Kysymys 6. Asiakaspolun ja -kokemuksen hahmottaminen

Kyselyn vastausten mukaan yhteinen visualisointi auttoi vastaajia hahmottamaan
asiakaspolun ja -kokemuksen kokonaisuutta melko paljon. Hyvana koettiin yhteiset
lapikaynnit ja niistd muodostuva yhteinen kokonaiskuva niin nykytilasta kuin kehitystarpeista.
Visualisoinnin ja yhteisen lapikaynnin koettiin avaavan keskustelua ja tuovan esille niin

yhtenaisia kuin eroavia nakemyksia tiimin kesken.

Keskeiset loydokset

o Asiakaskokemuksen nykytilan ja kehittamisen osalta on eri tasoista ymmarrysta.
Osalle asiakaskokemukseen liittyvat vaiheet ja vaikuttavat tekijat ovat selkeampia,
lahes itsestadnselvyyksia, kun taas toisille yksityiskohtien hahmottaminen oli
haastavampaa. Ymmarryksen tasolla on selkea suhde henkilon tydonkuvaan ja siihen,
kuinka paljon han tyoskentelee asiakaskokemuksen parissa tydssaan.

e Menetelman koettiin lisdavan yhteista ymmarrysta asiakaskokemuksen rakentumisen
nykytilasta seka miten sita tulisi kehittaa. Vaikka osa koki epavarmuutta ajallisten
vaiheiden tai tasojen sisaltamista asioista, pystyivat osallistujat luomaan yhtenaista
kuvaa ja avaamaan mahdollisia epavarmuuksia. Menetelmat mahdollistivat avointa
keskustelua asiakaspolun kehittamisesta ja kehitysasioiden priorisoinnista.

e Tiimin ymmarryksen osalta on havaittavissa osittaista  siiloutumista
asiakaskokemuksen kehittamisessa. Kaikki eivat kokeneet olevansa tietoisia

asiakaspolun vaiheista tai polun eri vaiheiden kehittamisesta. Osaltaan tdma koettiin
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ymmarrettavaksi, koska henkilot vastaavat eri osa-alueista. Siiloutuminen kuitenkin
koettiin osittain estavaksi tekijaksi kokonaisvaltaisen ymmarryksen yllapitamisessa.

e Menetelmat mahdollistivat avointa keskustelua ja ymmarryksen lisdamista tiimin
kesken. Avoimen keskustelun ja yhteisen lapikdynnin koettiin lisdavan tietdmysta
my0s muiden roolista ja vastuualueista.

e Menetelmat lisasivat asiakaspolkuajattelua ja asiakaskokemukseen vaikuttavien
osatekijoiden hahmottamista. Osallistujat kykenivat hahmottamaan vaihtoehtoisia
asiakaspolkuja ja niihin kuuluvia tekijoita seka riippuvuussuhteita toisiin

asiakaspolkuihin.

4.3.3. Yhteinen tahtotila
Yhteista tahtotilaa arvioitiin ohjaavien kysymysten kautta: yhtenaisen tahotilan tunnistaminen

ja muodostuminen tyopajan aikana, mahdolliset eroavaisuudet ja niiden perustelut.

TyOpajoissa osallistujat keskustelivat avoimesti kehityskohteista, niiden priorisoinnista seka
vastuista ja rooleista. Yhteisen tahtotilan ja siihen vaikuttavien tekijoiden keskustelua kaytiin
selkeasti enemman toisessa tydpajassa, jonka paapaino oli kehityksessa ja
asiakaskokemuksen operatiivisessa johtamisessa. Keskustelu sisalsi myos selkeammin oman
ja muiden vastuualueiden lapikayntia verrattuna ensimmaiseen tydpajaan. Kehitettavien
asioiden priorisointi oli lahes kaikissa asioissa yhtenevainen muutamia poikkeuksia lukuun
ottamatta. Poikkeukset eivat olleet selkeita erimielisyyksia, vaan liittyivat enemman

osallistujien omien resursseihin ja niiden vaikutuksiin kehitettavien asioiden priorisoinnissa.

Jos me nyt aloitetaan tekemdaan “asia X” niin mulla ei ole aikaa keskittya tahan
ennen kuin huhtikuussa. Enka ole varma onko tdmé nyt tarkeinta vield tasséa

kohtaa vuotta, ettd voidaanko jattaa syksylle

Osallistujat jakoivat vahvasti omia mielipiteitaan priorisoitavista kehityskohteista, seka niista
asioista, joita voitaisiin lykata (eivat vaikuta asiakaskokemukseen merkittavasti). Osallistujat
jakoivat my0s luontevasti toisilleen tehtdvia ja vastuita eteenkin toisessa tydpajassa.
Osallistujilla  oli  yhtenainen  mielikuva  kehitettavien  asioiden  vaikutuksista
asiakaskokemukseen, ja he pystyivat omien sanojensa mukaan myds selkeyttamaan
asiakaskokemuksen vaativaa kehitysta tyopajan aikana. Molemmissa tyopajoissa saatiin

visualisoitua kokonaiskuvaa kehitettavista asioista ja niiden priorisoinnista. Visualisointi
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toisessa tyOpajassa osaltaan kuvasi organisaation tyomaaraa asiakaskokemuksen
kehittamiseen liittyen. Visualisointi helpotti osallistujien mukaan myos riippuvuuksien

hahmottamisessa.

