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1 JOHDANTO
1.1 Toimeksiantaja Bauhaus

Tyon toimeksiantaja on helmikuussa 2020 Lahteen avattu saksalainen tavaratalo ketju
Bauhaus. Bauhauksen markkinoinnissa tunnuslauseena kaytetdan seuraavaa; "Bauhaus-
Kun haluat onnistua” ja tasta on esimerkkina kuva 1 (Bauhaus). Bauhauksen historia alkoi
vuonna 1960, kun sen perusti Heinz G. Baus. Ensimmainen myymala avattiin edelliseen
puusepan tydpajaan hanen vanhempiensa luo Mannheimiin Saksassa. Han naki
markkinaraon "fee se tse” rakentamisessa ja kotien ehostamisessa, jotka olivat jo tyon alla
USA:ssa (Forbes 2016).

2B AUHAUS

Kun haluat onnistua

Kuva 1. Bauhaus- Kun haluat onnistu (Bauhaus)

Lahden Bauhauksessa on noin 17 000 neliéta ja tuotevalikoimassa on yli 120 000
artikkelia. Ketjulla on yhtensa 300 tavarataloa ja niita 16ytyy 19:sta eri Euroopan maasta.
Suomessa tavarataloja on nyt kuusi; Vantaalla, Tampereelle, Turussa, Espoossa,

Lahdessa ja Oulussa. (Bauhaus.)

Pitkdahon (2009) ja Patysen (2009) mukaan vahittdiskaupan myynti on kasvanut
suomessa vuosi vuodelta vauhdilla. Kuluttajat ostavat enemman ja maahan tulee
jatkuvasti uusia ketjuja tuomaan kilpailua. Ulkomaalaiset ketjut lisaavat
erikoistavarakaupan tarjontaa ja tuovat uusia toimintatapoja. Esimerkkeja viime vuosina

Suomeen saapuneista ketjuista ovat: Bauhaus ja Toys R'Us.
1.2 Opinnaytetydn tavoite ja rajaus

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittda Drive-In-Arenan asiakkaiden asiakaskokemusta
palvelumuotoilun keinoin. Lisaksi kehittdmisessa on huomioitu suurena osa-alueena
palveluymparistdn vaikutus asiakkaan palvelukokemukseen. Asiakaskokemuksen
kehittdmisen tehtava on tassa tyossa tuottaa lisdarvoa Drive-In-Arenan asiakkaille seka
toimeksiantajalle. Palvelumuotoilun keinojen ja palveluympariston vaikutuksen
teoriaosuuksien perusteella tydssa toteutetaan tuloksien saantia varten asiakas- seka

tyontekijahaastattelut tavoitteena saada haastatteluista laadullista seka syvempaa



ymmarrysta aihealueisiin liittyen. Tyolla tulkitaan nykytilannetta, etsitdan nykytilan
ongelmakohdat, tuotetaan lisdarvoa, keskitytdan asiakaslahtdisyyteen ja suunnataan

katse tulevaisuuden kehittdmiseksi.
Seuraava suora lainaus kuvailee opinnaytetyon tarkoitusta;

"Perinteinen ndkemys myyjén ja ostajan rooleista méaérittéd myyjélle tuotteen tai palvelun
suunnittelu- ja tuotantovastuun jéttden asiakkaan néiden prosessien ulkopuolelle.
Palveluprosessissa lisdarvoa kuitenkin tuotetaan yhd useammin yhdessé asiakkaan
kanssa. Niinpé etenkin palveluliiketoimintaa uudistettaessa tulisi asiakas ottaa ajatteluun
Ja toiminnan lédhtékohdaksi. Perustana tulisi olla ymmarrys asiakkaan tarpeista seka siita,
millaista arvoa asiakkaalle ja yhdessé asiakkaan kanssa halutaan luoda” (Helander,

Kujala, Lainema, Pennanen 2013,11.)

Ty6 on rajattu tavaratalon Drive-In halliin, jossa myydaan paaosin raskaita seka suuria
puu- ja rakennustarvikkeita. Drive-In hallista saa ostettua esimerkiksi; lautatavaraa,
vanereita, kipsilevyja, villaa, suursakkeja, laasteja, markiiseja, aitaverkkoja seka
sadevesijarjestelman. Halliin pAddsee ajamaan suoraan autolla sisdan seka lastaamaan
hyllysta katevasti tuotteet ajoneuvoihin. Hallissa mahtuu kulkemaan myds raskaammilla
ajoneuvoilla, mutta ei rekoilla tai suuremmilla kuorma-autoilla (Bauhaus 2021). Tyo6n
rajaus Drive-In-Arenalle on mahdollistanut saada syvempaa asiakasymmarrysta

erikoistavarakaupan tietysta osastosta.
1.3 Opinnaytetydn toteutus, tutkimusmenetelmat ja rakenne

Opinnaytety6 on toteutettu kokonaan yksilotydona. Empiirista tietoperaa on pyritty
kerddmaan toteutusvaiheessa luomaan kattavaa tietoperaa aihepiirista ja tukemaan
tutkimuksen lopullisia tuloksia. Toteutusta varten on harkittu tarkkaan tutkimuksen aiheelle

sopivin tutkimusmenetelma.

Tyon tutkimusmenetelmana toimii laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivinen
tutkimusmenetelmé on valittu, jotta tieto olisi mahdollisimman syvallista seka
moniulotteista. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman tarkoitus on ymmartaa tutkittavaa asia
laaja-alaisesti seka vapaamuotoisesti esimerkiksi syvahaastatteluiden avulla.
Opinnaytety6hdn on haluttu 16ytaa juuri edelld mainittua syvempaa asiakasymmarrysta ja
siksi siihen ei ole valittu esimerkiksi kvantitatiivista tutkimusmenetelméé, jonka avulla
saadaan selitettya tarkkoja mittauksia, numeraalisia lukuja seka tulkittua yksityiskohtaista

tietoa esimerkiksi ikdjakaumia tai myyntilukuja. (Tilastokeskus 2021.)



Ty6ssa on empiirisena tutkimuksen osana 50 henkildn asiakashaastattelut, jotka on
toteutettu asiakkaille Drive-In-Arenalla palvelutilanteen jalkeen. Tutkimusta suoritetaan
asiakkailta saadun tiedon pohjalta. Tutkimusongelman maaritelma ja tutkimuksen
lahtokohta tassa opinnaytetydssa on maarittaa erilaisia palvelumuotoilun keinoja, jotta
voidaan parantaa asiakkaan palvelukokemusta Drive-In-Arenalla. Tutkimukseen kuuluu

myds palveluympariston vaikutus asiakkaan palvelukokemuksessa.

