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Taman opinnaytetyon aiheena on asiakaskokemuksen parantaminen palvelu-
muotoilua hyddyntaen. Tyo tehtiin Ylojarvella toimivalle vesilautailuyritykselle,
Wake Valleylle. Tyon tarkoitus on auttaa yritysta kehittdamaan ensikertalaisen ve-
silautailijan asiakaskokemusta, seka luoda yhtenadinen ja miellyttdva palveluko-
kemus. Tavoitteena tyossa on antaa yritykselle konkreettisia kehitysideoita hyo-
dynnettavaksi.

TyoOssa tutkittiin ensikertalaisen asiakkaan nykyista palvelupolkua ja sen kontak-
tipisteita, Wake Valleyhin saapumisesta sielta poistumiseen. Tutkimuksessa hyo-
dynnettiin laadullisia tutkimusmenetelmia, kuten asiakaskysely seka palvelumuo-
toilun tyypillisia tutkimusmenetelmia, havainnointia, seka palvelusafaria. Niista
saatu aineisto analysoitiin ja siita tehtiin johtopaatokset.

Kehittaminen tapahtui palvelumuotoilun periaatteiden mukaisesti yhteistyossa eri
sidosryhmien kanssa. Kehittdminen pohjautui aineistosta ilmi tulleisiin kehittamis-
kohtiin. Ideariihessa osallistettiin kehittamiseen yrityksen edustajia, seka asiak-
kaita. Taman tuloksena paatettiin kehittaa eri kontaktipisteita ensikertalaisen ka-
vijan palvelupolulla. Nama toimenpiteet toteuttamalla yritys voi varmistaa laaduk-
kaan asiakaskokemuksen jo ensimmaisella kerralla.
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The purpose of this thesis was to collect more information on the first -time cus-
tomer experience at the wakeboarding company Wake Valley and to develop
the customer experience to be even better.

The thesis used a service design approach. It means considering the customer
and putting their needs first, on every step of the project. First, a Blue Print
model was created and current and future maps of services were sudiedto find
out the reality of the customer journey at Wake Valley. The data were collected
through a survey and the observation of the customer and in a service safari.
The development was done in a co-creation workshop and was based on the
result of the study.

The data were analysed by looking for similarities in the findings at touchpoints
and of the customer journey. There were many interesting factors found through
the different methods. The most common things in the answers and observa-
tions were the lack of navigation and the availability of the staff. There were also
complaints about the quality of cleaning.

These results suggest that small things matter. Paying attention and thinking
like the customer is one of the most important considerations for a company
that sells services. By improving the observed targets the first-time customer
experience will be much more pleasant, and the customers will be happy to pay
the price. They will feel that they get value for their money and that is how cus-
tomers are engaged to the company.

Key words: service design, customer experience, development
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyd sai alkunsa tekijan kaydessa vesilautailemassa Wake Val-
leyssa. Tekija havainnoi kokemaansa palvelua asiakkaan silmin. Havaintojen pe-
rusteella tutkimuskysymykseksi valikoitui ensikertalaisen vesilautailijan asiakas-

kokemuksen parantaminen, paikalle saapumisesta poistumiseen.

Nykyaan yritys pystyy erottautumaan joukosta juuri palvelun ja kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen avulla. Tavoite on I0ytaa keinot parhaaseen ensikertalaisen
vesilautailijan kokemaan asiakaskokemukseen Wake Valleyssa, seka sita kautta
parantaa yrityksen Kilpailukykya. Asiakas ja hanen tarpeidensa huomioiminen on
koko kehittamisprosessin kantava ajatus. Vastaamalla tarpeisiin saadaan luotua
asiakkaalle arvoa hanen kokemukseensa. Asiakkaan tarvitsee tuntea olonsa ter-
vetulleeksi ja palvelun joka kohdan on oltava seka sujuvaa etta helppokayttoista.
Asiakkaiden tulee saada se kokemus mista he maksavat ja viela vahan paalle,

jotta he palaavat seka kertovat palvelusta eteenpain.

Tyon tarkoituksena on selvittaa mitka kontaktipisteet palvelupolulla vaikuttavat
ensikertaa paikalle saapuvan asiakaskokemukseen heikentavasti. Konkreetti-
sesti havainnoituja pisteitd on tarkoitus kehittda yhdessa sidosryhmien kanssa.

Nain varmistetaan paras mahdollinen asiakaskokemus.

Palvelumuotoilun eri keinoja ja menetelmia kaytetaan lapi koko tutkimusproses-
sin seuraamalla seuraavia tyypillisia vaiheita; tutkimuksen maarittely, tutkimus ja
kehittaminen. Yhteisty0 yrityksen, tutkijan ja asiakkaiden kanssa on tarkeassa
roolissa koko prosessissa. Asiakaskokemuksen nykytilaa selvitetaan eri tutki-
musmenetelmin. Aluksi tehdaan Blue print -kaavio havainnollistamaan asiakkaan
palvelupolku. Laadullisia eli kvalitatiivisia menetelmia ovat varjostus seka palve-
lusafari. Maarallista eli kvantatiivista tutkimusta toteutetaan tekemalla asiakasky-
sely. Tulokset analysoidaan ja niista etsitaan yhtalaisyyksia. Huomiota kiinnite-
taan erityisesti asioihin, jotka nousevat esille eri menetelmin keratyissa tiedoissa.
Tulosten perusteella pohditaan eri ratkaisumalleja yhteisideointipajoissa, jonka

jalkeen niista valitaan parhaat yhdessa yrityksen ja asiakkaiden kanssa.



2 WAKE VALLEY

2.1 Yritysesittely

Wake Valley Ylojarvellda tarjoaa toukokuusta pitkalle syksyyn hyvat puitteet
paasta testaamaan ja treenaamaan kaapelivesilautailua. Jarvella operaattorit oh-
jaavat kolmea eritasoista kaapelirataa. Lisaksi yritys tarjoaa monipuolisia palve-
luja aina majoituksesta ja kesaravintolasta aktiviteetteihin asti. Wake Valleyssa
on valmiita ohjelmapaketteja niin yritys- kuin perhetilaisuuksiin seka polttareihin.
Aktiviteetteja alueella on tarjolla monenlaisia: SUP-lautailua, frisbeegolfia, vari-
kuulasotaa seka sumopainia ilmataytteisissa asuissa. Paikka onkin mita mainion

jarjestaa, vaikka yritysten TYKY-paivia tai muita tapahtumia (WakeValley n.d.)

Majoittua voi luonnonhelmassa 19 hehtaarin leirintdalueella, jossa on 20 hirsi-
mokkia, 25 vaunupaikkaa ja laaja telttailualue. Ruokaa pystyy valmistamaan kah-
dessa grillikatoksessa. Vaihtoehtoisesti ravintola Liemi tarjoaa asiakkailleen her-
kullisia ruokia, kuten lahilihasta tehtyja burgereita ja mausteisia hot wingseja. An-
niskeluoikeuksilla varustellussa ravintolassa voi viettda kauniin kesapaivan jar-
velle katsellen. Myds lapsiperheet on huomioitu leikkipaikoilla ja pikkuvaelle tur-
vallisella uimarannalla (Wakevalley n.d.) Yrityksen liikevaihto oli 144 000 euroa
vuonna 2017. Suunta on ollut kasvava aina perustamisvuodesta 2015 alkaen.

Toimitusjohtajana toimii Juhani Siekkinen. (Finder n.d.)

KUVA 1. Wake Valley pohjapiirros (Wakevalley n.d)



2.2 Wakeboarding

Vesilautailu on kehittynyt lumilautailun, surffauksen ja vesihiihdon pohjalta 1990-
luvulla Kaliforniassa. Herb O’Brien kehitteli ensimmaiset versiot wakelaudasta
perustuen surffilautaan. Nykyiset laudat kehitti wakeboardingin guru Jimmy Red-
mon Floridassa. Eurooppaan vesilautailu saapui vuonna 1994. Yksi syy lajin suo-
sioon on mahdollisuus hyppia ilmassa ja tehda enemman temppuja, jos vertaa
vesihiihtoon. Lyhyt ja joustava lauta mahdollistaa radikaalitkin hypyt, joissa tar-
keaa on hypyn korkeus, luovuus ja aggressiivisuus (Cablewakeboard 2018). Kay-
tanndssa veden paalla mennaan laudalla jalat kohti menosuuntaa. Riippuen
omista kyvyistaan voi laudalla hyppia ja tehda temppuja radoille asetelluilla
obstaakkeleilla (kuva 2). Laji sopii kaikenikaisille ja kuntoisille ihmisille, eika se

vaadi aikaisempaa kokemusta. Tarkeinta on hauskanpito.

Ukkohallan internetsivujen mukaan laji on kasvattanut suosiotaan tasaisesti ym-
pari maailman. Nykyaan kaapeliratoja on maailmalla noin 250 ja lajia harrastaa
noin 500 000 henkil6a (Ukkohalla n.d.) Wake Valleyn mukaan lajin suosiota se-
littda osittain lajin helppous ja edullisuus. Harrastaaksesi lajia ei tarvitse omistaa
valineita, uimapuku riittda. Kaiken muun voi vuokrata harrastuspaikoista. Wake-
boarding on kustannuksiltaan edullinen, noin 25-30 euroa tunti. (Wake Valley
n.d.) Toimijoita 16ytyy Suomessa viisi kappaletta, ne sijaitsevat Ukkohallassa, Ha-
meenlinnassa, Oulussa, Vuokatissa ja Jyvaskylassa. Lisaksi on monia vesihiih-

toseuroja ympari Suomea, missa vesihiihdetaan tai lautaillaan veneen perassa

vedettavassa narussa.

e

KUVA 2. Hybpy obstaakkelista (Wakevalley n.d)



3 PALVELUMUOTOILUN KASITTEET

3.1 Palvelumuotoilun prosessi

Palvelutapahtuma on ihmisten valinen kontakti, vaikka se tapahtuisi tietokoneen
tai muun vastaavanlaisen valityksella. Palvelumuotoilu onkin kasvattanut suosio-
taan nykyaikana, jolloin asiakas on noussut pelkasta maksajasta kuninkaaksi.
Makisen (2019) mukaan palvelumuotoilun ytimessa on palvelut, eli aineeton seka
arvoa luova tapahtuma. Sen keskipisteena on palvelusta saatava hyoéty, arvo tai
tunnetila. Palvelun muodostaa aina vuorovaikutus kahden inmisen valilla, palve-
lua tuottavan seka kuluttavan. Siihen kuuluu aina lupaus arvosta asiakkaalle.
Asiakas kokee palvelun hyvana, huonona tai merkityksettomana. Kaikki kohtaa-
miset ovat tilaisuuksia saada asiakkaat sitoutumaan. (Makinen 2019, 23, 25.) Si-
toutuneisuus onkin tarkeaa aikana, jolloin asiakkaat helposti aanestavat jaloil-
laan. Jos asiakas on sitoutunut, han antaa yritykselle pienia virheita helpommin
anteeksi ja jatkaa yrityksen palvelujen kayttoa, verrattuna asiakkaaseen, jolla ei

ole mitaan sidetta tai tunnetta yritysta kohtaan.