Meilla on jo aika paljon tdssé naita prio 1 juttuja, ettd ei me voida sinne enédé

kauhean monta ottaa, kun ei me ehdita néita tekeméaéan

Pitdisko6 tama jattaa kuitenkin myéhemmaksi, kun tuolla on niin monta jo prio
1:Uld? Onko tdma niin merkittava, ettd se kannattaa tehda vai saadaanko

enemman hyoétyéa kuitenkin asiasta X?

Kehityksen visualisointi mahdollisti  osallistujille  kokonaiskuvan hahmottamisen
organisaation omien resurssien ja kumppanien osalta. Osallistujat keskustelivat toistuvasti
tiimin omasta tydmaarasta ja mihin resursseja tulisi tai olisi mahdollista kayttaa. Osallistujat
pyrkivat luomaan aikataulua kehitysty6lle, mutta sen maarittely koettiin haastavaksi ja

aikatauluttamisen koettiin olevan optimistista.

Nyt tdalld on melko monta juttua jo huhtikuulle, mutta kylld mda toivon etta saisin

tén huhtikuun loppuun tehtya.

Toisessa tyOpajassa keskusteltiin tyopajan tuotokseen palaamisesta ja sille pyrittiin

loytamaan yhteneva suunnitelma.

Keskeiset loydokset

e TyOpajoissa ei noussut esille selkeitd eroavaisuuksia yhteisen tahtotilan osalta.
Molemmissa tyOpajoissa osallistujat keskustelivat eri asioiden tarkeydesta ja
vaikutuksista asiakaskokemukseen, mutta yhteisen tahtotilan osalta ei noussut
selkeita taiisoja eroavaisuuksia. Vaikka esille nousi epavarmuuksia tai eroavaisuuksia,
eivat nama koskeneet yhteista tahotilaa.

e Yhteinen tahtotila vaikuttaa olevan selkea tiimin jasenten valilla. Keskusteluissa nousi
useaan otteeseen esille se, mita asiakaskokemukselta ja sen kehittamiselta toivotaan
ja mita asioita osallistujat pitavat tarkeimpina. Osallistujat myos perustelivat omia
nakokulmiaan tai niiden eroavaisuuksia.

e Yhteisessa tahtotilassa ei menty yksityiskohtiin, vaan sen havaittiin olevan osittain

sanoittamaton tila tiimin kesken. Koska yhteistd selkeda tahtotilaa ei tullut
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yksityiskohtaisella tasolle esille, on haastavaa arvioida miten yhtendinen tahtotila

todellisuudessa on.

4.3.4. Omaroolijavuorovaikutus
Omaa roolia ja vuorovaikutusta arvioitiin ohjaavien kysymysten kautta: oman roolin
nakékulman nakyminen ja reflektointi omaan tydhon, miten omat roolit ohjaavat keskustelua,

millaisia vuorovaikutussuhteita ilmenee.

Tydpajan ote oli osallistava ja osallistujat entuudestaan toisilleen tuttuja, koska
tydoskentelevat samassa tiimissa. Osallistujien keskuudessa oli havaittavissa eroja
osallistumisaktiivisuudessa: o0sa osallistui aktiivisesti tuoden esille vahvasti omia
nakemyksiaan, kun taas osa osallistujista jattaytyi keskustelussa selvasti hiljaisempaan
rooliin. Osa osallistujista mainitsi, ettei heilla ole joihinkin keskusteluihin “paljoa annettavaa”

koska eivat juuri kyseisesta asiasta tieda tai eivat sen parissa niin paljoa tyoskentele.

Keskustelun ilmapiiri keveni mita pidemmalle asiakaspolun ja Service Blueprintin kartoitusta
edettiin. Ensimmaisessa tydpajassa tauon jalkeen toinen osa-alue vaikutti olevan
osallistujille helpompi hahmottaa ja keskustelu oli ehkd hieman vapautuneempaa
vuorovaikutuksen osalta. Toisessa tyopajassa oma rooli ja tyonkuva olivat selkedammin

suhteessa tydpajan tehtavaan nadhden, joka myos vaikutti tydpajan kulkuun.