Opinnaytetyon tutkimusongelman ratkaisemiseksi on maaritetty seuraava

paatutkimuskysymys;

e Miten asiakkaat- ja tyontekijat kehittaisivat Drive-In-Arenan asiakkaan

palvelukokemusta?

Opinnaytetydlle on maaritetty paatutkimuskysymysta tukevat seuraavat

alatutkimuskysymykset;

e Milla palvelumuotoilun keinoin Drive-In Arenan asiakaskokemusta voidaan kehittaa

asiakaslahtéisemmaksi?
e Miten palveluymparistd vaikuttaa asiakaskokemukseen?

Opinnaytety6ssa on kuusi kappaletta: johdanto, asiakaslahtdisyys ja asiakasprosessit
Drive-In-Arenalla, palvelumuotoilu ja palveluymparistd Drive-In-Arenalla, tutkimusprosessi,
opinnaytetyon tulokset seka johtopaatdkset ja kehitysehdotukset. Seuraava kuva 2 kuvaa
rakennetta.

1. Johdanto

2. Asiakaskokemus ja asiakaslahtoisyys Drive-
In-Arenalla

3. Palvelumuotoilu ja palveluympéristd Drive-
In-Arenalla

4. Tutkimusprosessi

~
5. Asiakas- ja tyontekijahaastatteluiden
tulokset

—

6. Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

7.Yhteenveto



Kuva 2. Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetydn empiirinen tietopera on keratty paaosin kotimaisesta tietokirjallisuudesta ja
eri verkkolahteista. Lahteissa on pyritty kayttamaan mahdollisimman ajankohtaista
tietoperaa aihealueeseen liittyen. Lahdekritiikin ndkdkulmasta opinnaytetydssa on
huomioitu l&hteiden luotettavuus seka arvioitu lahteissa olevan tiedon alkuperan
luotettavuus. Lahteiden hyddyntadminen tietoperdna nakyy etenkin kappeleissa kaksi ja

kolme. Kappaleet kaksi ja kolme ovat opinnaytetyén empiirista tietoperaa.



2 ASIAKASKOKEMUS JA ASIAKASLAHTOISYYS DRIVE-IN-ARENALLA
2.1 Asiakaskokekemus

Asiakaskokemuksella tarkoitetaan l1ahtokohtaisesti kaikkia asiakkaan kohtaamisia
organisaation kanssa. Kohtaaminen alkaa asiakkaan kiinnostuksesta organisaatiota
kohtaan esimerkiksi nahtyaan mainoksen internetissa. Asiakaskokemus paattyy, kun
asiakas paattaa lopettaa asiakassuhteen kyseisen organisaation kanssa. Kohtaamisia voi
olla useita, niin fyysisia kuin digitaalisia. Asiakkaalla on odotuksia siita, miten kohtaamiset
ja asiakasprosessi etenee. Palveluntarjoajana on tarkeaa ylittdd nama odotukset
asiakaskokemuksen luonnissa. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat esimerkiksi aikaisemmat
kokemukset ja muiden kertomat tarina organisaatiosta. Asiakas kertoo kokemuksistaan
toisille, kun han on yllattynyt positiivisesti tai negatiivisesti. (Pirhonen 2020.) Esimerkiksi
Drive-In-Arenalla asiakaskokemus voi alkaa jo hintavertailua tehdessé internetissé ja sitéa

kautta kiinnostuminen alkaa.

Asiakaskokemuksen perustana toimii asiakasymmarrys. Palveluntarjoojan on tarkeaa
vaikuttaa aktiivisesti asiakaskokemuksien luomisessa seka niiden pohjalta syntyviin
mielikuviin asiakkaan nakékulmasta. “lhmiset unohtavat, mité olet tehnyt tai sanonut. He
eivét koskaan unohda, mité olet saanut heidét tuntemaan.” -Maya Angelou.
Asiakaskokemus pitaa sisallaan monia asiakkaalle syntyvia tunnetiloja, joihin voidaan
vaikuttaa jo markkinoinnissa. Esimerkkeja asiakaskokemus tilanteista: asiakas tekee
reklamaation, asiakas saa organisaatiolta laskun ja asiakaspalvelija ottaa kontaktia

asiakkaaseen. (Markkinointi Routa 2020.)

Asiakaspalvelija ei aina havaitse asiakaskokemusta luodessaan, ettd asiakkaalla voi olla
mielessaan tuhansia eri asioita, jotka vaikuttavat ostoprosessissa. Tarkeaa on
asiakaskokemusta luodessa auttaa asiakasta. Kilpailukykya ajatellen on tarkeaa palvella
pidemmalle, kuin kilpailija ja pitdd huolta asiakkaasta. Asiakaskokemus paranee, kun asiat
tehdaan asiakkaalle helpoksi. Samalla lisamyynnin mahdollisuus paranee. (Kortesuo
2019, 74-75.)

2.2 Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyys tarkoittaa organisaation toimintatapaa, jossa asiakas osallistuu
toiminnan kehitykseen hanen kokemustensa seka asiantuntijoiden arvioinnin avulla. Nain
voidaan kehittaa koko palvelun suunnittelua, toteutusta seka arviointia. (Terveyden ja
hyvinvoinninlaitos 2020.) Nykypaivana asiakaslahtoisyys ja -tyytyvaisyyden mittaus eivat

ole riittdvia tyokaluja vaan organisaation tulee kiinnittdad huomiot syvempaan



asiakasymmarrykseen menestyakseen tulevaisuudessa (Kauhanen 2018, 68).
Asiakaslahtoisyys on toiminta, jossa organisaation toimintakulttuuri mahdollistaa
systemaattisen asiakastarpeiden selvittamisen ja naiden toiveiden tayttamisen. Asiakkaat
odottavat, etta heille pystytaan tarjoamaan yksiléllisesti raataldityja palveluratkaisuja.
Tama edellyttda yha syvemman asiakasymmarryksen tunnistamista. (Helander, Kujala,
Lainema, Pennanen 2013, 29-30.)

Suomessa on kehitetty rautakauppoja asiakasystavallisemmaksi vuosien saatossa aina
1970- luvulta lahtien tahan paivaan. Palvelumuotoilua on hyddynnetty tarjoten esimerkiksi
palvelun saatavuudelle paremmat liikenneyhteydet ja lisddmalla myymaldiden pinta-alaa.
Rautakauppojen kehitysta Suomessa kuvaavat seuraavat vaiheet taulukossa 1:
(Valtioneuvosto 2016.)