Palvelumuotoilu on prosessi, joka noudattaa luovan ongelmanratkaisun periaat-
teita. Sen paaperiaatteet ovat samankaltaisia kaikissa toteutusmalleissa. Pro-
sessi sisaltaa maarittelyn, tutkimuksen, suunnittelun, palvelutuotannon seka ar-
vioinnin. Palvelumuotoilun Iahtdkohta on kuluttava asiakas ja arvon tuottaminen
hanelle. Palvelumuotoilulla pystytaan auttamaan yritysta huomaamaan mahdolli-
suudet liiketoiminnassa seka kehittdmaan jo olemassa olevia palveluita. Ominai-
sena piirteena on kokonaisvaltainen lahestyminen palveluun. Tavoitteena on
hyva palvelu, josta ihmiset maksavat enemman ja jota he kayttavat uudestaan.
(Tuulaniemi 2013, 24, 27-28, 97,126-128.) Kaiken kehittdmisen tavoitteena on
siis tyytyvainen asiakas seka hanelle tuotettavat palvelut ja sita kautta yrityksen
tuloksen ja liiketoiminnan kasvattaminen. Palvelumuotoilu on sanana suuri, mutta
kaytanndssa se on pieniakin huomioita asiakkaan tunteista seka tarpeista ja nii-
den tyydyttamisesta. On siis hyva tuntea asiakkaat ja heidan tarpeensa, odotuk-

sensa seka toiveensa.
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Palvelumuotoilussa tarkeaa on siis ymmartaa asiakasta jo ennen palvelujen ke-
hittamista, seka kehittamisideoiden testaaminen eri sidosryhmien kanssa heti
alusta alkaen. Yhteissuunnittelun tavoitteeksi asetetaan tiedon ja resurssien oh-
jaaminen ongelmien ratkaisuun. Se on aktiivinen ja tasa-arvoinen prosessi pal-
velujen kayttdjille ja tuottajille. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 86-87.) Se on
hyva tapa sitouttaa eri sidosryhmia prosessiin ja antaa heille kuulemisen tunne.
Yhteissuunnittelulla yritys saattaa saada ratkaisumalleja, joita se ei olisi tullut aja-
telleeksikaan, johtuen eri nakdkulmista asioihin. Myos Magnusson, Kristensson,
Matthing, Edvardsson ja Gustafsson kirjoittavat, etta asiakkailta saa suunnittelu-
vaiheessa parhaan arvion tuotteesta tai palvelusta, vaikka sita ei olisi viela ole-
massakaan. My0Os asiakkaan rooli on vaihtunut vastaanottajasta kehittajaksi.

(Magnusson, Kristensson, Matthing, Edvardsson & Gustafsson 2006, 4, 36.)

3.1.1 Palvelupolku

Jos palvelu halutaan nahda kayttajiensa silmin, tarvitaan uusia tapoja jasentaa
palveluja. Palvelutuokiot, palvelupolut ja kontaktipisteet tekevat sen mahdol-
liseksi. (Helander, Kujala, Lainema, Pennanen 2013, 49.) Tuulaniemen (2013)
mukaan palvelupolku on kuvaus asiakkaan matkasta ja kokemuksista aika-akse-
lilla. Se voidaan jakaa eri vaiheisiin, kuten esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu.
Kun se kuvataan vaiheittain, sita pystytaan analysoimaan ja siihen paastaan
kiinni suunnittelun keinoin. Palvelupolku jakautuu palvelutuokioiksi, jotka koostu-
vat kontaktipisteista, niiden kautta palvelu koetaan kaikilla aisteilla. (Tuulaniemi
2013, 78-81.) Aisteihin pystyy vaikuttamaan eri tavoin, vareilla, tuoksuilla tai aa-
nilla. Pienetkin yksityiskohdat voivat herattaa suuria tunteita asiakkaassa. Maki-
nen (2019) kirjoittaa jokaisen vuorovaikutustilanteen olevan kontaktipiste, koke-
mukseen vaikuttaa aikaisemmat kokemukset ja tulevaisuuden odotukset ja miten
ne kohtaavat (Makinen 2019, 25). Nama tekijat ja niiden vaikutukset asiakkaa-
seen ovat yksildllisid. Myds Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017) kertovat asiak-
kaan saaman kokemuksen koostuvan eri kosketuspisteiden luomasta mieliku-
vasta. Joten niiden maara ja niissa koettu palvelu vaikuttavat asiakkaan muodos-

tamaan kokonaismielikuvaan kokemuksesta.
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Niita tarkastelemalla on mahdollista saavuttaa ehja ja katkeamaton palvelupolku
asiakkaalle. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 74- 75.) Sen asiakas kokee miel-

lyttdvana ja helppona, mika on tarkoituskin.

Yrityksella tulisi olla visio palvelupolusta, joka toimii oppaana suunnittelussa seka
priorisoinnissa. Se auttaa hahmottamaan nykyista asiakaskokemusta (learning-
spacetoolkit n.d.). Talld hetkella Wake Valleyssa ei ole selkeda palvelupolkua
asiakkaille (kuva 3). Heilld on monia eri mahdollisuuksia valita reittinsa, koska
tarkkaa polkua ei ole yrityksen puolesta maaritelty. Tama voi johtaa epamaarai-
seen mielikuvaan yrityksesta. Asiakas saattaa tuntea olonsa turvattomaksi tai

epaluottavaiseksi.
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KUVA 3. Nykyinen palvelupolku Wake Valleyssa

3.1.2 Kontaktipisteet

Palvelupolun eri vaiheita kutsutaan palvelutuokioiksi, ne koostuvat useista kon-
taktipisteitd. Wake Valleyssa on useita kontaktipisteitéd (kuva 3), joiden koko-
naisuus ei talla hetkella etene loogisessa jarjestyksessa. Se ei johdata asiakkaita
eteenpain yrityksen haluamalla palvelupolulla, vaan asiakkaat voivat harhautua
pisteiden valilla. Navigointeja, ohjausta tai ohjeistuksia ei nykyisissa kontaktipis-

teissa ole. Tuulaniemen (2013) mukaan kontaktipisteet koostuvat toimintata-



12

voista, ihmisita, esineista seka ymparistosta. Kontaktipisteissa voi vaikuttaa asi-
akkaiden kaikkiin aisteihin. Jos kontaktipiste antaa vaaran sanoman, se voi olla
palvelupolun heikkous. Myods palveluhenkilostd seka ymparistd kuuluvat osana
kontaktipisteisiin ja niilla voi olla suuri vaikutus asiakkaan mielikuviin (Tuulaniemi
2013, 79-82.) Yrityksen tulisi miettia kontaktipisteitd kokonaisuutena ja varmistaa

punaisen langan toimivuus lapi koko palvelupolun ja sen kontaktipisteiden.

3.2 Arvolupaus

Arvolupaus on nimensa mukaisesti lupaus, jonka yritys asiakkailleen antaa. On
tarkeaa, etta asiakas ymmartaa mita hanelle luvataan ja han osoittaa kiinnostusta
siihen. Avainkysymyksena voidaan pitaa: Mita hyotya silla tuotetaan ja mita ai-
nutlaatuista siina on? (Makinen 2019, 97.) Arvolupauksen tulisi perustua asiak-
kaan tarpeeseen tai ongelman ratkomiseen. Joten yrityksen on hyva miettia mihin
tarpeeseen tuote tai palvelu vastaa. Myds Tuulaniemi (2013) on samoilla linjoilla
kirjoittaessaan arvolupauksen olevan liiketoiminnan keskeisia asioita. Yritykselle
asiakkaan arvo maarittyy siina, kuinka kannattava asiakas on toimintaansa poh-
jautuen. Arvo voidaan jakaa laadulliseen eli muotoiluun ja asiakaskokemukseen
seka maaralliseen kuten laatu tai hinta. Tarkeda on asiakkaan kokema hyddyn
suhde. (Tuulaniemi 2013, 32-33.) On hyva pohtia ja selvittaa, saako asiakas oi-
keasti vastinetta rahoilleen. Joskus yritykset itse maarittelevat asiakkaan saa-
maan hyodyn suhteen, ilman tarkempia tutkimuksia. Tama voi johtaa harhaan,

koska yrityksen sisalta voi olla vaikea katsoa asioita objektiivisesti.

Arvoa asiakkaalle muodostavat brandi ja status, helppokayttdisyys, hinta, muo-
toilu, ominaisuudet seka tekemisen helppous. Myos saavutettavuus ja uutuus-
arvo ovat merkittavia tekijoitd arvon muodostumisessa. Lisdaarvon tuottaminen on
hyva keino erottua kilpailijoista. On kuitenkin tarkedaa ymmartaa lisaarvon ja itse
arvon tuottamisen valinen ero. Yleensa lisaarvoa tuotetaan hinnan alennuksella
tai tuotteesta saatavan hyodyn kasvattamisella (Tuulaniemi 2013, 37-38.) Nais-
sakin tapauksissa asiakas on yksild ja suhtautumistavat riippuvat hanen odotuk-
sistaan ja aikaisemmista kokemuksistaan. Pelkilla hinnan alennuksilla saattaa
olla painvastainen vaikutus arvon muodostuksessa kuin oli tarkoitus, koska ih-

misten mielessa hinta saattaa olla takuu laadusta, vaikka nain ei aina ole.
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3.3 Asiakasymmarrys

Kaikki lahtee asiakkaasta, nykymaailmassa se on entistd korostuneempaa.
Kaikki yritykset tarjoavat asiakaspalvelua ja kokemuksia, tavalla tai toisella, hy-
valla tai huonolla. Gerdt ja Korkiakoski (2016) kirjoittavat sen merkityksen valilla
hamartyvan, eika muisteta etta, jokainen yritys tarjoaa asiakkailleen kokemuksia.
Siita syysta jokaisella yrityksella on mahdollisuus tarjota joko odotukset tayttavia
tai niita ylittavia kokemuksia. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 14.) Totta kai, yrityksen
tulisi pyrkia odotukset ylittaviin kokemuksiin, niista saadun hyoddyn takia, kuten
asiakasuskollisuus, tihentyneet ostokset/kaynnit ja mahdollinen palvelun suosit-
telu. Loytana ja Kortesuo (2011) mainitsevat, etta asiakkaan kokeman arvon lah-
teet voi jakaa kahteen ulottuvuuteen: utilitaarisiin, eli kokemusta mittaaviin omi-
naisuuksiin, kuten palvelun sujuvuus, nopeus ja hinta. Hedonistiset lahteet ovat
tunteita herattavia hyotyja, jotka asiakas kokee yksildllisesti, kuten palvelusta
syntyva nautinto, turvallisuus tai jannityksen tunne. Hedonistiset lahteet synnyt-
tavat asiakkaalle arvoa voimakkaammin kuin utilitaariset. (Loéytdna & Kortesuo
2011, 54- 55.) Palveluissa hedonistisiin lahteisiin voi olla helpompi vaikuttaa pie-
nemmillakin keinoilla, kuten palveluiden personointi yksildiden tarpeet huomioi-

den.

Monilla yrityksilla on haasteita tuottaa palveluja asiakas edella. Monesti yrityksilla
on visioita palvelusta, mutta loppukayttajien mielipiteita tai toiveita ei olla kuun-
neltu riittavasti. Tuulaniemen (2013) mukaan asiakasymmarrys, eli kohderyhman
odotuksien ja tarpeiden ymmartaminen on yksi palvelumuotoilun Kriittisimpia vai-
heita. Palvelu tulee suunnitella vastaamaan loppukayttajan tarpeita ja tayttamaan
heidan toiveensa. Vain nama huomioon ottamalla palvelu voi menestya markki-
noilla. (Tuulaniemi 2013, 142-143). Tama saastaa myos pitkalla tahtaimella yri-

tyksen resursseja, koska palvelu tayttaa asiakkaan toiveet alusta asti.



14

3.4 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus kattaa koko asiakkaan kokeman prosessin palvelua kaytetta-
essa. Tuulaniemen (2013) mukaan siihen kuuluu mainonta, kaikki kontaktit, asia-
kaspalvelun laatu, palveluominaisuudet, luotettavuus ja helppokayttoisyys. Asia-

kaskokemus on jaettavissa kolmeen eri tasoon:

e tunteisiin, mika tarkoittaa asiakkaalle syntyvia henkilokohtaisia kokemuk-
sia ja valittomia tuntemuksia. Siihen vaikuttaa kokemuksen helppous,

kiinnostavuus, miellyttavyys, tunnelma ja kyky koskettaa aisteja

e toimiin, mihin vaikuttaa palvelun kyky vastata asiakkaan tarpeisiin. Sen

toimivuus, hahmotettavuus, saavutettavuus seka kaytettavyys.

e merkityksiin, mika sisaltda palveluun liittyvia mielikuvia ja merkityksia. Se
koostuu unelmista, tarinoista, lupauksista seka suhteesta asiakkaan ela-

mantapaan.