Keskustelussa oli selkedsti havaittavissa osallistujien roolit tiimissa, koska heidan
nakokulmansa ja ajatuksensa keskittyivat vahvasti oman rooliinsa liittyviin asioihin
asiakaspolulla. Tastd huolimatta keskustelussa pystyttin myds asettumaan erilaisiin
nakokulmiin myds oman roolin ja parhaimman osaamisalueen ulkopuolelle. Toisaalta
nahtavissa myods oli tietynlaista hierakkisuutta ja toisten vastuualueiden kritiikittomyytta.
Vastuuta tiettyjen osa-alueiden kommentointiin annettiin niille henkildille, joiden tyohon

asioiden koettiin kuuluvan.
Tamda ei minun tontille kuulu, joten en tieda miten te olette tata ajatelleet.

Koska tydpajojen tarkoituksena oli kayda lapi digitaalista asiakaspolkua ja sen kehittdmista,
vaikutti se selvasti osallistujien itsenaiseen aktiivisuuteen ja vastuunkantoon. Koska osa
osallistujista tydskentelee digitaalisen asiakaskokemuksen kehittamisen ymparillda enemman

kuin toiset, ohjasi tama myos keskustelua ja osallistujien odotuksia keskusteluun. Osa ohjasi
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keskustelua tai toivoi kommentteja asioista niiltd henkildilta, jotka kyseisen
kehittamiskohteen ymparilla eniten tyoskentelevat tai kenella koettiin olevan asiasta eniten
kokemusta. Samalla ne henkildt, joiden rooli organisaatioissa ei liity yhta voimakkaasti
asiakaspolun kehittamiseen, jaivat keskustelussa osittain sivuun eika heilta pyydetty niin

selkedsti osallistumista keskusteluun osallistujien itsensa toimesta.

Koska henkilot tuntevat toisensa suhteellisen hyvin ja ovat tietoisia myods toistensa
tydnkuvasta ja asiantuntijuudesta, muodostui tyopajassa selkeita olettamuksia ja paatoksia

vastuista kehittamisen suhteen.
Taahén on sitten X:n tydpbydéllad kunhan sinne asti pdastaan.

Osallistujat keskustelivat sujuvasti kehitysasioiden vaikutuksista asiakaspolun eri osa-
alueilla seka vaikutuksista digitaalisen asiakaspolun (-ja kokemuksen) rajauksen ulkopuolella
esimerkiksi asiakaspalvelussa. Keskustelussa osallistujat pyrkivat myds usein peilaamaan
vaikutuksia omaan tyohonsa ja roolinsa ja loytamaan heihin vaikuttavia tekijoita. Osallistujat

tunnistivat myds nopeasti kokonaisvaltaisia vaikutuksia oman tyonsa ulkopuolelle.

Kun tdmé asia on madritelty kunnolla, pitda katsoa jatkoa X:n ja Y:n kanssa,

koska tama tulee siind vaiheessa teidan tontille.

Keskeiset loydokset

e Osallistujilla oli hyvda mielikuva omasta seka toisten roolista ja vastuualueista.
TyOpajoissa saatiin my0s selkeytettyd epdaselvid vastuita tiimin jasenten kesken.
Osallistujat osasivat itsendisesti sijoittaa itsensd ja toiset asiakaskokemuksen
kehittamisen ymparille eri vastuualueiden ja roolien kautta.

e Vastuujaottelu tapahtui tiimin jasenten valilldA suurelta osin luonnollisesti.
Havaittavissa oli selkeda vastuunantamista seka rajausta siitd, missa toisen
vastuualue alkaa ja oma loppuu. Eteenkin kehittdmisen osalta vastuunjakaminen
tapahtui luonnollisesti ja itseohjautuvasti

e Havaittavissa oli myds kritiikin antamisen valttelya tai pehmentamista, jos se liittyi
toisen henkilon vastuualueeseen tai tydhon. Tasta voisi paatella Tasta voisi paatella,

etta yhteiskehittamisen tydpajassa voi olla haastavaa keskustella taysin avoimesti ja
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antaa kritiikkia tai kehitysehdotuksia niista osa-alueista, joiden parissa ei itse
tyoskentele.

e Keskustelussa oli  havaittavissa  osittaista  eroavaisuutta  vastuunjaon
hahmottamisessa. Keskustelussa oli hetkia, jolloin vastuujako vaikutti aiheuttavan

epavarmuutta osallistujien kesken.

4.3.5. Asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen
Asiakaskokemuksen operatiivisen johtamisen osa-aluetta arvioitiin ohjaavien kysymysten
kautta: ohjaako tyopaja osallistujia operatiiviseen tekemiseen ja sen suunnitteluun, vastuun

jakaminen ja ottaminen, fasilitoinnin tarve, reflektointi tavoitetilaan ja resursseihin.

Asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen oli paateema toisessa tydpajassa. TyOpajan
tavoitteena organisaation nakokulmasta oli luoda yhtenaista kokonaiskuvaa ja priorisointia
asiakaskokemuksen kehittamiseen liittyen. Aihetta sivuttiin osittain ensimmaisessa

tybpajassa, jossa keskusteluista pystyttiin havaitsemaan teemaan liittyvia asioita.