1970-luvulla Rautakaupat siirtyivat keskustojen
ulkopuolella, ja myymaldiden yhteyteen
liitettiin rakentajien noutopihat.
Rakennustarvikkeiden osuus kasvoi.

Rautakaupan ketjuuntuminen alkoi.

1980-luvulla Myyntia vauhditti voimakas
uudisrakentaminen, ja vapaaehtoisten

ketjujen ketjutoiminta tiivistyi.

1990-luvulla Uudisrakentamisen romahtamista pyrittiin
korvaamaan myynnilld kotien kunnostajille
ja remontoijille. Myymalatilojen osuutta

lisattiin.

2000-luvulla Sortimenttia kasvatettiin kuluttajatuotteilla
kuten sisustamisen- ja puutarhan tuotteilla.
Esimerkiksi Bauhaus tarjoaa néiden

molempien tuoteryhmien tuotteita.

Taulukko 1. Rautakauppojen kehitys (Valtioneuvosto 2006)

Tarkeaa on, etta yritys on kiinnostunut asiakkaidensa nakdkulmista enemman kuin
milloinkaan aikaisemmin. Globaalit suuret organisaatiot ottavat yha enemman jalansijaa
markkinoilta panostamalla asiakaskeskeiseen liiketoimintaan. Saman aikaisesti asiakkaat

oppivat vaatimaan alan toimijoilta vastaavaa palvelua (Hanti, 2021, 7). Esimerkiksi



Bauhaus on globaali organisaatio, jolla on suuri jalansija markkinoilla ja se kykenee
kilpailemaan muita toimijoita vastaan tarjoten monipuolisia palveluita esimerkiksi

tybkoneiden vuokrausta.

Asiakasymmarrys tarkoittaa syvallista kayttaytymisen tulkitsemista. Asiakkaan tarkastelu
ei yksinomaan riita kertomaan asiakkaan maailmasta tai paatoksen teon ratkaisevista
tekijoista. Asiakasymmarrys edellyttda kykya asettua toisen asemaan, auttamisen halua ja
yhtenaisyyden tavoittelua. (Hanti 2021, 11.) Asiakasymmarrys mahdollistaa nykyisten ja
potentiaalisten asiakkaiden tarpeiden seka toiveiden yhdistelman kokonaisvaltaisen
kasityksen. Nama asiat saadaan selville keskittyen tutkimaan erilaisia keinoja asiakkaiden

nykytilanteen seka lahitulevaisuuden tarpeista. (Kauhanen 2018, 68.)

Asiakaslahtoisyyden tydkaluna voidaan pitaa Simon Sinekin “The Golden Circle” eli
kultaisen ympyran- teoriaa. Kultainen ympyra ilmaisee, miksi jotkin yritykset pystyvat
inspiroimaan ja toiset eivat. Osa yrityksista tietda, miksi he tekevat niin kuin tekevat. Vain
harva yrityksista tietda miksi he tekevat miten tekevat ja se on kaiken ydin. Miksi ilmaisee
yrityksen tarkoituksen, aatteen, ja uskomukset. Kultaisen ympyran ideana on keskittya
ympyran keskioon eli vastata kysymykseen miksi. Ihminen ei osta mita teet tai miten toimit
vaan miksi teet nain "People don't buy what you do they buy why you do it”. (Yrittajat

2018.) Seuraava kuva 3 ilmaisee kultaisen ympyran keskeisen sisallon:

Kuva 3. Kultainen Ympyra (Business Thinkers, 2017).

Business Thinkers Samin (2017) mukaan onnistuneeseen lopputulokseen paasy

mahdollistuu, kun on selvitetty tarkoitus. Talla viitataan itseensa, tiimiin ja koko yritykseen.



Tarkeaa on oivaltaa kyseisen tarkoituksen ero verrattuna kilpailijoihin. Esimerkiksi Drive-
In-Arenalla kaikkien tydntekijbiden etu on ymmértaa asiakaspalvelun merkitys ja tehdé

tyéta vastuullisesti seké kaikkia kunnioittavasti pyrkien erottua kilpailijoista palvelulla.
2.3 Psykologian merkitys asiakaslahtoisyydessa

Kognitiivinen psykologia voidaan yhdistaa asiakkaan mieleen ja mielenlujuuteen.
Kyseinen tieteenala tutkii ihmisen kayttaytymista ja siina pyritaan 1oytamaan ihmisen
mielesta ajatukset. Kognitiivinen psykologia tutkii ihmisen psyykkisia- ja kayttaytymiseen
liittyvia reaktioita. (Mielenihmeet 2018). Kognitiivisia prosesseja ovat tiedon vastaanottoa,
kasittelya ja varastointia. Nama sisaltavat havainnot, muistin, oppimisen,
ongelmanratkaisun, kielen, ajattelun ja tarkkaavaisuuden. (Yle 2013.) Esimerkiksi Drive-
In-Arenalla kognitiivista psykologiaa voidaan hyddyntéé asiakkaiden kiintopisteiden
I6ytdmisessé ja selvittden asiakkaiden tarkkailun kohteita. Skeemat ovat osa kognitiivista
psykologiaa. Ne tarkoittavat ihmisen sisaisia malleja. Skeemat ovat tietokokonaisuuksia ja
kasityksia todellisuudesta. Skeemat muodostuvat seka muuttuvat kokemuksien myota.
Kaikkien skeemat ovat yksilOllisia. Esimerkkeja skeemoista; talvisota, latinan kieliset
maaritelmat ja antiikin kreikka. (Karjalainen 2017.) Esimerkiksi Drive-In-Arenasta
muodostunut skeema voi olla puutavara hyllyjen siséltd, joka on jdédnyt asiakkaan
mieleen. Inminen on psykologinen olento ja ulkopuolinen henkild ei voi paasta kiinni
yksilon sisdiseen maailmaan. Ihminen ei osaa aina ilmaista tunteitaan, vaan alitajunnalla
voi olla piilevia vaikutuksia ihmisen toiminnalle. Kayttaytymisen nakyvia osia asiakkaan
palvelukokemuksen aikana voidaan kuvailla “jaavuoren pinnan ylapuoleksi”.
"Vedenalainen osa” pitaa sisallaan piilossa olevia vaikutteita; arvot, motivaatio,
uskomukset, asenteet, ajattelun ja tunteet. (Hanti 2021, 14-29.) Esimerkiksi Drive-In-
Arenalla néihin voi vaikuttaa asiakkaan palvelukokemuksessa musiikin volyymi,
ajoneuvoista johtuva meteli, tuotteiden sen hetkinen saatavuus, asiakaspalvelijan

palvelualttius, kestédvéa kehitys tai aikaisemmat palvelukokemukset.