Naista kokemuksista syntyy asiakaskokemus. (Tuulaniemi 2013, 74-75.) Sita voi
havainnollistaa myds kuvalla arvon muodostumisen pyramidista (kuva 4). LOy-
tana ja Kortesuo (2011) kirjoittavat yritysten pyrkivan tuottamaan asiakkailleen
arvoa. Se tarkoittaan saatujen hyotyjen ja tehtyjen uhrausten valista erotusta. Ko-
kemukset, jotka helpottavat asiakkaan elamaa lasketaan hyodyiksi. Kun taas uh-
rauksiin lasketaan asiakkaan maksama hinta ja menetetty aika. (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 54.) Nykyaikana menetetyn ajan arvo on kasvanut entisestaan. lh-

miset ovat valmiita maksamaan saastetysta ajasta.
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KUVA 4. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2013, 75.)

Jokaisen yrityksen tulisi kehittda laaja-alaisesti asiakaskokemusta. Jokaisen ko-
kemuksen tulisi olla suunniteltu eikd satunnainen. Asiakkaan saama kokemus ei
saa olla riippuvainen siita kuka on toissa. Asiakaskokemus on ennen kaikkea
tunne ja hyvan tunteen saa aikaan yritys ja tyontekijat, jotka ovat oikeasti kiinnos-
tuneita asiakkaistaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 44-47.) Henkilokunnan merki-
tysta palvelun onnistumisessa ei voi korostaa liikaa. Hyvinvoiva ja palvelualtis
henkilokunta on suuri voimavara yritykselle. Fischer ja Vainio (2014) kertovat,
etta yrityksen on hyva ymmartaa palvelun tapahtuvan aina asiakkaan ollessa pai-
kalla, eika sita voi varastoida. Asiakas on niin vastaanottava kuin osallistuva osa
kokemusta. Monesti palvelu tuotetaan yhdessa asiakkaan kanssa. Yritys tarjoaa
toimintamallin ja tyGkalut, mutta asiakas itse osallistuu palvelun tuottamiseen. (Fi-
scher & Vainio 2014.) Wake Valleyssa tama on enemman kuin totta. Suuri vaiku-
tus palvelutapahtuman onnistumiseen on asiakkaan kokemuksella itse vesilau-

tailusta.

Asiakkailla on yleensa odotuksia jo etukateen palvelukokemuksesta yrityksessa.
Usein ne ovat perusodotuksia, jotka yrityksen tulee tayttaa, ne ovat siis lahto-
kohta palvelun laadulle. Laatu on hyva, kun kokemukset vastaavat odotuksia. Jos
odotukset ylitetaan, laatu voidaan kokea erinomaisena. (Hamalainen & Patjas
2018, 128-129.) Kalliomaki (2014) kertoo yrityksen brandin olevan sita mita asi-
akkaat puhuvat yrityksesta. Miten he kokevat palvelut seka millaisia mielikuvia
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olemme antaneet yrityksen toiminnasta. On tarkeaa, etta luodut odotukset ovat
yhtenevaiset yrityksen kykyyn lunastaa ne (Kalliomaki 2014, 45.) Jos asiakas pet-
tyy palveluun, on hanet vaikea voittaa puolelleen uudestaan. Se saattaa vaatia

suurempia uhrauksia, kuin mihin yritys on kykenevainen.
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4 TUTKIMUS JA TAVOITTEET

4.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksessa keskitytaan ensikertalaisen asiakkaan palvelupolun parantami-
seen Wake Valleyssa. Tutkittavina asioina ovat asiakkaiden kokemukset eri kon-
taktipisteissa. Miten asiakkaat kokevat asiat ja miten kokemusta pystyisi paran-

tamaan.

Yrityksen toiveena on kasvattaa asiakkaiden tyytyvaisyytta seka selkeyttaa pal-
velupolkua, huomioiden koko asiakaskokemus. Keskustelua kaytiin myos henki-
Iokunnan tyotuntien sijoittelusta ja tahan liittyvista eri ratkaisumalleista. Henkilo-
kunnan osaaminen, nakyvyys ja tyotehtavien laatu on suorassa yhteydessa asi-
akkaan saamaan palvelukokemuksen. Yrityksen kanssa on keskusteltu kaytetta-
vissa olevista resursseista ja eri vaihtoehdoista toteuttaa tassa tyossa esille tul-

leita asioita.

Taman tyon tavoitteena on ohjata asiakkaat lapi palvelupolun ja kontaktipisteiden
miellyttavalla ja elamyksellisella tavalla, kasvattaen asiakkaan saamaa palvelun
arvoa. Tarkoitus on saavuttaa vahva palveluelamys, jossa punainen lanka kulkee
lapi koko palvelupolun. Tassa tyossa keskitytaan vahvistamaan saatuja hyotyja,
pyritdan tekemaan asiakkaan kokemuksesta paras mahdollinen. Nain ollen ero-
tus uhrausten ja saatujen kokemusten valilla kasvaa suuremmaksi ja asiakas ko-
kee hyotyneensa enemman. Tama tyo auttaa myos yritysta kehittamaan toimin-
taansa ja sita kautta kasvattamaan liikevaihtoa pitkalla tahtaimella.

4.2 Lahtotilanne

Yrityksen lahtotilanne on osittain hyva ja osassa toiminnoista on viela kehitetta-
vaa. Wake Valleyssa on hyva ja rento ilmapiiri, jonka aistii heti paikalle tullessaan.
Sita tukevat grafiikat navigoinneissa, rentous sisustuksessa, ulkona soiva mu-

siikki ja vahva yhteisollisyyden ilmapiiri. Toisaalta se on liiankin rento joillekin asi-
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akkaille. Asiakkaille, jotka ovat kayneet ennenkin, on asiat tehty helpoksi. He tie-
tavat mista mitakin I0ytyy ja mita heidan tulee tehda. Ensimmaista kertaa paikalle

saapuva kavija taas on hieman hukassa, etta mihin menna ja mita tehda.

Vahvuuksina Wake Valleylla on vahva suosio lajin harrastajien keskuudessa. Si-
jainti paikalla on hyva, sinne paasee helposti mistdpain Suomea tahansa. Yritys
on saanut positiivista palautetta rennosta ja ystavallisesta ilmapiiristaan. Yritys
on ollut joustava lajin harrastajia kohtaan, kuten aukioloajoissa ja laitteiden ope-

roinnissa.

Toisaalta heikkoutena satunnaisen kavijan silmin on juurikin paikan rentous.
Asiat hoidetaan rennolla otteella. Tasta saattaa saada kuvan, etta toiminta ei ole
ammattimaista. Asiakaspalvelusta on tullut rakentavaa palautetta. Asiakaspalve-
lijat eivat ole paikalla sovittuna aikana, eivatka he ota kontaktia asiakkaisiin, jotka
ovat epavarmoja siita, miten paikalla tulisi toimia tai minkalaiset varusteet heidan

tulisi valita. Myos puutteista navigoinnissa seka siisteydessa on tullut palautetta.

4.3 Tiedonkeruumenetelmat

Palvelumuotoilussa asiakastutkimukset tarkoittavat sellaista tiedonhankintaa ma-
teriaalista, jota voidaan suoraan kayttaa hyodyksi suunnittelussa (Tuulaniemi
2013, 142-143). Taman takia tydssa on aluksi kaytetty maarallista eli kvantitatii-
vista tutkimusta, kuten asiakaskysely. Laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta oli-
vat palvelusafari ja varjostus. Tuulaniemen (2013) mukaan paapainona johtopaa-
tosten tekeminen havainnoidusta aineistosta, koska laadullinen tutkimus vastaa
kysymyksiin mita, miksi ja kuinka. Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan ymmar-
tamaan tutkittavaa kohdetta. Siina annetaan tilaa tutkittavien asiakkaiden nako-
kulmille, seka perehdytaan tutkimusongelmaan liittyviin tunteisiin ja ajatuksiin.
(Tuulaniemi 2013, 143-144.)

Tutkimuksessaan matkapuhelimista Magnusson yms. (2006) huomasivat asiak-
kaiden antavan eri nakokulmia tutkittaviin asioihin kuin asioihin perehtyneet asi-
antuntijat. Asiakkaat keskittyivat uusiin ominaisuuksiin, kuin taas asiantuntijat jo

olemassa oleviin palveluihin. (Magnusson ym. 2006, 149.) Se on mielenkiintoinen
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ja huomion arvoinen asia yrityksen toiminnan kehittamisessa ja se patee myos

erialojen toiminnassa.

Blue print -kaavio tehtiin, jotta saataisiin selkea ja visuaalinen kuvaus taman het-
kisesta palvelupolusta. Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014) mukaan se on
prosessikaavio, jolla voi tutkija ja kehittda prosesseja. Silla pystyy selvittamaan
esimerkiksi eri osapuolten roolia prosessissa, prosessin kriittisia pisteita seka
missa ja miksi ongelmia saattaa ilmeta. Se helpottaa ratkaisujen I6ytamista on-
gelmiin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 178.)

Varjostus seka palvelusafari valittiin, koska Sivistystoimen tyokalupakin mukaan
silla saadaan relevantti kuva kayttajan kokemuksista eri palvelupolun vaiheissa
(Sivistystoimen tydkalupakki n.d.) Tuulaniemen (2013) mukaan ne antavat tar-
keaa tietoa, miten palvelua todellisuudessa kulutetaan ja miten sita tuotetaan asi-
akkaille. Konkreettiset havainnot auttavat selvittdmaan miksi jokin asia toimii tai
miksi ei. Sita kautta voi |0ytya relevantteja ratkaisuehdotuksia ongelmiin. (Tuula-
niemi 2013, 150.) Tutkimuskohteiksi valittiin asiakkaita sopivasta ikaryhmasta,
joita kiinnosti kokeilla vesilautailua, mutta he eivat olleet sita viela tehneet. Tar-

koituksen kartoittaa ensikertalaisen lautailjan saama asiakaskokemus.

Asiakaskyselylla haluttiin syventaa jo havaittuja asioita. Vastasivatko ne suurem-
man yleison kokemuksia vai oliko kokemukset vain yksittaisia. Tuulaniemen
(2013) kirjassa kerrotaan asiakastutkimusten olevan tarkoituksen mukaista tie-
donhankintaa, sitd on mahdollista hyddyntaa suoraan suunnittelussa seka inspi-
roinnissa (Tuulaniemi 2013, 143). Kysely toteutettiin verkossa, koska haluttiin
mahdollisimman laaja vastausprosentti. Kysely jaettiin alan harrastajien sivuilla
seka Ylojarven erilaisissa sosiaalisen median ryhmissa, jotta vastauksia saatai-

siin eri nakokulmista.
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4.3.1 Blue Print

Blue print -kaavio eroaa muista prosessikuvaustavoista silla, etta siina kuvataan
toiminnot myos asiakkaan nakokulmasta. Malli toteutetaan kronologisessa jarjes-
tyksessa, tarkkuus riippuu kayttétarkoituksesta (Tuulaniemi 2013, 212-213).
Tassa Blue printissa rajattiin tarkat yksityiskohdat pois, jotta saataisiin yleiskuva
asiakkaan polusta Wake Valleyssa. Sita kaytettiin 1ahtokohtana karttoja piirta-

essa ja asiakaspolkuja visualisoidessa.

Asiakkaan prosessissa palvelu, sen tuottaminen seka kuluttaminen tapahtuu
vuorovaikutuksessa asiakkaan ja palvelun tarjoajan kanssa. Sen takia palvelu-
tuotetta ei voi maaritella vain lopputuloksella. Palvelun saavutettavuus koostaa
monista tekijoista, kuten henkilostd, aukiolot, sijainti, ulkoiset tekijat. (Miettinen
2016, 45.) On tarkeaa tuottaa asiakkaalle miellyttava ja merkityksellinen prosessi
lapi palvelun. Hamalainen ja Patjas kuvaavat palvelukokemukseen tyytyvaisen
asiakkaan saattavan ostaa kalliimpia palveluja tai kayttavan niita useammin. Tal-
|6in asiakas on yritykselle tuottoisa ja saattaa myos suositella yritysta toisille. (Ha-
malainen ja Patjas 2018, 123.) Puskaradion voimaa niin hyvassa kuin pahassa
ei tule aliarvioida. Asiakkaat jakavan huonot kokemukset eteenpain helpommin

kuin positiiviset kokemukset.