Osallistujat keskustelivat toisessa tyOpajassa asiakaskokemuksen kehittdmisestd avoimesta
jayhtenevaisesti. Ensimmaisessa ty0pajassa esiin nousseet asiat koettiin edelleen tarkeiksi ja
niiden kautta kehitysty6ta priorisoitiin luontevasti. Keskustelu keskittyi vahvasti tehtavaan
tyohon ja niiden vastuuttamiseen, seka vaikutuksiin kokonaiskuvassa. Tyopajassa osallistujat

avasivat itselleen kuuluvia vastuualueita ja tamanhetkisia tyon alla olevia asioita.

Asiakaspolku ja Service Blueprint ohjasivat tydpajan kulkua ja keskustelua jonkin verran.
Vaiheet vaikuttivat olevan osallistujille selkeita ja liikkumista eri vaiheiden valilla tapahtui
sujuvasti. Menetelmia ei kaytetty taysin lineaarisesta, vaan vaiheissa siirryttiin niin eteen- kuin

taaksepain.

Itseohjautuvuus toisessa tyopajassa oli hyva. Osallistujat tunnistivat itselleen kuuluvia asioita
ja kokonaisuuksia, seka reflektoivat kirjattuja asioita omaan rooliinsa myds resurssien
nakokulmasta. Asiakaspolun ymparille organisoituminen vaikutti selkealtd ja osallistujat
ottivat selkeita rooleja vastuualueiden kautta. Omien, tiimin seka kumppanien resurssien
suhteuttaminen kehitystyohon loi yhteiskehittamisen mielialaa. Haastavaksi tyOpajassa
selvasti koettiin realistinen aikataulutus suhteessa tiimin jaseniltd vaaditun tyén ja

kumppaneilta vaaditun tyon valilla.
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Operatiivisen johtamisen osalta menetelma antoi visuaalisuutta ja tukea kokonaiskuvan
hahmottamiseen. Osallistujat kuitenkin kokivat, etta pelkka asiakaspolku tai Service Blueprint
-menetelma eivat yksinaan toimi operatiivisessa johtamisessa, vaan sen lisaksi tyOpajassa

priorisoiduista asioista pitaa tehda selkeampi yhteenveto ja aikataulu.

Tast4 ei nyt ihan heti nde mita kenellekkin tulee sinne huhti-toukokuulle tydn alle

8. Pidatko asiakaspolun yhteista lapikdyntia tarkedna?

Lisatietoja

@ En pids ollenkaan tirkeana 0
@ Pidin hieman tarkeina 0
@ Pidin melko tirkedna 1
@ Pidan erittdin tarkedns 3

Kuvio 14. Kysymys 8. Asiakaspolun lapikaynnin tarkeys

Kyselyn vastausten perusteella asiakaspolun lapikayntia pidetddn erittdin tarkeana.
Vastaajien mukaan yleinen ymmarrys asiakaspolusta ja asiakaskokemusta ei ole
itsestdanselvyys. Vastaajien mukaan esimerkiksi kehittdmisen ldhtdtilanne ei valttamatta ole
kaikkien osallisten nakékulmasta katsottuna samanlainen, jonka vuoksi yhteinen lahtotilanne

seka tavoitetila tulisi kirkastaa.

Vastaajien mukaan menetelmat nahtiin osittain toimivina asiakaskokemuksen operatiivisen
johtamisen tyokaluina. Menetelmien visualisuuden koettiin tukevan jatkuvan kehittdmisen
mallia ja yhteisen padmaaran hahmottamista. Niiden ei kuitenkaan koettu olevan yksittain
riittavia tyOkaluja esimerkiksi operatiiviseen tyOnohjaukseen ja -seurantaan, vaan
enemmankin toimivan osana operatiivista johtamista niin sanottuina valikatsaustydkaluina.
Asiakaskokemuksen operatiivisen johtamisen osalta vastaajat toivoivat selkeampaa

johtamista ja sen kokonaiskuvan johtamisen vastuuttamista yhdelle henkil6lle.
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Keskeiset loydokset

menetelmat tuovat kehitystyohon visuaalisuutta ja mahdollistavat eri osa-alueiden
riippuvuuksien hahmottamisen. Menetelmien kautta pystytadn hahmottamaan
kehitystyohon vaadittavia resursseja visuaalisuuden kautta ainakin jollain tasolla.
Asiakaskokemuksen  operatiivisen  johtamisen  tueksi  voidaan  kayttaa
palvelumuotoilun menetelmia, mutta niiden tueksi tarvitaan myods muita tyokaluja
mm. tyon tarkempaan maarittelyyn ja ohjaukseen.

Kehittamisen ja operatiivisen johtamisen kannalta asiakaspolun ja Service Blueprint:n

lapikaynti koettiin tarkeaksi, ja sen lapikaynnista toivottiin sdannéllista
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5. JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd miten toimivia palvelumuotoilun menetelmat,
asiakaspolku ja Service Blueprint, ovat yhtenaisen kokonaiskuvan ymmartamisessa ja
tahotilan luomisessa. Tutkimuksella pyrittiin selvittdamdan menetelmien toimivuutta
asiakaskokemuksen kehittamisen johtamisessa seka miten hyodyllisina ja toimivina

menetelmat koettiin kohdeorganisaation tiimissa.