Eldmykset ovat moniaistisia, merkittavia sekd unohtumattomia kokemuksia asiakkaan
palvelutilanteissa. Ne voivat luoda ihmiselle suurenkin muutoksen esimerkiksi muuttaen
ihmisen arkea tai laajemmin koko maailmankuvaa. Elamys voi olla positiivinen
henkilokohtainen kokemus tai palvelu. Elamyksen varma tarjoaminen ei ole
ennustettavissa sen henkildkohtaisuuden vuoksi, mutta sitd voidaan hyédyntaa
asiakaslahtdisyydessa. Seuraavan kuva 4 Eldmyskolmio-mallin on kehittanyt Lapin
elamysteollisuuden osaamiskeskus LEO, jonka tarkoituksena on edistaa tuotteiden seka

palveluiden elamyksellisyytta. (Kukkonen 2013.) Esimerkiksi Bauhauksessa elémys



voidaan luoda asiakkaalle opettamalla uusi tehokkaampi rakennustapa tai inspiroida

asiakas kodin remontointia varten.

henkinen taso

muutos
elamys emotionaalinen taso
oppiminen alyllinen taso
aistiminen fyysinen taso
kiinnostuminen motivaation taso

Yksilollisyys -> Aitous -> Tarina -> Moniaistisuus -> Kontrasti -> Vuorovaikutus
Kuva 4. Elamyskolmio-malli (Kukkonen 2013)

Elamyskolmiolla on viisi eri kokemuksen tasoa; motivaation-, fyysisen-, alyllisen-,

emotionaalisen ja henkisen kokemuksen tasot.

Motivaation tasolla pyritaan herattdmaan asiakkaan kiinnostus ja tuodaan tuote

asiakkaan tietoisuuteen.

o Fyysiselld tasolla pyritddn saada asiakas kokemaan aistiensa avulla ja mitataan

laatu, kaytettavyys seka toiminta.

e Alylliselld tasolla pyritadan saada kasittelemaéan aistiarsykkeita ja toimimaan niiden

mukaan. Talla tasolla sovelletaan tietoa ja tehdaan paatds lopputuloksesta.

o Emotionaalisella tasolla asiakkaalle luodaan elamys, joka on hankalasti

ennustettavissa yksilollisten tunnereaktioiden vuoksi esimerkiksi ilo tai pettymys.

e Henkisellé tasolla pyritaan saada asiakkaalle muutoskokemus elamyksen myota.

Taman jalkeen henkild voi saada esimerkiksi rohkeutta lisda. (Kukkonen 2013.)
2.4 Asiakasprosessien kehittaminen

Asiakasprosesseja on kehitetty jo 1970- luvulta Iahtien. Prosessin kehittdmiseen sopivia
tydkaluja ovat muun muassa LEAN, toimintatutkimus (Action Research) ja JIT/JOT.

Erilaisia tapoja ja menetelmia 16ytyy monia (Kauhanen 2018, 76.):
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LEAN- ajattelu on organisaation laajuinen asiakaslahtéinen prosessien ja ihmisten
johtamismenetelma, joka keskittyy tuottamattoman toiminnan poistamiseen ja tata kautta
asiakastyytyvaisyyden ja laadun parantamiseen, toimintakustannusten pienentamiseen ja
tuotteen tai palvelun tuottamiseen tarvittavan ajan lyhentamiseen (Kauhanen 2018, 76.)
Esimerkiksi Drive-In-Arenalla tata hyddynnetéén kierréttdmaélla ylimaaréiseksi jdéneita

materiaaleja tai myymaélla poistuvia tuotteita edullisemmin.

Toimintatutkimus (Action Research) toteutetaan aidossa toimintaymparistossa ja sita
kaytetaan ongelmanratkaisu keinona. Sen iséna pidetaan Kurt Lewinia (1890-1947). Sen
tarkoituksena olla osallistava, tehda kehitystyéta ja tutkia. Kehittamistapa perustuu siihen,
etta tyontekijat osallistuvat itse oman toimintansa kehittamiseen seka teoretisoimaan

toimintatapojaan kriittisen tarkastelun avulla. (Metropolia 2019.)

JIT/JOT (Just-In-Time) juuri oikeaan aikaan ja juuri oikeaan tarpeeseen. Menetelma on
tullut tutuksi ennen Lean- ajattelua yhtena japanilaisten filosofioiden periaatteena.
Suomeksi kaytetdan myos ilmaisua JOT “Juuri Oikeaan Tarpeeseen”. Periaatteena on,
ettd tuote valmistetaan, siirretdan ja kuljetetaan oikeaan aikaan seka asiakaskysynnan
tarpeeseen vastaamiseen. JIT periaatteeseen kuuluu havikin seka hukan ehkaisy ja
erittdin nopea tuotteen lapaisyaika. (Logistikan maailma.) Esimerkiksi Drive-In-Arenalla
on térkeda kilpailukyvyn kannalta tarjota ajankohtaisia tuotteita asiakkaille juuri oikeaan

aikaan, kuten puutarhamultaa kevéaén ensimmaisinéa lampdisiné péaivina.

Prosessi pitaa sisallaan joukon toisiinsa liittyvia toimintoja. Prosessissa on alkuun
selvitettava asiakkaan tarpeet, kommunikoida asiakkaalle, toteuttaa palvelua ja maaritella
asiakkaan tarvitsema palvelu. Prosessista vastaa asiakaspalvelija. Tarkeda on pyrkia
vastaamaan asiakkaan odotuksiin ja toiveisiin seka ratkaista asiakkaan ongelma.
Kehityksen kannalta on tarkeaa kysella asiakkaalta kysymyksia kesken prosessin, jotta
voidaan vield vaikuttaa lopputulokseen. Tavoitteena on saada prosessi kulkemaan
ongelmitta ja asiakkaalle mieluisalla tavalla. Lopputuloksena on tavoitteena onnistunut
asiakaskokemus. (Kauhanen 2018, 65.) Esimerkiksi Drive-In-Arenalla prosessi voi olla
hyvin monivaiheinen ja asiakkaan kiinnostus on térke&é yllapitda asiakasprosessin alusta
loppuun asti. Asiakaspalvelija voi tarjota erilaisia vaihtoehtoja, antaa vinkkeja
ongelmanratkaisussa tai kertoa sesongin tuotteista. Seuraava kuva 5 kuvailee

asiakasprosessin keskeiset vaiheet.
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Kuva 5. Liiketoimintaprosessi (Kauhanen 2018, 65).