"Hyva palvelu muistetaan aina hyvaa hintaa kauemmin.” (Gerdt & Korkiakoski
2016, 105.) Tama asiakkaille nakyva kontakti, kiteyttaa aika lailla sen mista yritys
nykyaikana tunnetaan seka hyvassa ettd pahassa. Gerdtin ja Korkiakosken mu-
kaan aito halu palvella asiakasta ja henkildokunnan sitoutuminen ovat avain erin-
omaiseen asiakaskokemukseen. Parhaimmillaan asiakaspalvelukulttuuri maarit-
taa koko yrityksen ja sen henkilokunnan toimintaa seka ohjaa paatdksentekoa
yrityksessa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 96-97.)

Kun asiakasta palvellaan kasvokkain, korostuu sanattoman viestinnan merkitys.
Ensivaikutelma on tarkea, koska hyvin nopeasti asiakas muodostaa mielikuvan
asiakaspalvelijasta ja koko yrityksesta. Asiakaspalvelijan on hyva tiedostaa, etta
han on kuin yrityksen kayntikortti. (Hamalainen & Patjas 2018, 73.) Kun asiakas-
palvelija on toissa, tulisi hanen muistaa se koko ajan. Fischerin ja Vainion (2014)
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mukaan positiivinen asiakaskokemus syntyy asiakasta huomioimalla ja kuuntele-
malla. Jokaisen yksilon tulisi ymmartaa oman tyotehtavansa vaikutus palveluket-
jun onnistumiseen ja asiakkaan kokemukseen vahvistamiseen. Tama onnistuu
lapinakyvalla toiminnalla, yksinkertaisilla prosesseilla seka kouluttamalla henki-
|6stda (Fischer & Vainio 2014). Kun taas asiakkaalle nakymattomat kontaktit eli

toimet ovat pienia, mutta palveluun merkittavasti vaikuttavia asioita.

Tukiprosessit eivat nay asiakkaille suorasti, mutta ne ovat palvelun toteuttamisen
kannalta tarkeita. Ne kertovat millaista tyota palvelun eteen tehdaan taustalla,
esimerkiksi kaikki kunnostustyot (Miettinen 2016, 133; Tuulaniemi 2013, 213-
214). Palaute on lahja, se kertoo asiakkaan kiinnostuksesta yritysta kohtaan.
Asiakaspalautteita voi tulla monesta eri kanavasta. Hamalaisen ja Patjaksen
(2018) mukaan niihin kaikkiin tulee vastata, koska muuten on vaarana menettaa
asiakas. Palautteen antamisen tulisikin olla mahdollisimman helppoa asiakkaalle.
Nykyaan sosiaalisessa mediassa keskustelu saattaa helposti menna vaarille po-
luille, jos yritys ei vastaa saamiinsa palautteisiin ripeasti, silloin joku muu kylla
vastaa. Yritys itse linjaa kuinka ja kuka palautteita seuraa ja niihin vastaa. (Ha-
malainen & Patjas 2018, 101,105.) Loytana ja Kortesuo (2011) kirjoittavat valtte-
lyn, tietotulvan seka mainostamisen olevan huonoja toimintamalleja sosiaali-
sessa mediassa. Yrityksen tulisi tuottaa sellaista sisaltda, joka vetoaa nykyisiin ja
potentiaalisiin asiakkaisiin. Sita ei kannata ajatella mainontana vaan osana asia-
kaskokemusta. (Loytana & Kortesuo 2011, 149-150.) Se on myds hyva tapa kas-
vattaa ja kehittaa yrityksen brandia. Hyvin tehtyna ja oikein kohdennettuna se

parantaa yrityskuvaa.

4.3.2 Varjostus

Varjostus syventaa kayttajan nakokulman ymmartamista palvelun kayttotilan-
teessa. Se tapahtuu seuraamalla asiakkaan toimintaa hanen kuluttaessaan pal-
velua. Se antaa hyvaa tietoa, miten palvelun kuluttaminen todellisuudessa tapah-
tuu ja miten se heille tuotetaan. Se antaa kuvan minkalainen on todellinen vuo-
rovaikutustilanne palvelutilanteessa. (Tuulaniemi 2013, 150.) Varjostuksessa re-
levanteimman kuvan saa, jos sen toteuttaa henkilokunnan tietamatta. Toki yrityk-
sen edustajilta on oltava lupa varjostukseen.
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Sivistystoimen tydkalupakin (n.d.) mukaan varjostus on hyva tapa havaita paran-
tamismahdollisuuksia ja ongelmia. Se soveltuu erityisen hyvin jo olemassa ole-
van kayttajakokemuksen parantamiseen. Silla saadaan relevantti kuva kayttajan
kokemuksista eri palvelupolun vaiheissa, kuten esimerkiksi odotusaikojen pituu-
desta. Kayttgjilta voi tiedustella lopuksi, etta miten he kokivat tietyt tapahtumat tai
miksi he kayttaytyivat tietylla tavalla jonakin hetkena (Sivistystoimen tyokalu-

pakki, 11.) Nain saadaan todellinen kuva asiakaskokemuksesta yrityksessa.

4.3.3 Palvelusafari

MyOs palvelusafari perustuu kayttajan nakokulmaan palvelukokemuksesta.
Erona varjostukseen on, etta tassa tavassa myos tutkija osallistuu itse palvelun
kayttamiseen. Nain tutkija saa itsekin kokemusta palvelun kulusta ja siina koetta-
vista asioista. Palvelusafari on toinen hyva keino havaita kehittdmismahdollisuuk-
sia ja epakohtia palvelupolussa (Sivistystoimen tydkalupakki n.d). Haastattelu on
yksi etnografian havainnointikeino. Sen ominaispiirre on tutkia ihmisia luonnolli-
sissa olosuhteissa. Talla tutkija pyrkii elamaan hetken tutkimuskohteen elamaa
ja saamaan osanottajan nakdkulman tutkittavaan aiheeseen. (Tuulaniemi 2013,
146-147.) Asiakkaan haastattelu palvelusafaria tehdessa syventaa jo saatuja tie-

toja ja sita kautta voi saada suoria kehittamisideoita asiakkailta.

4.3.4 Asiakaskysely

Asiakaskysely on hyva keino saada paljon informaatiota yhdella kertaa. Se ei
kuitenkaan anna syvallista tietoa vaan on hyodyllisempi yleisten muuttujien mit-
taamisessa. Vastaajia on oltava riittavasti, jotta kyselyn tuloksia voi yleistaa kos-
kettamaan koko palvelun kayttajakuntaa. Hyvin tehty kysely toimii pohjana tutki-
muksen, ideoiden ja toimenpiteiden aloittamiselle (Sivistystoimen tyokalupakki
n.d, 14.) My6s Gerdt ja Korkiakoski (2016) kirjoittavat, ettéd yrityksen on hyva
saada selkea kuva asiakkaiden kokemuksista nykyhetkessa. Asiakaskysely aut-
taa ymmartamaan asiakaskokemusta ja nain ollen auttaa suunnittelua lahtemaan
likkeelle oikeista asiakkaiden kokemuksista. Tutkimuksen ja havainnoinnin olisi
hyva olla yrityksen ulkopuolinen taho, jotta saadaan mahdollisimman aito kuvaus
kokemuksesta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 37.)
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Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014) kirjassa on selkeita ohjeistuksia kyselyi-
den laatimiseen. Kysymysten tulisi olla lyhyita ja selkeasti ymmarrettavia. Kysy-
mysten maaran tulisi pysya kohtuullisena ja niiden jarjestyksen tulisi olla harkittu.
Kaytetyn kielen tulisi olla sellaista, jota vastaaja ymmartaa. (Ojasalo ym. 2014,
131.) Yrityksen tulisi miettia tarkoin missa kyselyt suoritetaan. Ovatko ne haas-
tattelun tyyppisia vai jaetaanko ne esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, jotta saa-

daan tavoitettua oikea kohderyhma kyselylle.
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5 AINEISTO

5.1.1 Blue Print

Blue print -kaavio tehtiin yhteistydssa yrityksen edustajan kanssa. Sen on tarkoi-
tus helpottaa asiakaan palvelupolun havaitsemista ja siina tapahtuvia asioita.
Blue printista tehtiin yksinkertainen malli, jota yrityksen on helppo hyddyntaa ja
muokata tulevaisuudessa vastaamaan asiakkaan palvelupolkua. Se havainnol-
listaa helposti ymmarrettavalla tavalla kaikki prosessit, jotka vaikuttavat asiak-
kaan saamaan palvelukokemukseen. Miettisen (2016) kirjassa kerrotaan palve-
lun ja sen tuottamisen seka kuluttamisen tapahtuvan vuorovaikutuksessa asiak-
kaan ja palvelun tarjoajan kanssa. Sen takia palvelutuotetta ei voi maaritella vain
lopputuloksella. Palvelun saavutettavuus koostaa monista tekijoista, kuten hen-
kilostd, aukiolot, sijainti, ulkoiset tekijat. (Miettinen 2016, 45.) Taman kokonaisuu-
den helpottamista varten luotiin Blue print (kuva 5), josta tdssa tydssa jatettiin
pois ravintolapalvelut, keskittyen palvelupolkuun vesilautailussa, Blue print tehtiin
palvelupolun visualisoinniksi, siina ei menty liilan syvalle yksityiskohtiin, vaan ha-
luttiin saada kokonaiskuva palvelupolusta. Tama kaavio helpottaa yritysta ha-
vainnoimaan mitka kaikki tapahtumat ja toiminnot vaikuttavat asiakkaan mieliku-
vaan yrityksesta. Kaaviota voi hyddyntaa myos henkildkunnan tietoisuuden kas-
vattamiseen. Mihin osioihin he toiminnallaan vaikuttavat ja mika niista on asiak-

kaan nakokulmasta katsottuna nakyvimpia osa-alueita.
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Asiakkaalle Nettisivut Mavigointi, sHszvS 7 Slisteys, " Tarjous,
nékyvat palvelun puhelut ’ slisteys, oikeat ja selkeys, 5ustlevwa kysely tal
fyysiset osat kommunikointi hualletut ohjeistukset s kiitos mailitse
varusteet
Asiakkaan polku o - e s — bt o
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Talla hetkella asiakkaalle nakyvista kontakteista korostuu asiakaspalvelijan rooli
Wake Valleyssa. Hamalaisen ja Patjaksen (2018) mukaan kun asiakasta palvel-
laan kasvokkain, korostuu sanattoman viestinnan merkitys. Ensivaikutelma on
tarkea, koska hyvin nopeasti asiakas muodostaa mielikuvan asiakaspalvelijasta
ja koko yrityksesta. Asiakaspalvelijan on hyva muistaa, etta han on kuin yrityksen
kayntikortti. (Hamalainen & Patjas 2018, 73.) Asiakkaalle nakymattomat toimet
ovat pienia, mutta palveluun merkittavasti vaikuttavia asioita. Tilauksen vastaan-
otot tapahtuvat talla hetkella internetissa. Vahvistus varauksesta saapuu sahko-

postiin.

Kaavion (kuva 5) alapuoliskolla olevat tukiprosessit eivat nay asiakkaille suorasti,
mutta ne ovat palvelun toteuttamisen kannalta tarkeita. Ne kertovat millaista tyota
palvelun eteen tehdaan taustalla, esimerkiksi kaikki kunnostusty6t. (Miettinen
2016, 133; Tuulaniemi 2013, 213-214.)

5.1.2 Varjostus

Varjostus tapahtui sunnuntaiaamuna 2.9.2018 kello 12-14. Varjostettavana asi-
akkaana oli 37-vuotias nainen, joka tuli ensimmaista kertaa testaamaan vesilau-
tailua. Asiakkaalle ei oltu annettu etukateen mitaan informaatiota, kuinka Wake
Valleyhin paasee tai miten siella toimitaan. Varjostuksessa otettiin kuvia koko asi-
akkaan matkasta aina saapumisesta pois lahtemiseen. Kuvauskohteina olivat
asiat, joita asiakas kommentoi palvelupolulla. Kommentit kirjattiin yl6s ja niita hyo-

dynnettiin alla olevassa tekstissa.

Saapuminen (kuva 6) Wake Valleyhin tapahtui autolla navigaattorin avustuksella.
Asiakas 10ysi perille helposti, opasteet Kurun tiella olivat isot seka selkeat. Alu-
eelle saapuessaan asiakas kiinnitti huomioitaan alueella oleviin puu- ja rojukasoi-
hin (kuva 6 a,c,d). Han ihmetteli, miksi ne on jatetty lojumaan ja kertoi sen anta-
van epasiistin vaikutuksen. Navigointikyltti (kuva 6, b) oli piilossa puiden takana.