5.1. Yhteinen ymmarrys asiakaskokemuksen kokonaiskuvasta

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta palvelumuotoilun menetelmilla (asiakaspolku ja Service
Blueprint) on positiivinen vaikutus asiakaskokemuksen kokonaiskuvan ymmartamisessa
kohdeorganisaatiossa. Menetelmilla voidaan kuvata nykyista asiakaskokemuksen tilaa seka
sen tavoitteita ja kehittamista. Visualisointi lisasi kokonaisvaltaista ymmarrysta ja auttoi tiimin
jasenia hahmottamaan asiakaskokemuksen muodostumista ja siihen vaikuttavia tekijoita.
Menetelmien kautta saatiin avattua avointa keskustelua tiimin jasenten omasta roolista,
tarvittavista kehitysresursseista seka yksilon ja tiimin vaikutusmahdollisuuksista

asiakaskokemukseen.

Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd asiakaspolun visualisonnin arvo ei ole pelkastaan
lopputuotoksessa, vaan sen tekemisessa. Asiakaspolun ymparilla tydskentelevien
henkildiden osallistaminen asiakaspolun vaiheiden ja tasojen visualisointiin mahdollistaa
kokonaiskuvan yhteisen ymmarryksen, joka on avainasemassa asiakaskokemuksen
operatiivisessa johtamisessa (Villani 2018, 108). Nyt tehdyn tutkimuksen tulokset tukevat

aiempien tutkimusten tuloksia.

Menetelmien kautta pystyttiin tunnistamaan siiloutumista eri osa-alueiden valilla.
Palvelumuotoilun menetelmien (Service Blueprint) kautta pystytdan visualisoimaan
organisaation taustaprosesseja ja asiakaspolun eri tasoja. Taman visualisoinnin voidaan
todeta mahdollistaneen tiedonjakoa ja keskustelua osa-alueiden valilla
kohdeorganisaatiossa. Palvelumuotoilun menetelmat voivat siis vastata hyvin siiloutumisen

luomiin haasteisiin.
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Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena ei ole pelkastdan tuottaa ylivertaista
asiakaskokemusta. Johtaminen pyrkii jatkuvaan organisaation oman toiminnan kehittamiseen
(Fatma 2014). Jotta asiakaskokemusta voidaan kehittda kannattavasti, tulee organisaation
tunnistaa erilaiset asiakaspolut ja niiden kosketuspiteet. Kehittamiselle on tarkeaa tunnistaa
organisaation omat vaikuttamismahdollisuudet kosketuspisteissa ja kokonaisvaltaisesti

asiakaspolulla. (Saarijarvi ja Puustinen 2020, 76-78)

Tutkimuksen tulosten mukaan menetelmat vaikuttavat henkildiden asiakassuuntaiseen
ajatteluun. Tutkimuksessa havaittiin, ettda kaymalla lapi yksittaista asiakaspolkua ja sen
vaiheita, henkildt alkavat my0s itsenaisesti tunnistaa vaihtoehtoisia asiakaspolkuja tai niiden
haaroja. Taman voidaan myds tulkita tarkoittavan, etta henkilot alkavat omaksua asiakkaan
prosesseja ja mahdollisia kulkemia asiakaspolkuja seka pystyvat soveltamaan yhden
asiakaspolun vaiheita ja tasoja toisiin asiakaspolkuihin. Tama on olennaista kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen ymmartamisessa ja sen kehittdmisessa. Asiakkaille voi muodostua
useita erilaisia asiakaspolkuja, joiden vaiheet ja kosketuspisteet vaikuttavat asiakkaalle

muodostuvaan kokemukseen.

Fischer yms. toteavat organisaatioiden muutoksen ja strategian onnistuneen
jJalkautumisen olevan vahvasti kiinni yksiléiden kyvyssd muuttaa ajatteluaan ja
kayttaytymistaan. Ohjaavana voimana muutoksessa on merkityksellisyyden
kokeminen. Strategian toteutumisen kannalta on oleellista, ettd yksilé6 kokee
merkityksellisyytta esimerkiksi vuorovaikutustilanteista ja yhdessa tekemisesta.
Yhteinen selked tavoitetila ja yksilbn roolin selkeys tavoitetilan eteen
tyéskentelyssa (yksildn merkitys) tuottavat  todellisia tuloksia

asiakaskokemuksen kehittdmisessa. (FischerjaVainio 2015)
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5.2. Palvelumuotoilun menetelmat asiakaskokemuksen kehittamisessa

Menestyva asiakaskokemus vaatii, ettd sen ymparille organisoidutaan tavoitteellisesti.
Olennaista asiakaskokemuksen ymparille organisoitumisessa on, etta rakenne mahdollistaa
asiakaskokemuksen kehittdmisen ja toteuttamisen. (Saarijarvi ja Puustinen 2020, 191-197.)
Palvelumuotoilun menetelmien osallistavuuden voidaan todeta tukevan kehittamistyota.
Tutkimuksen tulosten mukaan yhteiset lapikaynnit ovat tarkeitd yhteisen kokonaiskuvan

kannalta, mutta myos kehityksen priorisoinnin ja kehityksen tilan kannalta.