Prosessin kehittdmisessa voidaan hyddyntaa palvelu- ja tavaralogiikkaa. Palvelulogiikka
tarkoittaa prosessien edistamista, jotka tukevat asiakkaan arvon luomista heidan
paivittaisissa toiminnoissaan ja prosesseissaan. Asiakas osallistuu vuorovaikutteisiin
prosesseihin seka yhtena resursseista etta kuluttajana. Tavaralogiikka tarkoittaa yritysten
tapaa valmistaa tavaroita asiakkaiden resursseiksi, jotta niitad voidaan huoltaa ja hallita
jokapaivaisissa toiminnoissa arvoa tuottavasti. Yritys on tavaroiden tuottaja ja asiakas

arvon tuottaja. (Grénroos 2015, 82.)

Seuraava taulukko 2 kuvaa palvelu- ja tavaralogiikan prosesseja tarkemmin:

Tarjooman luonne Palvelulogiikka Tavaralogiikka

Arvoa tukeva prosessi Arvoa tukeva prosessi
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Nakokulma

Prosessi, jossa joukko
resursseja on
vuorovaikutuksessa
asiakkaiden kanssa ja
pyrkimyksena on tukea
heidan prosessejaan arvoa

luovalla tavalla.

Resurssi, jota asiakkaat
kayttavat mahdollisesti
yhdessa muiden resurssien
kanssa luodakseen arvoa

itselleen.

Liiketoiminnan logiikka

Edistaa prosesseja, jotka
tukevat asiakkaiden arvon

luontia.

Tehda tavaroita
asiakkaiden kayttamiksi

resursseiksi.

Asiakkaan rooli

Arvon tuottaja ja osittain

kanssa tuottaja.

Arvon ainoa tuottaja.

Yrityksen rooli

Tarjoaa kayttéon
palveluprosessin ja
osallistuu arvon
tuottamiseen ja luomiseen
asiakkaiden

kulutusprosesseissa.

Tarjoaa asiakkaille tuotteita
resurssiksi ja on tdman

resurssin ainoa tuottaja.

Taulukko 2. Palvelu- ja tavaralogiikka (Grénroos 2015, 83)

Esimerkiksi Drive-In-Arenalla palvelulogiikkaa hybdynnetdén tarjoamalla erilasia

resursseja asiakkaan kaytettdvéksi, kuten sahauspisteité tuotteiden kuljetukseen

mahduttamista varten. Esimerkki tavaralogiikasta on tarjota asiakkaalle puujétteesté

laudan osa veloituksetta, jonka avulla voidaan kiristé& kuormaliinat myytévien tuotteiden

péaélle niiden vahingoittamisen ehkéisemiseksi.
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3 PALVELUMUOTOILU JA PALVELUYMPARISTO DRIVE-IN-ARENALLA
3.1 Palvelu

Palvelu "service” on erilaisten toimintojen prosessi ja se muodostaa aikajanan itselleen.
Se on ainakin jossain maarin aineettomien toimintojen sarjasta koostuva prosessi.
Palvelun toiminnot suunnataan asiakkaiden ongelmien ratkaisuun ja siirtymat tehdaan
yhteisessa vuorovaikutuksessa. (Gréonroos 2009, 77.) 1970-luvulla sosiologi Daniel Bell
teki havainnon palveluiden merkityksen kasvusta ja sen vaikutuksesta koko
yhteiskuntaan. Bellin mukaan yhteiskuntien vaurastuminen ja taloudellinen edistyminen on
seurauksena teollisesta yhteiskunnasta siirtymisesta jalkiteolliseen yhteiskuntaan, jossa
keskeista on palvelujen merkitys sekad palvelutalous. (Koivisto, Saynajakangas, Forsberg
2019, 17.) Esimerkiksi Drive-In-Arenalla asiakkaan palvelu voi siséltda useita eri
prosesseja: tuotteiden esittelyn, myynnin, perédkérryn vuokrauksen, rahastuksen seké

asennusohjeet.

Palvelu on toiminnoista koostuva prosessi, johon tarvitaan resursseja, ihmisia, tietoa,
jarjestelmia seka infrastruktuureja suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa.
Palvelussa syntyy vuorovaikutustilanteita ja niiden tarkeytta ei voi tarpeeksi korostaa.
Vuorovaikutustilanteet antavat asiakkaalle ensivaikutelman ja siitd alkaa asiakassuhteen
luonti muutamassa sekunnissa. Asiakaspalvelijalla on tarkea rooli luoda asiakkaalla
positiivinen ensivaikutelma omalla olemuksellaan. Positiivista ensivaikutelmaa voi luoda
hymyilemalla, kuuntelemalla asiakkaan toiveita ja tarpeita, viestia avoimella kehonkielella

ja olemalla aktiivinen. (Grénroos 2009, 79.)

Palveluiden kolme peruspiirretta:
1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista ja joukosta toimintoja.
2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan jossain maarin samanaikaisesti.

3. Asiakas osallistuu jossain maarin palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana.
(Grdénroos 2009, 79.)

Yritysten valisen kilpailutilanteen vuoksi on oltava nopea reagointikyky uusissa
liiketoimintamahdollisuuksissa seka niiden havaitsemisessa. Monet yritykset kilpailevat
samoista asiakkaista ja toisten asiakkaita tavoitellaan aggressiivisemmin kuin
aikaisemmin. Tasta johtuen palveluita pyritdan kehittdmaan jatkuvasti, jotta voidaan
erottautua kilpailijoista. (Helander, Kujala, Lainema, Pennanen 2013, 18.) Perinteisesti
palveluita on tarjottu rajoitetusti kotimaan ja paikallisen alueen markkinoilla. Syyna on ollut

palvelujen ominaispiirteet, esimerkiksi palveluita ei voi varastoida ja palveluiden tuotto
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seka kulutus tapahtuu samanaikaisesti. Internet mullisti palvelumarkkinat ja loi
palveluntarjoajille mahdolliseksi toimia aika- ja paikkariippumattomasti
maailmanlaajuisesti. (Koivisto, Sdynajakangas, Forsberg 2019,19.) Esimerkiksi Drive-In-
Arenalla on myynnissé vastaavia tuotteita, kuin naapurissa olevalla Kilpailevalla yrityksella