Asiakas ei huomannut kylttia vasta kuin sen kohdalla.
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KUVA 6. Saapuminen Wake Valleyhin

Asiakas ei loytanyt heti vastaanoton sijaintia, mutta paatteli sen olevan edessa
olevassa talossa. Sisdan astuessaan asiakas kommentoi vastaanoton (kuva 7,
a) olevan epasiisti. Siella oli paljon turhalta vaikuttavaa tavaraa ja ne olivat hujan
hajan. Henkilokuntaa ei ollut paikalla vastaanotossa. Joten asiakas meni vas-
taanoton yhteydessa olevan ravintolan puolelle etsimaan henkilokuntaa. Myos
ravintola vaikutti asiakkaasta epasiistilta (kuva 7 b, c), siellad oli roskia maassa,
poydat pyyhkimatta ja asiakkaalle nakyva osa keittiosta oli epasiisti. Asiakas
kommentoi, etta taman perusteella han ei ainakaan soisi ravintolassa, vaikka oli
kuullut siita positiivisia asioita aikaisemmin. Asiakas ei loytanyt henkilokuntaa

mistaan, joten han lahti etsimaan heita ulkoa.

KUVA 7. Vastaanotto ja ravintola
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Asiakas ei edelleenkaan Ioytanyt ketaan henkilokunnan jasenta. Mutta laiturilla
oli jo muutama muu asiakas, joilta han kysyi toimintaohjeita. Muut asiakkaat neu-
voivat vaihtamaan uimapuvun paalle ja hakemaan sopivan markapuvun. Asiakas
teki niin kuin neuvottiin. Pukuhuoneita tai suihkutiloja ei oltu selkeasti siivottu
edellisen illan jalkeen. Pukuhuoneessa (kuva 8, a) oli hiekkaa lattialla ja tavaroita
myttyina penkilla. Suihkutiloissa (kuva 8, b) oli paljon hiekkaa lattialla ja pesuai-
nejaamia lattiassa ja seinissa. Asiakkaan ei tehnyt mieli kavella tiloissa paljain

jaloin.

KUVA 8. Pukuhuoneet ja suihkut

Markapukujen pisteessa (kuva 9), han kommentoi jalleen epasiisteydesta. Puvut
eivat olleet siististi esilla, vaan ne roikkuivat epasiististi henkareissa tai olivat pi-
nossa, mista oli vaikea kaivaa kokoaan. Asiakas ei tiennyt minka kokoinen puku
hanen tulisi valita, joten han kaantyi taas muiden asiakkaiden puoleen neuvoja
kysyakseen. Edelleenkaan han ei ollut nahnyt ketdan henkildkuntaan kuuluvaa,

vaikka kello oli jo melkein 12.
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KUVA 9. Markapuvut

5.1.3 Palvelusafari

Tassa tutkimuksessa palvelusafari toteutettiin elokuisena perjantai-iltana. Mu-
kana olivat ensikertalainen asiakas ja opinnaytetyon tekija. He kavivat lapi asiak-
kaan nykyisen palvelupolun Wake Valleyssa ja taltioivat kokemuksensa muisti-
oon heti palvelun paatyttya. Opinnaytetyon tekija koki tavan hyvaksi, saaden

omakohtaista kokemusta palvelukokonaisuudesta Wake Valleyssa.

Palvelusafarille osallistuvat henkilot kiinnittivat erityisesti huomiota navigoinnin
puutteellisuuteen paikalle saavuttuaan. He olivat epatietoisia, minne heidan olisi
kuulunut suunnata aluksi. Loydettyaan vastaanoton he saivat neuvoja henkilo-
kunnalta. Henkilokunta oli ystavallista ja he antoivat tarvittavat toimintaohjeistuk-
set. Osallistujat kiinnittivat huomiota pukuhuoneiden ja saunatilojen epasiistey-
teen. Heidan huomionsa kiinnittyi myos ulkona oleviin paljuihin, joissa oli run-
saasti lehtia. MyOs se loi osaltaan epasiistia vaikutelmaa. Laiturilla heita ei huo-
mioitu, ennen kuin he kysyivat apua. Heille ei osattu heti antaa rataa mihin heidan
tulisi menna. Siita syysta vesilautailun aloitus viivastyi noin 15 minuuttia. Ohjaaja
ohjasi palvelusafarilla olleita henkildita hyvin, mutta he olisivat toivoneet selke-
ampia perusohjeita aluksi. Kaiken kaikkiaan itse laji ja kokemus jattivat heille po-
sitiivisen olon, pienista puutteista huolimatta. Mutta kysyttaessa suosittelisivatko

he varauksetta palvelua, he eivat osanneet vastata.
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5.1.4 Asiakaskysely

Asiakaskysely (lite 1) toteutettiin maarallisena eli kvantitatiivisena tutkimuksena,
koska se sopii ison ihmisjoukon mielipiteita kartoittavaksi tutkimusmenetelmaksi.
Tarkoituksena tassa menetelmassa ei ole menna yksityiskohtiin, vaan saada laa-
jempi kuva asiakkaiden nykyisesta tyytyvaisyydesta palveluun. Kyselylla pystyt-
tiin syventamaan laadullista tutkimusta ja rajaamaan aiheita mihin tyossa keski-
tytaan asiakasarvon parantamiseksi. Kysymyksia kyselyssa oli kymmenen kap-
paletta. Kysymykset on laadittu, jotta saataisiin tietoa asiakkaiden ikdjakaumasta
ja sukupuolesta. Osalla kysymyksistd on haluttu syventaa palvelusafarilla ja
varjostuksessa havaittuja potentiaalisia kehittamisalueita. Asiakkaiden toiveita ja
tulevaisuuden potentiaalisia liiketoimintamahdollisuuksia asiakastyytyvaisyyden
kasvattamiseksi kartoitettiin. Kysely tehtiin SurveyMonkey -palvelussa ajalla
7.9.2018 -13.11.2018. Kyselya jaettiin sosiaalisessa mediassa lajin harrastajien
suosimilla sivustoilla, seka Ylojarvellda asuvien ihmisten keskusteluryhmissa.
Kyselyyn vastasi yhteensa 40 asiakasta. Avoimia kommentteja kysymyksiin tuli
yhteensa 66 kappaletta. Alla kaydaan lapi kyselyn keskeiset kysymykset ja niihin

saadut vastaukset.

Vastaajista suurin osa eli 60 prosenttia oli kaynyt Wake Valleyssa kesalla 2018
1-5 kertaa (kuvio 1). Kanta-asiakkaita jotka ovat kayneet paikalla yli 15 kertaa, oli
vastaajista 20 prosenttia. Kyselyssa onnistuttin saamaan vastauksia juuri

oikealta kohderyhmaita.

yli 16 kertaa
11-15 kertaa
6-10 kertaa
1-5 kertaa 24

0 10 20 30

KUVIO 1. Vastaajien kayntitiheys Wake Valleyssa

Navigointia (kuvio 2) selkeana piti suurin osa asiakkaista (75%). Kommentteja

navigoinnin selkeyteen tuli 12 kappaletta. Niissa opasteita pitivat riittdvana ne
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joille paikka oli ennestaan tuttu. Muuten vastaajat olivat sita mielta, etta
navigoinnissa on puutteita. Vastaajien mielesta opasteita oli liian vahan paikalle
I0ytamiseen seka alueella navigointiin. Vastauksissa toivottin myds kylttien
selkeaa sijoittelua hyville ja nakyville paikoille seka kylttien toivottiin olevan

isompia.

Ei 11

Kylla 30

0 5 10 15 20 25 30 35

KUVIO 2. Navigoinnin selkeys Wake Valleyssa

Oikeat varusteet (kuvio 3) 16ysi helposti 82 prosenttia vastaajista. Kuitenkin 18
prosentilla oli vaikeuksia I0ytaa sopivat varusteet. Kommentteja kysymykseen tuli
11 kappaletta, joista seisemassa toivottin enemman opastusta henkilokunnalta

varusteiden valintaan.

Ei 6
Kylla 33

0 10 20 30 40

KUVIO 3. Sopivien varusteiden Idytaminen

Henkildkunta huomioi 65 prosenttia vastaajista kun he saapuivat laiturille (kuvio
4). Noin kolmasosa vastaajista tunsi, ettd heidat olisi pitdnyt huomioida
paremmin. Vapaissa kommenteissa vastaajat, jotka vastasivat ei, kirjoittivat

saaneensa apua kun he sita kysyivat, mutta muuten heita ei oltu huomioitu.
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Ei 14

Kylla 26
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KUVIO 4. Asiakkaan huomioiminen

Riitavan opastuksen (kuvio 5) vesilautailuun koki vastaajista saaneensa 84
prosenttia. Vastaajista (16%) koki, etteivat he saaneet riittdvaa opastusta. Heidan
mielestdan henkildkunnan antamat ohjeet eivat olleet riittavan selkeat. Osa Ei
vastaneista asiakkaista toivoi henkilokunnalta lisda haastamista ja uusien
temppujen opettamista. Muutamissa kommenteissa toivottiin konkreettista

selkeytta ohjeisiin, kun lahdetaan uudestaan liikkeelle vedessa ollessa.

Kyll3 33

Ei 7

0 5 10 15 20 25 30 35

KUVIO 5. Tyytyvaisyys vesilautailun opastuksen

Aikataulussa (kuvio 6) pysyttiin vastaajia oli 75 prosenttin mielesta. Kylla
vastanneiden kommenteissa kehuttiin rentoa otetta aikatauluissa. Loput (25%)
kertoivat kommentteihin perustuen, ettda henkilokunta oli mydhassa sovitusta
ajasta tai vastaajat joutuivat operoimaan laitetta itse. Vastaajista nelja kommentoi
10-20 minuutin myohastymisia aloitusajassa, seka kaksi kommentoi yleisesti

viivastyksista.

Ei 10

Kyl 30

0 5 10 15 20 25 30 35
KUVIO 6. Aikataulun pitavyys Wake Valleyssa
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5.1.5 ldeointipalaveri

Kyseisessa tydssa haluttiin kayttdd mahdollisimman paljon osallistavia menetel-
mia kehittamisessa. Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014) mukaan toiminta-
tutkimus mahdollistaa hiljaisen tiedon, kokemuksen seka ammattitaidon huomi-
oon ottamisen, nain ollen nakdkulma kehittdamiseen laajenee. Talla tavoin toteu-
tettu kehittamistyo sitouttaa myds osallistujia motivoimalla, koska he saavat esit-
taa omia ratkaisuja kehitettaviin asioihin. (Ojasalo ym. 2014, 61,64.) Ideoinnissa
keskityttiin muissa menetelmissa havaittuihin parannusehdotuksiin. Nakokulmia
ja ehdotuksia haluttiin saada monipuolisesti eri sidosryhmilta. Ideointipalaveriin
osallistui yrityksen edustaja, henkilokunnan edustaja, asiakas, seka tutkija. Aluksi
kaytiin lapi asiakaskyselyn tulokset ja haastatteluissa ilmenneet asiat. Asiakas
kommentoi omasta nakdokulmastaan esille nousseita asioita, jotta yrityksen edus-
tajat saisivat mahdollisuuden kysella lisatietoja. Taman jalkeen valittiin muutama
kehityskohta, joihin pureuduttiin syvemmin, etsien ratkaisumalleja, jotka olisivat
toimivia kaikkien osapuolten mielesta. Ratkaisuissa huomioitiin yrityksen resurs-

sit, seka hyoty- ja kustannussuhteet.