Palvelumuotoilun menetelmat tuovat visuaalisuutensa kautta erilaiset nakokulmat
selkeammaksi asiakaskokemuksen kehitysta ajatellen. Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta
menetelmat tukivat kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen ymmarrysta ja siihen liittyvia
vaiheita ja tasoja. Vaiheiden ja tasojen kautta kehittamiskohteiden tunnistaminen ja
priorisointi oli kokemusten mukaan helppoa kohdeorganisaatiossa. Tulosten mukaan
kehitykselle oleellinen priorisointi ja resurssitarpeiden tunnistaminen avautui visualisoinnin

kautta.

Asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen vaatii tapauskohtaisia tyokaluja, joita voi olla
haastava maaritelld strategisen asiakaskokemuksen maarittelyvaiheessa. Aiemmat
tutkimukset osoittavat operatiivisen johtamisen vaativan tydpajoja ja oikeita tydkaluja
yhteisen ymmarryksen saavuttamiseksi (Mitronen ja Raikaslehto 2020, 201-203). Taman
tutkimuksen tulokset osoittavat, etta menetelmat eivat yksinaan toimi palvelumuotoilun
operatiivisessa johtamisessa tai kehittamisessa, mutta ne voivat toimia oleellisena osana ja
tuoda merkittdvaa lisdarvoa. Visuaalisuuden koettiin olevan tarked osa kehitystyota ja

menetelmat vastasivat hyvin tahan tarpeeseen.

Operatiivisen johtamisen tulisi olla saannéllista ja vastuutettua, mutta sen pitaisi pystya
osallistamaan avainhenkilot oikea-aikaisesti ja riittavalla tasolla. Johtamisen kannalta
oleellista on, etta yhteisia lapikaynteja on saannollisesti. Saannollisyys ja lapinakyvyys
kehitysty6ssa ja johtamisessa ehkaisee siiloutumista ja mahdollistaa avoimen dialogin

kohdeorganisaation kokemusten mukaan.
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5.3. Palvelumuotoilun hyodyt

Asiakaspolkua ja Service Blueprint:a on kannattavaa mukailla tapauskohtaisesti. Menetelmat
soveltuvat seka yksinkertaisiin tapauksiin kuin laajempien kokonaisuuksien kartoittamiseen ja
suunnitteluun Saarijarvi ja Puustinen 2020, 205-208, Tuulaniemi 2011, 210). Tutkimuksen
tulosten mukaan Service Blueprint:ia voidaan soveltaa yleisesti asiakaskokemukseen, kun
sen tavoitteena on lisata yhteista ymmarrysta asiakaskokemuksen muodostumisesta
organisaation nakokulmasta. Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettda menetelmilla ja
palvelumuotoilun osallistavuudella voidaan tunnistaa siiloutumista eri osa-alueiden valilla.
Menetelmien kautta saadaan luotua kokonaiskuvauksia, joiden yhteinen lapikaynti on
hyodyllista niin tiimin kuin yksilénkin kannalta. Palvelumuotoilulla mahdollisestaan dialogia

yhteisen tavoitetilan ja ymmarryksen saavuttamiseksi.

Menetelma on muokattavissa myods kehityksen operatiivisen johtamisen tydkaluksi. Tama
edellyttda kuitenkin tapauksen taustojen tuntemusta. Tapauskohtaisesti laadittu Service
blueprint soveltuu nopeaan operatiivisen johtamiseen kohdeorganisaation kokemusten
mukaan. Haasteeksi menetelmien kaytdéssa muodostuu niiden omaksuminen ja tapauksien
laajuus sekd rajaaminen. Menetelmien kayttdd on syytd suunnitella ennakkoon
tapauskohtaisesti, jolloin voidaan maaritella menetelmien laajuus seka tarvittavat vaiheet ja

tasot. Tama voi osaltaan edistaa yhdessa tehtavaa kartoitusta, jos aikaa on rajallisesti.