Ja reagointikyky hinnanmuutoksissa seké tarjouksissa on oltava nopea.
3.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu “service design” ilmeni jo 1980-luvulla kasitteena palvelualojen
markkinoinnin ja johtamisen kirjallisuuden. Tuolloin termi kasitettiin organisaatiolahtdisena
palvelun teknisend maaritelmana eika ihmislahtdisena palveluinnovaationa niin kuin
nykyisin Palvelumuotoilu on tarkeéd osa yrityksen liiketoimintaa. Palvelumuotoilu tarkoittaa
liiketoiminnan kehitysta erilaisilla asiakaslahtoisilla toimintatavoilla. Asiakas otetaan
mukaan kehitysprosessiin. Prosessin avulla mahdollistetaan kehitystyo ja siihen liittyvia
prosesseja seka tyokaluja. Tarkeaa on hyddyntaa visualisointia, konkretisointia seka
muistaa monialaisuus suorittaen kokeiluja. Palvelumuotoilu on levinnyt Suomessa
nopeasti, koska sen arvopohja seka ideologia sopii suomalaiseen kulttuuriin. Suomi on ei-
hierarkinen yhteiskunta, jossa korostetaan tasa-arvoa ja yhdenvertaisuutta. Demokratia ja
vaikutusmahdollisuus ovat osana arkea. Palvelumuotoilun asiakaslahtoisyys nahdaan
Suomessa luonnollisena asiana ja luottamuksen osoituksena. Palvelumuotoilu on
laajentanut muotoilun toiminta-alueen tuotekeskeisyydesta kohti kokonaisvaltaista
toimintaa, joka perustuu ajassa tapahtumiin kokemuksiin ja prosesseihin. (Koivisto,
Saynajakangas, Forsberg 2019, 32-34.)

Palvelumuotoilun tehtdvana on kehittaa yrityksen toimintaa asiakaslahtdisesti yhdessa
asiakkaan kanssa. Se on subjektiivista ja henkildkohtaista. Palvelumuotoilun kehitysta
edesauttaa, kun selvitetdan asiakkaan mahdollinen kohtaamispaikka ja suunnataan katse
kohti tulevia tapahtumia. (Tirkkonen 2014.) Tulevaisuudessa palvelumuotoilun
ammattilaisten ja yritysten tulee kiinnittaa huomiota riittaviin resursseihin seka
osaamiseen. Erityisen tarkeaa on asettaa selkeat tavoitteet ja mittarit prosessin
kehityksessa. Naiden avulla saadaan tarkeaa tietoa ja lisatédan lapinakyvyytta. (Koivisto,
Saynajakangas, Forsberg 2019, 220.) Esimerkki palvelumuotoilusta Drive-In-Arenalla on
tavaratalon pddkassapisteiden jélkeen tapahtuva asiakaskysely, jossa asiakas voi
kommentoida muun muassa tyytyvéisyydestddn saamaansa palvelua kohtaan ja arvioida

asiakaspalvelijoita.

Palvelumuotoilu voidaan jakaa neljaan eri vaiheeseen. Ensimmaisena luodaan palvelun
nykytila-analyysi, jossa tavoitteena on tuoda esiin tavoitteita ja ongelmakonhtia, tehda

tarvittavia rajauksia palvelumuotoilua varten ja valita menetelma muotoilua varten
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esimerkiksi kyselytutkimus. Seuraavassa vaiheessa keskitytdan osa-alueeseen
yksityiskohtaisemmin ja aloitetaan tiedon keruu esimerkiksi haastattelujen muodossa
tietysti asiakassegmentista eli asiakasryhmasta. Kolmannessa vaiheessa
palvelumuotoilua tulee luoda erilaisia vaihtoehtoja tavoitteiden saavuttamista varten
asiakkailta saadun tietoperan pohjalta. Viimeisena palvelumuotoilussa suoritetaan
testausta ja tulokset tuodaan esille tai kaytantdéon ja varmistetaan tulevaisuus esimerkiksi
tekemalla tuotteistamista tai luodaan palvelukasikirja. Seuraava kuva 6 kertaa

palvelumuotoilun nelja eri vaihetta. (Palvelumuotoilu Palo 2018).

Kuva 6. Palvelumuotoilun nelja eri vaihetta (Palvelumuotoilu Palo 2018)

Palvelumuotoilun mittaustapoja on erilaisia ja on tarkeda muistaa, ettd pelkastaan
mittaaminen ei tuo lisdarvoa liiketoiminnalle vaan kokonaisuus. Esimerkkeja

palvelumuotoilun mittareista:

e CES (Customer Effort Score) tarkoittaa asiakkaan kokeman vaivan mittari kuvaa
asiakkaan kokemaa palvelun sujuvuutta kyseisessa yrityksessa. Mittarin
merkittava tekija on asiakkaan kokema vaivannakoé “effort”, joka kuuluu

asiakasuskollisuuteen. (Halsas.)

e CSAT (Customer Satisfaction) tarkoittaa asiakastyytyvaisyyden mittaria. Mittarilla
voidaan selvittda asiakkaan tyytyvaisyyteen palvelua koskien. CSAT:n avulla
voidaan olla esimerkiksi tyytymattomaan asiakkaaseen suoraan yhteydessa ja
vaikuttaa asiakassuhteen yllapitoon. (Tenhunen, 2016.) Esimerkiksi Bauhaus
Lahden péékassapisteiden jélkeen toteutetaan asiakastyytyvéisyys kyselyéd, jossa

asiakas voi kertoa palvelukokemuksestaan.
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3.3 Palvelupolku

“Customer journey map” on palvelumuotoilun osa-alue. Palvelupolku kuvaa asiakkaan ja
organisaation valilla tapahtuvat vuorovaikutuksen kohdat seka palvelutilanteet.
Palvelupolku tehdaan asiakkaan perspektiivista ja siind kiinnitetdan huomiota
asiakaslahtodisyyteen. Palvelupolun maarittaminen helpottaa aineettoman palvelun
kuvausta seka kontaktipisteiden ndkemistd. Seuraavat kysymykset tulee huomioida

palvelupolkua tehdessa:
1. Mitd asiakas tekee palvelun eri vaiheissa?
2. Mitka ovat asiakkaan tavoitteet erilaisissa palvelun vaiheissa?
3. Miten asiakas kohtaa yrityksen palvelun eri vaiheissa (kontaktipisteet)?
4. Mita asiakas kokee eri palvelun vaiheissa (asiakaskokemus)? (Torrénen 2020.)