Miettisen (2016) mukaan tydpajat ovat hyva tapa osallistaa joukko ihmisia kehit-
tamiseen. Vahvuutena tassa tavassa on jokaisen tuoma oma nakokulma, kiin-
nostus ja taidot tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Tilanteet pyritaan nakemaan
seka kayttajan etta palveluverkoston nakokulmasta, sita kutsutaan kayttajalah-
toiseksi suunnitteluksi. (Miettinen 2016, 78,80.) Ideoiden testaus tapahtuu visu-
alisoinnin kautta. Tuulaniemen (2013) mukaan se on edullinen ja nopea tapa sel-
vittda kehiteltyjen ideoiden toimivuutta ollen olennainen osa palvelumuotoilua.
Ideointi tapahtuu yhdessa ryhman kanssa vahentaen epaonnistumisen riskia,
koska myOs loppukayttajat osallistuvat arviointiin. (Tuulaniemi 2013, 196-197.)
Asiakkaan mielipiteet, tuntemukset ja ehdotukset tulevat nain ollen kuunnelluiksi
ja ne voidaan ottaa huomioon kehittamisty6ta tehdessa. Miettisen (2014) mukaan
luonnokset ovat epavirallisia ja hahmottavia tapoja konkretisoida lopputuloksia.
Hahmotelmia voidaan kayttaa kokeilemiseen ja eri ratkaisujen testaamiseen. Nii-
den viimeistelematon luonne helpottaa palautteen saamista. (Miettinen 2014, 34-

35.) Lisaksi niitd on helppo muunnella tarpeen vaatiessa.
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6 AINEISTON ANALYSOINTI

Vertaillessa palvelusafarin, varjostuksen seka asiakaskyselyn tuloksia havaittiin
niiden olevan monelta osin yhdenmukaisia. Tietyt asiat nousivat esiin eri tutki-
musmenetelmissa saaduissa vastauksissa. Niita analysoimalla voidaan havaita

kohteita, joiden kehittdmiselld on suuri vaikutus asiakastyytyvaisyyteen.

Esimerkiksi puutteet navigoinnissa nousivat esiin jokaisessa tutkimusmenetel-
massa. Varjostuksessa seurattu asiakas ei loytanyt heti vastaanottoa. Henkilo-
kunta ei neuvonut hanta seuraavaan kontaktipisteeseen palvelupolulla. Varjos-
tettava kaveli alueella tietamattd mihin hanen tulisi menna tai tehda. Han kysyi
nakyvilla olevilta henkildilta apua, mutta ilmeni etta hekin olivat asiakkaita, eivatka
he tienneet miten tulisi toimia. Toiselta henkilolta, joka mydskaan ei ollut henkilo-
kuntaa, varjostettava sai neuvoja siita, miten tulisi toimia ja mihin tulisi menna.
Palvelusafarilla asiakkaat eivat havainneet parkkipaikkaa tai vastaanoton sijaintia
heti. Hetken katseltuaan he menivat sisalle taloon, joka olikin vastaanotto. Sielta
henkilokunta neuvoi heidat eteenpain vaatteiden vaihtopisteelle. Asiakasky-
selyssa 25 prosenttia piti navigointia puutteellisena. Kommenteja tuli liian
vahaisesta opasteiden maarasta alueella. Myos kylttien sijoitteluun ja kokoon

toivottiin parannusta.

Asiakaskokemuksen onnistumisen kannalta on tarkea huomioida my0s
asiakaspalvelu fokus ja aikataulujen pitavyys. Asiakkaan palvelemisessa ja
huomioimisessa havaittiin kehitettavaa eri tutkimusmenetelmien havainnoissa.
Varjostuksessa asiakas 10ysi ensimmaisen henkilokunnan jasenen 20 minuutin
kulutta paikan aukeamisesta, kun henkilokunta vasta saapui paikalle. Kyseinen
asiakas ei kokenut saavansa tarvitsemaansa apua henkilokunnalta.
Palvelusafarilla olleet asiakkaat eivat saaneet huomiota henkildkunnalta
saapuessaan laiturille, ennen kuin he itse kyselivat apua hetken odotettuaan.
Heita myos ohjeistettiin laiturilta laiturille, koska kukaan ei tiennyt missa laiturilla
heidan tulisi olla. Tasta syysta aloitus viivastyi merkittavasti. Asiakaskyselyssa
aikataulut koki pitaviksi 75 prosenttia vastaajista. Muut kokivat myéhastymisia ja
viivytyksia. Asiakkaista 35 prosenttia tunsi ettd heita ei huomioitu tarpeeksi.
Nama havaitut asiat vaikuttavat palvelukokemuksen laatuun heikentavasti.
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7 KEHITTAMISIDEAT

Kehittaminen tehdaan hyoddyntaen palvelumuotoilun keinoja. Palvelupolkua ja
kontaktipisteita kehitetaan inkrementaalisilla innovaatioilla. Ne ovat Mantynevan
(2013) mukaan pienivaikuitteisia ja asteittaisia innovaatioita, kuten palveluiden
pieni parannus, jolla palvelusta saadaan entista parempi. Vaikka inkrementaalit
innovaatiot ovat pienehkdja, ne eivat kuitenkaan ole vahempiarvoisia kuin muut
innovaatiot. Niilla on tarkea merkitys yrityksen kilpailukyvyn yllapitamisen kan-
nalta (Mantyneva 2013, 38-39.) Huomioon otetaan pienyrityksen rajalliset resurs-
sit toteuttaa ilmenneitd asioita. Tydssa keskitytdan pieniin asioihin, joilla on suuri

vaikutus.

Asiakasta ohjaavat karkeasti sanottuna kolme asiaa; jarki, tunne ja mukavuuden-
halu. Erilaisille ihmisille on naista tarkeimpia eri asiat, toisin sama ihminen voi
toimia eri paivina eri lailla (kuva 10). Jarki-ihminen arvostaa tarkkoja tietoja tuot-
teista ja palveluista. Han uhraa aikaa paatoksen tekoon ja vaihtoehtojen vertai-
luun. Tunneihminen innostuu visuaalisesti kiinnostavasta ymparistosta ja hyvasta
palvelusta, han tekeekin paatokset usein hetken mielijohteesta. Mukavuutta ar-
vostava asiakas arvio palvelun katevyytta ja kayttdarvoa, seka ostamisen help-
poutta. (Hamalainen & Patjas 2018, 15.)

Jonna Jérki-ihminen Teemu Tunneihminen Milla Mukavuuden-
haluinen
Piitbksentekoa jarki - tunne — mukavuudenhalu
ohjaava asia
|
Asiakaspalvelijan | — vedota tosiasioihin, — vedota tunteeseen, - kertoa kab_nemuks"la. |
tehtava esitella eri vaihto- luoda mukava ja tarjota sujuvaa |
ehtoja positiivinen tunnelma palvelua
{ 4 {
Ostopaikassa — selkeiit tuote- ja hinta- = — kéyttdyhteysesittelyt, — asioim_'nln hfa“l-p pm.js' ||
| térkedd tiedot, mahdolliset virikkeet, visuaalisuus tuotteiden jarkevd
i [ tilastot ja tutkimukset ryhmittely

! L — .
KUVA 10. Asiakasprofiilit (Hamalainen & Patjas 2018, 15.)

Eri tutkimusmenetelmista saadut tulokset kaytiin l1api ideointipalaverissa. Osallis-
tujina olivat yrityksen edustaja, henkilokunnan jasen, tutkija seka asiakas, sita

kautta saatiin laajempi nakdkulma kehitettaviin asioihin. Keskeisiksi kehitettaviksi
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asioiksi tutkimusten pohjalta nostettiin palvelupolun selkeytys navigointien kautta,
siisteyden yllapito, ohjeistusten tekeminen seka henkilokunnan asiakaspalvelu-

asenteen vahvistaminen.

7.1 Fokus asiakaspalveluun

Todellinen asiakaskeskeisyys nostaa asiakkaan toiminnan keskiéon. Se on pit-
kajanteinen projekti, joka vaatii aikaa ja sitoutuneisuutta. Hyva palvelu on vastaa-
mista asiakkaan odotuksiin, siina auttaa asiakasymmarrys. Jos jokainen henkilo-
kunnan jasen saadaan sitoutettua erinomaisen palvelukokemuksen luomiseen,
ollaan jo puolitiessa. Liiallinen saantdjen noudattaminen nayttaytyy monesti huo-
nona asiakaspalveluna, onkin tarkeaa antaa henkilostolle valtaa paatoksente-
koon. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 98, 101,104.) Kyseisen yrityksen valttina onkin
asiakaspalvelun rento asenne. Taman tulisi nakya myds jatkossa, mutta tietyt
puitteet ja vaatimukset halutun palvelun tasolle olisi hyva antaa henkilokunnalle

selkeana odotuksena.

Yrityksen on hyva paattaa standardit asiakaspalvelun tasolle. Miten yritys haluaa,
etta jokainen henkildkunnan jasen toimii. Minka fiiliksen yritys haluaa luoda asi-
akkaille? Miten he sen tekevat? Fischerin ja Vainion (2014) mukaan positiivinen
asiakaskokemus syntyy asiakasta huomioimalla ja kuuntelemalla. Jokaisen yksi-
IOn tulisi ymmartaa oman tyotehtavansa vaikutus palveluketjun onnistumiseen ja
asiakkaan kokemukseen vahvistamiseen. Tama onnistuu lapinakyvalla toimin-
nalla, yksinkertaisilla prosesseilla sekd kouluttamalla henkildst6a (Fischer & Vai-
nio 2014.) Henkildkunnalle olisi suositeltavaa jarjestda koulutustilaisuus kesan
aluksi ja aina kun tulee uutta henkilokuntaa. Heille voi nayttaa Blue print -kaavion,

(kuva 4) jotta haluttu palvelupolku ja sen kontaktipisteet tulevat selkeasti ilmi.

Hamalainen ja Patjas (2018) kirjoittavat henkildkunnan motivoimisen auttavan
heita tekemaan tyonsa ammattimaisesti ja sitouttamaan heita yritykseen. Siihen
on monia eri keinoja kuten kannusteet ja yhteishengen luominen. Tiedon tulisi
kulkea molempiin suuntiin ajantasaisesti ja selkeasti. Tyontekijoilla tulisi myds
olla mahdollisuus kehittda seka itseaan ja yritysta. (Hamalainen & Patjas 2018,
216.) Pienessa yrityksessa, kuten Wake Valley, on helppo ottaa henkilokunnan
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ideat ja ehdotukset huomioon toiminnan kehittamisessa. Tyontekija suosittaakin
yritysta sitouttamaan henkilokuntaa, ottamalla heitd mukaan kehittamistyohon.
Ehdotuksia voi pyytaa esimerkiksi ohjeistusten sijoittelusta tai asiakaspalvelun

standardeista, mahdollisuuksia on monia.

Minimivaatimuksena voidaan kuitenkin pitda asiakkaiden huomioimista, esimer-
kiksi tervehtimalla, kun he saapuvat laiturille. Lisaksi jokaisen ensikertalaisen asi-
akkaan tulee saada tasalaatuiset ohjeistukset vesilautailuun. Varjostuksessa
seka palvelusafarissa havainnointiin ensikertalaisen jannittavan vesilautailua to-
della paljon. Tilannetta helpottaisi monen asiakkaan kohdalla asiakaspalvelijan
rento jutustelu seka tarkeimpien asioiden toistaminen useampaan kertaan. Ha-
malaisen ja Patjaksen (2018) mukaan hyvan asiakaspalvelijan ominaisuuksiin
kuuluu aktiivisuus. Han tiedustelee itse voiko olla avuksi, eika vain odottele asi-
akkaan kysymyksia. Asiakas ei valttamatta osaa hakeutua oikeaan paikkaan il-
man apua. Han saattaa myos tuntea epavarmuutta ja tarvita rohkaisua paatok-
sissaan. Kannattaa pohtia kuinka kertoa asiat ymmarrettavasti ja selkeasti asiak-
kaan asiantuntemuksesta riippuen. (Hamalainen & Patjas 2018, 79.) Wake Val-
leyn asiakaspalvelijan tuleekin osata lukea asiakasta tarkasti. Mika on hanen lah-
totilanteensa, paljonko hanta jannittaa, mitka ovat hanen toiveensa vesilautailu-
kokemukseen liittyen, jotta han osaa palvella asiakasta parhaalla mahdollisella
tavalla. Ahvenaisen, Gyllingerin ja Leinon (2017) mukaan pienillakin panostuk-
silla asiakas voidaan yllattaa positiivisesti ja ylittaa hanen odotuksensa. Parhaim-
massa tapauksessa kokemuksen vastaanottanut asiakas jakaa hyvaa kokemus-
taan eteenpain eri kanavissa. (Ahvenainen ym. 2017, 143.) Ensikertalaista asia-
kasta varten sahkopostiin voisi lisata linkin missa olisi ohjeistukset, mita vesilau-
tailussa tehdaan, miten palvelupolku etenee seka turvallisuusohjeistukset. Tama
antaisi asiakkaalle jo etukateen informaatiota toiminnasta. Kun samat ohjeistuk-
set |0ytyisivat myos palvelupolun varrelta, syntyisi muistijalki siita, kuinka tulisi

toimia.