Palvelumuotoilun menetelmat koetaan hyddyllisiksi kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen
kehittdmisen osalta. Tutkimuksen tulokset ovat otannaltaan pienehk6ja henkildiden itsensa
sanoittaman kokemuksen kannalta, jonka vuoksi kokemusta tulisi tukia enemman.
Tutkimuksen tulokset antavat vain osittaista kuvaa tutkimuksen kohteena olevan tiimin

jasenten kokemuksista, eika tulos voida pitaa taysin todellisuutta vastaavana.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan kuitenkin todeta, ettd palvelumuotoilun
menetelmat ja sille tyypillinen osallistaminen tukevat tiimin valista ymmarryksen
muodostumista ja kokonaiskuvan hahmottamista. Menetelmat omaksutaan nopeasti, mutta
fasilitoijan tulee kiinnittda huomiota ennakkotiedottamiseen ja menetelmien ohjeistukseen.
Merkittavimmiksi hyodyksi tutkimuksen mukaan osoittautuivat visuaalisuus ja osallistaminen

ja niiden kautta muodostuvat monitasoiset hyodyt.
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Menetelmat toimivat tydpajamuotoisesti myos digitaalisessa ymparistossa kaytettyna. Tahan

vaikuttavat kayttajien digitaidot.

5.4.)atkotutkimusaiheet

Strategisen asiakaskokemuksen operatiivisesta johtamisesta on tehty tutkimusta, mutta
tutkittavaa on viela paljon. Haastetta tutkimukseen luovat moninaiset asiakaskokemukset, -
polut ja niihin vaikuttavat tekijat organisaation nakokulmasta. Tutkimuksen tekemiseen
vaikuttavat oleellisesti organisaatioiden omat kyvykkyydet, olemassa olevat prosessit seka
asiakaskokemuksen yleinen tahtotila. Asiakaskokemuksen muodostumista on tutkittu
kattavasti asiakkaan prosessien ja tarpeiden kautta, mutta organisaatioiden nakdékulman
huomioiminen tarvitsee lisdtutkimusta eteenkin operatiivisen johtamisen osalta. Tama vaatii
pitkajanteista tutkimusta siita, miten organisaatioiden sisalla asiakaskokemusta

ymmarretaan ja miten asiakaskeskeisyys saataisiin osaksi operatiivista tekemista.

Asiakaskokemuksen johtamiselle on luotu erilaisia malleja eri toimialoille useista
nakokulmista. Palvelumuotoilun menetelmien toimivuutta johtamisessa on tutkittu verrattain
vahan, joten olisi mielenkiintoista saada lisatietoja erilaisten menetelmien toimivuudesta
verrattuna perinteisiin johtamisen malleihin. Vaikka perinteiset mallit sisaltdvat samoja
elementteja kuin palvelumuotoilu, tulisi vertailevaa tutkimusta tehda tulevaisuudessa.
Palvelumuotoilun menetelmien hydty ja toimivuus johtamisen tyokaluna tarvitsee siis
lisatutkimusta. Palvelumuotoilun hyotykokemuksen osoittaminen jai tassa tutkimuksessa
vain pienelle huomioarvolle, joten jatkotutkimuksena tulisi selvittdd laajemmin
palvelumuotoilun hyétyja yksilon oman kokemuksen kautta. Tutkimusta tulisi laajentaa myos
muihin palvelumuotoilun menetelmiin. Tutkittava olisi myds kyvykkyyden kasvattamista

organisaatiossa ja sen vaikutuksia tyon tuloksiin.
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LITTEET

Liite 1. Havainnointisuunnitelma tyopajoihin

Tyopaja 1: Havainnointi Tyopaja 2: Havainnointi
Asiakaspolku ja Service Blueprint -menetelmien Asiakaspolku ja Service Blueprint -menetelmien
toimivuus yhtenaisen kokonaiskuvan toimivuus asiakaskokemuksen kehittamisen
ymmartédmisessd ja tahtotilan luomisessa johtamisessa

Menetelmien toimivuus Menetelmien toimivuus

- ohjeiden ymmarrys (fasilitocinnin merkitys) + ohjeiden ymmarrys (fasilitcinnin merkitys)

+ menetelmien hahmottaminen & omaksuminen: tasct « menetelmien hahmottaminen & omaksuminen: tasot

& vaihest & vaiheet

- menetelmaéan kasittely/arviointi keskustelussa - menetelman kasittely/arviointi keskustelussa

Yhteinen ymmarrys asiakaskokemuksesta ja sen Asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen

kehittamisesta
ehittamises + kuinka tydpaja ohjaa osallistujia suunnittelemaan

+ Kuinka yhtensisia asioita osallistujat nostavat operatiivista tekemista (itsechjautuvuus,
asiakaspolun eri vaiheisiin (yksilan omat ndkemykser) kokonaiskuvan hahmottaminen)

+ Kuinka yhtenaisia nakemyksia keskusteluissa + wastuunjakaminen & vastuiden tunnistaminen
nousee esille (tiimin yhteisen nakemyksen kasitely ja (yksilGiden vastuut, tiimin vastuut)
muovautuminen) + itseohjautuvuus & fasilitoinnin tarve

. Mouseeko esille epavarmuustekijdita (yksildn/timin (itsechjautuvuus, menetelmén omaksuminen)
kokemukset, mihin liitoyvat) « reflektointi yhteiseen tavoitetilaan