Myymaldissa palvelupolussa on useita eri tapahtumia. Perinteisesti ensin asiakas astuu
myymalan sisalle ja siind kohtaa on ensimmainen kontaktipiste esimerkiksi infopiste.
Kontaktipisteet ovat kohdat, joissa palvelua koetaan, aistitaan ja nahdaan. (Kokko 2017.)
Palvelupolkua tehdessa on hyva huomioida asiakkaiden yksildllisyys. Jokaisella
asiakkaalla on oma palvelupolkunsa ja ne voivat olla hyvin erilaiset. Perusta niilla on
kuitenkin sama; kaikki tulevat sisadan, tekevat havaintoja ja poistuvat kassan kautta.
Eroavaisuuksia syntyy esimerkiksi eri osastoilla kulkiessa ja kuljettavat reitit seka eri
resurssien hyddyntamisessa. Resursseihin kuuluvat; henkildstd, laitteistot, pakkauspisteet
ja erilaiset palvelut. Palvelun tarjoaja voi tarjota useita erilaisia vaihtoehtoja ja kanavia
asiakkaalle kulutettavaksi eri palveluprosessin vaiheissa. (Innokyla 2020.) Esimerkiksi
Drive-In-Arenalla asiointia varten on jaossa Bauhaus Lahdessa pohjapiirustus, jossa
nékyvét tuoteryhmien sijainnit, palvelupisteet seké yrityksen yhteistiedot. Témén tarkoitus

on avustaa asiakasta palvelupolun hahmottamisessa.

Palvelupolkuun kuuluvat palvelutuokiot, joissa varsinainen asiakkaan ja asiakaspalvelijan
valinen vuorovaikutus tapahtuu. Tarkeda on huomioida palvelutuokiot, mutta myoés
tilanteet ilman vuorovaikutusta ovat olennaisia. (Palvelumuotoilupalo 2018.) Palvelutuokiot
ovat itsenaisia osapalveluita ja ne voivat koostua eri kontaktipisteista. Palvelutuokioita

ovat esimerkiksi maksutilanne ja maksupaatteen kayttaminen. (Kokko 2017.)
3.4 Palveluymparisto

Palveluymparistd on asiakkaan seka henkildstén havaitsema ymparisto, joka koostuu

fyysisista tiloista, laitteistosta seka opastuksesta. Naiden yhdistelma vaikuttaa
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palvelukokemukseen Palveluymparistdssa asiakas tekee havaintoja, jotka vaikuttavat
ostopaatdksen tekemiseen. Tahan kuuluvat tilaa ympardiva ymparisto, tilojen tarkkailu,
erilaiset aanet, tekniikka seka visuaalinen ilme. (Kukkonen 2013.) Organisaatioiden
toimintaymparistot ovat kokeneet muutoksia toimintaymparistdissaan 2010- luvulla.
Ymparistot ovat arvaamattomampia seka nopeasti muuttuvia. (Kauhanen 2018, 13.)
Esimerkiksi Drive-In-Arenalla palveluympéristéssa hyddynnetéén laitteistoja tuotetiedon

etsintéé ja erilaisia trukkeja tuotteiden hyllytysté ja niiden saatavuutta varten.

Palveluymparistd on prosessi, jonka palveluntarjoaja on suunnitellut seka testannut
omassa toimintaymparistéssaan. Ymparistd on fyysinen tila, jossa palvelut tapahtuvat ja
palveluntarjoajalla on mahdollista vaikuttaa siina tapahtuviin toimintoihin. Tata voidaan
kutsua myds palvelumaisemaksi, jonka asiakas nakee ja kokee. (Pitkanen 2013.)
Palveluymparistdossa on kiinnittda huomiota kokonaisuuteen. Tarkeaa on sijoittaa
kontaktipisteet eli asiakkaan seka tyon tekijan tapaamiskohdat, laitteistot seka tyopisteet
kaikkia osapuolia palvelevalla tavalla. Tyontekijoiden on tarkeaa paasta palvelemaan
asiakkaita mahdollisimman sujuvasti. (Kukkonen 2013.) Esimerkiksi Drive-In-Arenan
kontaktipisteitd ovat info-, yritysmyynti-, tybkonevuokraus- ja perékarrynvuokrauspiste

seké kassapiste.

Fyysisessa palveluymparistdssa koetaan tunteita ja reaktioita, jotka vaikuttavat
palvelukokemukseen kokonaisvaltaisesti. Naiden perusteella asiakas paattda onko han
lopulta tyytyvainen saamaansa palveluun. (Pitkdnen 2013.) Ihmisten aistit ovat keskidssa
palveluymparistdssa. Palveluymparistd voidaan jakaa kahteen osaan sisaiseen- (tekijat
myymalan sisalld) ja ulkoiseen palveluymparistoon (tekijat myymalan ulkopuolella). Tata

kuvaa seuraava taulukko 3:

Sisainen palveluymparistd Ulkoinen palveluymparisto
e Visuaalinen iime e Sijainti
e Pohjapiirustus e Maisema
o Laitteet, esineet ja kalusteet e Opasteet
e Henkilokunnan vaatetus o Vaylat
e Valaistus o Reitit
¢ lImastointi ja Iampdtila e Pysakainti
e  Musiikki
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Taulukko 3. Sisdinen- ja Ulkoinen palveluymparisto (Tirkkonen 2014)

Palveluymparistéa kehittdessa tulee ottaa huomioon ensimmaisena asiakaslahtdisyys. On
tarkeaa tiedostaa asiakkaan toiveet kehityksen kannalta ja nain luoda hyva pohja
kehitysty6ta varten. Palveluntarjoajien on hyva pohtia omaa palveluymparistoaan ja sen

ongelmakohtia erilaisissa asiakaskohtaamisissa seka tilanteissa. (Pitkanen 2013.)
3.5 Ymparistopsykologia ja tunnelmamuotoilu palveluymparistossa