Kokonaistyytyvaisyyden varmistamiseksi on tarkeaa, ettd myods muut nakymatto-
mat toimet toimivat moitteettomasti. Saunojen on oltava paalla ja lampimat kun

asiakkaita alkaa saapumaan ensimmaiseen vuoroon. Varusteiden tulee olla siis-
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tisti esilla, hyvin huollettuna. Henkilokunnan tulee antaa itsestaan heti ammatti-
taitoinen ja helposti lahestyttava kuva, jotta asiakkaalla tulee turvallinen ja luotta-
vainen olo kayttaa palvelua. Taman kaltaisessa elamyksia tarjoavassa palvelu-
yrityksessa myos naiden asioiden tulee toteutua laadukkaasti. Asiakaskyselyn
avoimissa kommenteissa toivottiin parannusta paikan yleiseen siisteyteen. Sa-
mankaltaisia havaintoja tehtiin niin varjostuksessa kuin palvelusafarillakin. Tama

asia on helppo korjata muuttamalla toimintatapoja yrityksessa.

Palaute on lahja, joka kertoo asiakkaan kiinnostuksesta yritysta kohtaan. Vaikka
palautteen asiakaspalautteita voi tulla monesta eri kanavasta. Hamalaisen ja Pat-
jaksen (2018) mukaan niihin kaikkiin tulee vastata, koska muuten on vaarana
menettaa asiakas. Palautteen antamisen tulisikin olla mahdollisimman helppoa
asiakkaalle. Nykyaan sosiaalisessa mediassa keskustelu saattaa helposti menna
vaarille poluille, jos yritys ei vastaa saamiinsa palautteisiin ripeasti, joku muu kylla
vastaa. Yritys itse linjaa kuinka ja kuka palautteita seuraa ja niihin vastaa. (Ha-
malainen & Patjas 2018, 101,105.) Yrityksessa tulisikin yhden henkilon vastata
sosiaalisen median kanavista. Mainostamisesta, kyselyihin ja palautteisiin vas-
taamisesta. Siten voidaan varmistaa, etta kaikki tulee hoidetuksi ajallaan ja asi-

anmukaisesti.

7.2 Navigointi

Tutkimusmenetelmissa havaittiin kylttien opastavan helposti perille Wake Val-
leyhin Kurun tielta. Perille saavuttaessa navigointiohjeistukset loppuvat, tai ne
ovat piilossa katseilta. Yrityksella on valmiina navigointeja, joiden sijoittelua muut-
tamalla nakyvyytta voi parantaa huomattavasti. Samaa grafiikkaa kayttaen voisi
lisata navigointia ohjatakseen asiakasta pitkin haluttua palvelupolkua. Aluksi asi-
akkaan tulisi 16ytaa parkkipaikka ja vastaanotto helposti. Jo vastaanottoon olisi
hyva saada ensimmaiset opasteet, kuinka asiakkaan tulisi toimia ennen laiturille
saapumista. Kustannuksena tama on pieni panostus verrattuna siihen saatavaan
hyotyyn. Tulevien navigointien paikat olisi hyva kayda lapi sellaisen asiakkaan
kanssa, joka ei tunne paikkoja. Se helpottaisi yritystd saamaan ensikertalaisen

asiakkaan nakokulman paikkojen valintaan.
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Tulevaisuuden palvelupolkua mietittdessa (kuva 11), otettiin huomioon asiakkaan
nykyinen palvelupolku (kuva 3), seka paikat joissa asiakas vahingossa poistuu
reitiltd. Kun asiakas saapuu Wake Valleyhin toivottaa iso navigointikyltti hanet
tervetulleeksi vastaanottoon, jossa on ensimmaiset ohjeistukset toiminnasta ja
turvallisuudesta. Asiakas ohjataan vastaanotosta saunoille, jossa asiakasta oh-
jataan eteenpain navigoinneilla ja jalleen ohjeistuksilla toiminnasta. Sen jalkeen
asiakas menee markapukupisteelle, josta han 16ytaa ohjeistuksen toiminnasta,
markapuvuista ja turvallisuudesta. Siitd hanet ohjataan navigoinneilla kyparien
seka pelastusliivien kautta laudoille ja siita jommallekummalle laiturille. Navigoin-
neilla asiakkaita pystyy ohjaamaan reitilla aina seuraavaan pisteeseen. Nain ol-
len asiakkaalle tulee turvallinen ja luottavainen olo, vaikka henkilokunta ei pystyi-

sikaan koko ajan auttamaan asiakasta eri pisteilla.
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KUVA 11. Tulevaisuuden palvelupolku

7.3 Varusteiden vaihtaminen

Asiakkaan navigoinnin seka palvelupolun selkeyttamiseksi ideapalaverissa ide-
oitiin markapukujen siirtdminen lahemmaksi laituria (kuva 11). Siirto helpottaa
asiakasta hahmottamaan mitd hanen tulee tehda missakin vaiheessa. Lisaksi
henkilokunta pystyy huoltamaan ja siivoamaan varusteita helpommin tydpai-

vansa aikana. Markapukujen viereen ideoitiin toistamiseen halutun palvelupolun
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ohjeistukset. Lisaksi markapukujen siitaminen lahemmas muita varusteita sel-
keyttaa tarvittavien valineiden maaraa asiakkaan silmin katsottuna. Myos lauto-
jen seka kyparoiden paikat vaihdettaisiin keskenaan, jotta varusteiden kerays ta-

pahtuisi mahdollisimman kronologisessa jarjestyksessa.

Kesan kiireisimpina sesonkiaikoina yritys harkitsee palkkaavansa yhden tyonte-
kijan lisaa. Han auttaisi asiakkaita oikeiden varusteiden valinnassa ja opastaisi
heitd tarpeen mukaan. Samalla han pystyisi vastaamaan paikan siisteydesta
kayttoasteen ollessa suuri. Tama vaikuttaisi asiakastyytyvaisyyteen, koska asia-
kaskyselyn, palvelusafarin seka varjostuksen havainnoinneissa ja vastauksissa
ilmeni puutteita paikkojen siisteydessa. Asiakaskyselyssa (liite 1) yleistyytyvai-
syydesta kysyttaessa, 16 vastaajasta viisi toivoi parannusta yleiseen siisteyteen.
Palvelusafarin ja varjostuksen havainnoissa vastaanotto seka saunatilat olivat
epasiistit. Hdmalainen ja Patjas (2018) kirjoittavat etta viihtyisat toimitilat, osaava
ja ystavallinen asiakaspalvelu luovat houkuttelevan palveluympariston. Palvelu-
konsepti on kokonaisuus, johon vaikuttavat monet asiat, kuten miljod, henkilo-
kunta, muut asiakkaat ja oheistuotteet. Ensivaikutelma palveluymparistosta syn-
tyy mm. vareista, aanista ja tuoksuista. On tarkea nayttaa siltd minka mielikuvan
asiakkaalle haluaa luoda. Siisteys ja selkeys luovat pohjan hyvalle palveluympa-
ristolle. (Hamalainen & Patjas 2018, 9,74.) Tahan perustuen yrityksen tulisi var-
mistaa palvelupolun selkeys, siisteys seka houkuttelevuus aina parkkipaikalta lai-

turille asti.

7.4 Painetut ohjeistukset

Kaytettavien henkilokuntaresurssien ja operoinnin vaativuuden vuoksi, asiakas-
palvelijat eivat voi neuvoa asiakkaita varusteiden valinnassa joka hetki. Kuitenkin
monet asiakkaat tarvitsevat apua siina, mita he tarvitsevat? Mika koko tulisi va-
lita? |deatyOpajassa mietittiin monia eri ratkaisuja tdhan. Yhteisymmarryksessa
parhaaksi valikoituivat selkeat laminoidut ohjeistukset, kaikilla kontaktipisteilla,

seka muissa tarpeellisiksi katsotuissa paikoissa.
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Onhjeistuksia varusteiden valinnasta tulisi olla aina kyseisilla kontaktipisteilla. Li-
saksi yleisia toimintaohjeita tulisi I0ytya harkituilta kontaktipisteilta. Yrityksen tulisi
tarkkaan miettia ohjeistusten ja navigoinnin ulkoasua. Minkalaista fiilista yritys
haluaa niiden viestivan? Ovatko ne sarjakuvallisia, valokuvallisia vai jonkun
muunlaisia? Kuvassa 12, on inspiraatiota erilaisista ohjeistuksista, niista jokainen
on tunnelmaltaan erilainen ja antaa asiakkaalle erilaisen viestin yrityksesta. Kal-
liomaen (2014) mukaan esineet ovat osa lavastusta, ne ovat yksi keino muodos-
taa suhde asiakkaaseen. Huomiorekuvisiitta on tarkea visuaalinen osa palvelua,
johon asiakkaan huomio kiinnittyy. Sita ei esitella turhan vuoksi, vaan silla on
oltava syventava merkitys tai sen on tuotettava uutta infoa. (Kalliomaki 2014, 134-
135.) Tasta syysta esimerkiksi hinnasto, navigointi seka painetut ohjeistukset voi-
sivat olla esimerkiksi wakelaudan muotoisia. Kustannuksia tama ei lisaisi paljon,
mutta pienetkin yksityiskohdat ovat tarkeita. Jos tama nostaa hymyn asiakkaan

huulille, on tavoitteessa onnistuttu.

KUVA 12. Havainnollistavia kuvia erilaisista ohjeistuksista.
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Tutkimusten ja havainnointien perusteella turvallisuusohjeistukset eivat ole tasa-
laatuisia koko ajan. Jokaisen asiakkaan tulisi kuitenkin saada selkea ja yhden-
mukainen ohjeistus turvallisuusasioista. Asiakkaalle tulee turvallinen olo ammat-
titaitoisesta henkilokunnasta ja selkeista ohjeista. Lisaksi yritys varmistaa sita
kautta kaikkien saavan saman tiedon turvaohjeistuksista. Turvaohjeistus voi olla
painettuna muutamassa eri kohdassa palvelupolulla, kuten varusteohjeiden vie-
ressa ja vastaanotossa. Lisaksi henkilokunnan olisi hyva toistaa ohjeet asiak-
kaille, kun he saapuvat laiturille. Tata varten yrityksen pitaa luoda selkeat ohjeis-

tukset, joita henkildokunnan tulisi noudattaa.

Tulevaisuudessa parhaaksi tavaksi valittaa jokaiselle asiakkaalle sama viesti, ko-
ettiin videoitu turvallisuusohjeistus. Asiakas katsoisi sen ruudulta, esimerkiksi lai-
tureiden lahella olevan mokin seinaan upotetulta tabletilta, ennen oman vuoronsa
alkua. Videon tulisi olla selkea ja johdonmukainen, ottaen huomioon kaikki turval-
lisuuteen liittyvat yksityiskohdat. Nain ollen varmistetaan, etta jokainen asiakas
on saanut saman ohjeistuksen. Nailla toimilla myos yrityksen riskienhallinta vah-

vistuu.