« reflektointi emiinfyhteisiin resursseihin
Yhteinen tahtotila

. . . . . Yhteinen tahtotila
* Yhteisen tahtotilan tunnistaminen {miten kuvataan,

miten keskustellaan) » Yhteisen tahtotilan tunnistaminen (miten kuvatazan,
+ Missa tilanteissa toisistaan eridvia nakemyksia miten keskustellaan)
(rniksi, miten perustellaan) + Missa tilanteissa toisistaan eridvid ndkemyksia

(miksi, miten perustellaan)
Oma rooli & vuorovaikutus

e _ . , Oma rooli & vuorovaikutus
- Mita asioita osallistujat tuovat esille oman roolinsa

nékékulmasta (reflektoint ornaan tyshén) + Mita asioita osallistujat tuovat esille oman roolinsa
+ Miten oma rooli ohjaa osallistujien nadkemyksia ja néakékulmasta (reflekicinti omaan tydhan)
keskustelua (yksilon kokemukset ja mielipiteet) + Miten oma rooli ohjaa osallistujien nédkemyksia ja
+ Millaiset vuorovaikutussuhteet tulevat esille keskustelua (yksildn kokemukset ja mielipiteer)

+ Millaiset vuorovaikutussuhteet tulevat esille
Asiakaskokemuksen operatiivinen johtaminen
Yhteinen ymmarrys asiakaskokemuksesta ja sen

+ kuinka tyopaja ohjaa osallistujia suunnittelemaan kehittimisests

operatiivista tekemista (itsechjzutuvuus,
kokonaiskuvan hahmottaminen)

+ wastuunjakaminen & vastuiden tunnistaminen
(yksilgiden vastuut, dimin vastuut)

+ itsechjautuvuus & fasilitoinnin tarve
(itseohjautuvuus, menetelman omaksuminen) musvautuminen)

+ reflekteinti yhteiseen tavoitetilaan + MNouseeko esille epavarmuustekijéita (yksilan/timin
+ reflektointi omiin/yhteisiin resursseihin kokemukset, mihin liicoyvat)

» Kuinka yhtenaisia asioita osallistujat nostavat
asiakaspolun eri vaiheisiin {yksilon omat nakemykset)

+ Kuinka yhtenaisia nakemyksid keskusteluissa
nousee esille (tiimin yhteisen ndkemyksen kasitely ja
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Liite 2.
Kysely:
Asiakaspolku & Service Blueprint: kokemuksesi yhteisista tyopajoista

Asiakaspolku & Service Blueprint -menetelmassa kirjasimme huomioita ja ajatuksia muistilapuilla asiakaspolun
eri vaiheisiin ja eri tasoille. Vaiheet ja tasot oli ennakkoon maaritelty, jotta huomioiden kirjaaminen olisi

helpompaa.

1. Oliko asiakaspolku ja service blueprint -menetelma sinulle ennestaan tuttu?
En ole ndhnyt enké kdyttanyt

Olen nahnyt, mutta en itse kayttanyt

Olen kdyttanyt muutamia kertoja

Olen kdyttanyt useasti

2. Miten toimivana tyokaluna koit asiakaspolun yhteisen lapikdynnin ja visualisoinnin asiakaskokemuksen

kehittdmisen kannalta?
Eiyhtaan toimiva
Pienelta osin toimiva
Suurelta osin toimiva
Erittdin toimiva

3. Mitka asiat koit toimivana ja miksi? Mika ei toiminut?

4. Mika asiakaspolun visualisoinnissa oli mielestasi haastavinta?
5. Mika asiakaspolun visualisoinnissa oli helpointa?

6. Auttoiko asiakaspolun yhteinen visualisointi sinua hahmottamaan paremmin asiakaspolkua ja -kokemusta

kokonaisuutena?

Ei auttanut hahmottamaan

Auttoi hahmottamaan vain hieman
Auttoi hahmottamaan melko paljon

Auttoi hahmottamaan erittain paljon
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7.Vapaa sana: Millainen kokemus sinulle jai asiakaspolun visualisoinnista, kerro omia ajatuksiasi.
8. Pidatko asiakaspolun yhteista lapikayntia tarkeana?

En pida ollenkaan tarkeana

Pidan hieman tarkeana

Pidan melko tarkedna

Pidan erittain tarkeana

9. Kerro ajatuksiasi asiakaspolun yhteisen lapikaynnin tarkeydesta.

10. Kuinka usein asiakaspolkua ja kehittamista pitaisi mielestasi kadyda yhdessa lapi ja millaista lapikayntia

toivoisit?

11. Kuinka asiakaskokemusta sinun mielestasi pitdisi johtaa B2C:n osalta? Millaista johtamista tai tydkaluja,

kaytantdja tai menetelmia toivoisit asiakaskokemuksen johtamiseen?

12. Kerro mielipiteesi digitaalisesta Miro-ty6tilasta, jossa asiakaspolkua visualisoitiin.