7.5 Aikataulut

Asiakaskyselyyn perustuen 26 prosenttia vastaajista ei ollut tyytyvaisia aikatau-
lujen pitavyyteen vesilautailussa. Kymmenesta kommentoijasta kuusi ilmoitti aja-
jien olleen myodhassa sovitusta ajasta. Varjostusta tehtaessa ajaja saapui paikalle
15 minuuttia vuoron alkamisesta. Palvelusafaria tehdessa vuoro alkoi 20 minuut-
tia sovitun ajan jalkeen. Kummallakaan kerralla asiaa ei pahoiteltu, mutta asiak-
kaat saivat vesilautailla tunnin ajan alkaen siita, kun he paasivat aloittamaan.
Tama on kuitenkin ongelma, jos asiakkaalla on esimerkiksi sovittuja menoja heti
vesilautailun jalkeen ja han ei voi jaada yli sovitun ajan. Tama ei mydskaan ra-
kenna luotettavaa kuvaa yrityksesta. Se on siis vastausten ja havainnointien pe-
rusteella ongelma, johon yrityksen kannattaa puuttua. Mahdollisia ratkaisuja ovat
varausjarjestelman muokkaaminen ja tyévuorosuunnittelun (taulukko 1.) tarken-

taminen.
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TAULUKKO 1. Paivan tyotehtavat

Esimerkki pdivan tyotehtavista

18.00-
11.30-12 12-13 14-15 15-16 16-17 17-18 18.30
A H 0] S/T 0] 0]
B ) ) o/T 0] 0]
C 0] 0] T/0 0] 0]
D ) ) S/T 0] H

Wake Valley auki

Saunat péaalle/pois, ovet auki/kiinni, siistiminen
Siisteyden varmistus

Tauko

Operointi

O -4 uw T

Henkilokunnan tydvuoroja uudelleen organisoimalla ja paivan aikataulutuksella
(taulukko 1.) voidaan varmistaa, etta henkilékunta on paikalla, kun heita tarvitaan.
Henkilokunnan tyovuorojen tulisi olla suunniteltuja, perustuen ratojen varauksiin.
Talla hetkella varauksia voi tehda, vaikka tuntia ennen paikalle saapumista.
Tama ei kuitenkaan ole paras mahdollinen tapa, koska silloin henkilokunnan riit-
tavaa lasnaoloa ei voida varmistaa. Yrityksen olisi suotavaa kehittda varausjar-
jestelmaansa niin etta varaus internetin kautta tulisi tehda viimeistaan paivaa
kahta aikaisemmin, jotta osataan varata oikea maara henkilokuntaa. Tata myo-
hemmat varaukset tulisi tehda puhelimitse. Tama varmistaisi parhaan mahdolli-
sen asiakaskokemuksen, koska paikalla olisi varmasti henkilokuntaa operoi-

massa.

Paivan organisointi auttaa henkildkuntaa hahmottamaan paivan tyétehtavat. Kun
aamuvuoro alkaa, henkilokunnan on hyva olla paikalla puoli tuntia ennen avaa-
mista. Siten he pystyvat aukaisemaan ovet, pistamaan saunat paalle ja siisti-
maan paikat. He voivat myoOs tarkistaa varaustilanteen ja menna vastaanotta-
maan asiakkaita vastaanottoon. Nain varmistetaan, etta kukaan ei saavu vesilau-
tailemaan maksutta. Organisoinnilla varmistetaan myos henkildkunnalle kuuluvat
lakisaateiset tauot. Mitka ovat tarkeita, jotta he jaksavat keskittya taysilla operoin-
tiin. MyOs taukojen yhteyteen sijoitettu siisteyden yllapito aika, varmistaa siistey-

den tason joka paiva.
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Yritys voi kouluttaa yhden henkilon vastaamaan paivien organisoinnista. Se voisi
tapahtua paivittdin aina internetistd varattavien aikojen varausajan loputtua
(kuva 13). Tasta syysta internetista varattavien aikojen varausaika olisi hyva lo-
pettaa muutamaa paivaa aikaisemmin. Myohaisempiin, soitettaviin aikoihin on
helppo reagoida, jos paivan perusrunko on kunnossa. Talla varmistettaisiin myos
oikea maara henkilokuntaa paikalle oikeaan aikaan ja lisaksi yritys pystyisi myos

optimoimaan palkkakulut, vapauttaen varoja toiminnan kehittamiseen.



44

8 POHDINTA

“We see our customer as invited guest to a party and we are the hosts. It’s our
job every day to make every important aspect of the customer experience a little
bit better. “(Jeff Bezoz 2013.)

Tama lause kiteyttaa hienosti taman opinnaytetyon tavoitteen, tarkoituksen seka
tulokset. Koko tyon pohjana oli ensikertalaisen asiakkaan kokemuksen paranta-
minen Wake Valleyssa. Tutkimuksissa ilmi tulleet kehittamisalueet olivat selkeita
havainnointeja eri aineistoista. Tyossa saadut kehittdmisideat ovat konkreettisia
ja yrityksen on helppo ottaa ne kayttoon. Huomattava havainto oli, etta pienilla
asioilla on iso vaikutus. Kehittamiskohteisiin ei tarvitse paljon resursseja, kyse on
enemmankin tahtotilasta ja asennemuutoksesta. Toimintaa organisoimalla yrityk-
sen toimintatavat jasentyvat ja niista syntyy ehea kokonaisuus, jolloin asiakas

saa varmasti hyvan ja arvoa tuottavan kokemuksen heti ensimmaisella kerralla.

Tyo0 toteutettiin teoriapohjaan sovitetuilla menetelmilla. Teoriassa ilmi tulleet asiat
kavivat ilmi myos tutkimusosiossa seka kehittamisideoissa. Palvelumuotoilun pe-
ruselementit nakyvat tydssa. Tutkimuksen annettiin vapaasti muuttua matkan

varrella, mika on palvelumuotoilulle tyypillista.

Tyo oli tekijan mielesta onnistunut. Se oli tiivis, selkea ja helppolukuinen. Tydssa
saatiin konkreettisia tuloksia ja tekijan kiinnostus asiakaskokemuksen paranta-

miseksi nakyi tyossa.

Kehitettavaa tydssa olisi ollut parempi tutustuminen teoriaan, ennen tutkimusten
tekemista seka viela syvemmalle pureutuvat analyysit tutkimuksista, ne olisivat
saattaneet johtaa viela suurempaan maaraan kehittamisideoita. Lisatutkimukset
aiempien tutkimusten pohjalta olisivat kasvattaneet yrityksen tyosta saamaa hyo-
tya. Oman osaamisensa kasvattamiseksi tyon tekijan olisi pitanyt olla systemaat-
tisempi tydskentelytavoissaan seka kysya aktiivisemmin apua ja neuvoja opin-

naytetyon ohjaajalta.
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LITTEET

Liite 1. Asiakaskyselyn tulokset

Wake Valley asiakaskyselyn tulokset 1(4)

Kysymykset on laadittu, jotta saataisiin tietoa asiakkaiden
ikdjakaumasta ja sukupuolesta. Osalla kysymyksista on haluttu
syventaa palvelusafarilla ja varjostuksessa havaittuja potentiaalisia
kehittamisalueita. = Asiakkaiden  toiveita ja  tulevaisuuden
potentiaalisia liiketoiminta mahdollisuuksia asiakastyytyvaisyyden
kasvattamiseksi  kartoitettin. Kysely tehtiin  SurveyMonkey
palvelussa ajalla 7.9.2018 -13.11.2018. Kyselya jaettiin
sosiaalisessa mediassa lajin harrastajien suosimilla sivustoilla.
Kyselyyn vastasi yhteensa 40 asiakasta. Avoimia kommentteja

kysymyksiin tuli yhteensa 66 kappaletta.

Sukupuoli jakauma (kuvio 1) painottuu miehiin heitd on 75%
vastaajista. Naisia vastaajista on 22,5% ja muu kohtaan vastauksen

on antanut 2,5%.

Muu 1
Nainen 9
Mies 30
0 5 10 15 20 25 30 35

KUVIO 1. Vastaajien sukupuoli

Vastaajista enemmisté (37,5%) oli ikaryhmaltdan (kuvio 2) 28-32
vuotiaita. Toiseksi eniten vastaajista oli (22,5%) 33-37 vuotiaita. Alle
17 vuotiaita vastaajista ei ollut yksikaan. Vahiten (10%) vastaajista

oli 18-22 vuotiaita.
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KUVIO 2. Vastaajien ika

2(4)

Vastaajista suurin osa eli 60 prosenttia oli kaynyt Wake Valleyssa
kesalla 2018 1-5 kertaa (kuvio 3). Kanta-asiakkaita jotka ovat
kayneet paikalla yli 15 kertaa, oli vastaajista 20 prosenttia. Kyselyssa

onnistuttiin saamaan vastauksia juuri oikealta kohderyhmalta.

yli 16 kertaa
11-15 kertaa
6-10 kertaa

1-5 kertaa
24

0 5 10 15 20 25 30

KUVIO 3. Vastaajien kayntitiheys Wake Valleyssa

Navigointia (kuvio 4) selkeana piti suurinosa asiakkaista (75%).
Kommentteja selkeyteen tuli 12 kappaletta. Niissa opasteita pitivat
rittdvana ne joille paikka oli ennestaan tuttu. Muuten vastaajat olivat

sita mielta etta navigoinnissa on puutteita. Opasteita oli liian vahan
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paikalle loytamiseen seka alueella navigointiin. Lisaksi kylttien

sijoitteluun ja kokoon toivottiin parannusta.

Ei 11

Kylla 30
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KUVIO 4. Navigoinnin selkeys Wake Valleyssa

3 (4)
Oikeat varusteet (kuvio 5) 16ysi helposti 85 prosenttia vastaajista.
Kuitenkin 25 prosentilla oli vaikeuksia |0ytaa sopivat varusteet.
Kommenteissa he toivoivat enemman opastusta henkildokunnalta

varusteiden valintaan.

Ei 6

Kylla 33
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KUVIO 5. Sopivien varusteiden ldytaminen

Henkildkunta huomioi 65 prosenttia vastaajista kun he saapuivat
laiturille (kuvio 6). Noin kolmasosa vastaajista tunsi, etta heidat olisi
pitanyt huomioida paremmin. Vapaissa kommenteissa vastaajat
kirjoittivat saaneensa apua kun he sita kysyivat, mutta muuten heita

ei oltu huomioitu.
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Ei 14

Kylla 26
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KUVIO 6. Asiakkaan huomioiminen

Riitdvan opastuksen (kuvio 7) vesilautailuun koki vastaajista
saaneensa 84 prosenttia. Vastaajista (16%) ne jotka kokivat etteivat
saaneet riittavaa opastusta kommentoivat etta ohjeet eivat olleet
henkildkunnan toimesta riittdvan selkeat. Osa Ei vastaneista
asiakkaista toivoi henkilokunnalta lisdd haastamista ja uusien
temppujen opettamista. Muutamissa kommenteissa toivottiin
konkreettisesti selkeytta ohjeisiin, kun lahdetaan uudestaan liikkeelle

vedessa ollessa.

Kylla 33
Ei 7
0 5 10 15 20 25 30 35

KUVIO 7. Tyytyvaisyys vesilautailun opastuksen

4 (4)

Aikataulussa (kuvio 8) pysyttiin vastaajia oli 75 prosenttin mielesta.
Kylld vastanneiden kommenteissa kehuttin rentoa otetta
aikatauluissa. Loput (25%) kertoivat kommentteihin perustuen, etta
henkildokunta oli myohassa sovitusta ajasta tai vastaajat joutuivat
operoimaan laitetta itse. Vastaajista nelja kommentoi 10-20 minuutin
myohastymisida aloitusajassa seka kaksi kommentoivat yleisesti

viivastyksista.
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Ei 10

Kyl 30
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KUVIO 8. Aikataulun pitdaminen vesilautailussa

Vastaajista 62 prosenttia toivoi alueelle isompaa kaapelirataa (kuvio
9). Kiipelypuistoa toivoi 24 prosenttia vastaajista. Muuta kohdassa
vastaajat (18%) toivoivat alueelle juhlatilaa, trampoliinia trikkejen
harjoitteluun seka tapahtumia. Muuta kommenteissa toivottiin myos

tasmallisyytta seka viihtyisampia ja siistimpia tiloja.

Minigolf 3
Juhlatila 6
Muuta 7
Kiipeilypuisto 9
Isompi rata 23
0 5 10 15 20 25

KUVIO 9. Mitd muuta Wake Valleyhin voisi tulla tulevaisuudessa

Yleistyytyvaisyys Wake Vallyhin oli noin 4 tahtea. Kukaan vastaajista
ei antanut nollaa tahtead. Eniten (32,5%) paikka arvioitiin kolmen tai
neljan tahden arvoiseksi. Kommenteissa vastaajat toivat esiin paikan
rentouden ja hyvan ilmapiirin positiivisena asiana. Kehitettavaa oli

ohjeistuksissa, siisteydessa seka henkilokunnan tavoissa toimia.