Ymparistopsykologia tarkoittaa ihmisten ja heidan arkipaivaisten sosiaalisten ymparistojen
suhdetta tutkivaa psykologian osa-aluetta. Siina kasitellaan, kuinka ihminen kohtaa
erilaisia ymparistoja. Tutkittava osa-alue on myds ihnmisen toiminta kyseisessa
ymparistossa ja sen herattdmat tunteet ja kokemukset. (Jormalainen 2018.)
Palveluprosessia on hyva tarkastella asiakkaan ymparistopsykologisesta nakokulmasta.
Ymparistopsykologiassa tutkitaan ymparilla olevan ympariston vaikutusta ihmisen
hyvinvointiin. Siina ihminen on vuorovaikutuksessa ymparisténsa kanssa, mutta ihminen
ja ymparistdé maaritellaan erillisiksi. Ymparistopsykologiassa tarkkaavuus tapahtuu
tahattomasti ja johonkin tiettyyn ymparistdssa kiinnostavaan kohteeseen. (Siitari, Siponen
2013.) Ymparistdssa vaikuttavat erilaiset stressitekijéat, joita palveluntarjoajan tulee valttaa
palveluymparistdssa. Stressitekijditd ovat esimerkiksi melu, tungos ja saasteet. Puhutaan
myos ihmiselle merkittavista kroonisista stressitekijoista, jota on esimerkiksi asuminen
ruuhkaisen moottoritien lahelld. Ympariston avulla voidaan tehda havaintoja ihmisen
luonteesta. Ihminen jattaa jalkensa ymparistoon ja painvastoin. (Matula 2018.) Esimerkiksi
Drive-In-Arenalla palveluympdéristésséa voi olla melua, pblyé ja tungosta. Néilléa voi olla

vaikutusta asiakkaan stressitekijbiden synnyssé ja asiakas luo niisté itselleen havaintoja.

Seuraava kuva 7 kertoo enemman muutamasta ymparistdpsykologian osa-alueesta;
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1. lIhminen tuntee olonsa
mukavaksi paikassa, jossa
on hyva sosiaalinen ilmapiiri

1. Ymparisto vaikuttaa
siihen minkalainen
ihmisesta muotoutuu

1. Ymparisto paljastaa
ihmisen luonteen
esimerkiksi musiikkivalinta.

2. Paikka osana omaa
identiteettia

2. Usein paikoissa
identiteetti kehittyy
musiikin avulla. Musiikki
maadrittaa historiaa ja
muistoja.

2. Ymparisto voi muokata
ihmisen luonnetta
esimerkiksi ekstroverista

. " 3. Paikoilla positiivinen tai
introverttiin

negatiivinen vaikutus
3. Luonne vaikuttaa ihmiseen
kaytokseen, tajuntaan ja
hyvinvointiin seka toimii
valikatena ympariston seka
kayttdytymisen, tajunnan ja
hyvinvoinnin valisessa
yhteydessa.
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3. Eldamanhakuisuus hillitsee
stressia ja elamykset
- Tunnelma tuoavat positiivisia

- Sosiaalinen ilmapiiri kokemuksia

- Sosiaalinen kuviteltavuus
(mielikuvat ja merkitys)

Paikkojen identiteetti

Paikkojen luonteet;

' Ympariston vaikutus ihmiseen

Kuva 7. Ymparistopsykologian osa-alueita (Matula 2018)
Ymparistopsykologiaan yksi osa-alue on psykologinen kestavyys, joka koostuu kolmesta
tekijasta;

1. Sitoutuminen: Ihminen 16ytaa tekemastaan asiasta hydtya ja kiinnostuu siita.

2. Hallinta: Inhminen pyrkii vaikuttamaan aihealueeseen ja han ei halua kokea oloaan

hyodyttdomaksi kyseistd asiaa kohtaan. Han haluaa paastd vaikuttamaan ja

osallistumaan.

3. Haaste: Ihminen kykenee ajattelemaan kaanteisesti. Negatiivisista asioista tulee
hyddyllisia itselle ja niiden avulla ihminen voi oppia seka kehittaa itsedan. (Matula
2018).

Tunnelmamuotoilun tarkoituksena on johtaa asiakas- tai tydntekijakokemusta. Siina
suunnitellaan tietynlainen tunnelma ihmisille tietyn asiayhteyden avulla.
Tunnelmamuotoilun kokemus voi olla pysyva. Sita kaytetdan, kun halutaan pyrkia
vaikuttamaan ihmisten ajatteluun ja tunteisiin. Tunnelmaa johdatellaan haluttuun

suuntaan. (Ruostetsaari 2017.)
Tunnelma johtamisessa on hyva kiinnittda huomiota kolmeen eri osa-alueeseen;
e Tapahtumapaikkaan ja ymparistoon

¢ Toimintatapoihin eli prosesseihin
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e |hmisiin. (Ruostetsaari 2017.)

On hyva huomioida, etta asiakkaiden palvelun aikaisia tunteita ei ole sisallytetty koettuun
palveluun tai sen malliin. Selvaa on, etta viha, masennus, syyllisyys, ilo ja muut tunteet
vaikuttavat palveluprosessien kognitiiviseen eli tiedolliseen kokemukseen. Lisaksi
asiakkaan tunteet on hyva muistaa palvelujen laadullisessa johtamisessa. Kirjallisuus ei
anna selkeita malleja tahan, mutta palvelun johtajan tulee kiinnittda huomio tunteiden
vaikutus koettuun palvelun laatuun. (Gronroos 2009, 111.) Esimerkiksi Drive-In-Arenalla
palveluntarjoajana tulee pyrkid muuttamaan aiemmin koetut negatiiviset tunteet

positiivisiksi.
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4 TUTKIMUSPROSESSI

4.1 Prosessi

Opinnaytetyon tutkimusprosessi lahti liikkeelle syksylla 2020. Tydssa oli yhteensa kolme
paavaihetta; suunnittelu-, toteutus-, ja julkaisuvaiheet. Suunnitteluvaihe tapahtui syksylla
2020 ja toteutus- seka julkaisuvaihe kevaalla 2021. Yhteensa opinnaytetyoprosessi kesti

reilu puoli vuotta.

Seuraava aikajana kuva 8 kuvaa prosessin etenemista:

1. Tyon suunnittelu syksylla 2020
(tavoitteiden- ja keskeisen sisallén

pohdinta,
tutkimuslupa,tutkimuskysymykset,
rajaus ja aineiston keruu)

2. Tyon toteutus kevaalla 2021
(sisdlléontuotto, ohjaajan kanssa

tapaamiset, aikataulutus,
karsiminen ja haastatteluiden pito)

Kuva 8. Opinnaytetydn prosessi
4.2 Asiakashaastatteluiden runko ja perustelut kysymyksille

Asiakashaastattelu on toteutettu kuudella erilaisella laadullisella kysymyksella.
Kysymykset on muotoiltu sellaiseen muotoon, etta asiakas ei voi vastata vain kylla tai ei.
Kysymyksilla halutaan saada tietoa syvemmasta asiakas ymmarryksesta. Haastattelussa

esitettiin seuraavat kysymykset:
1) Minkalaisia parannusehdotuksia sinulle tulee mieleen Drive-In-Arenaa koskien?
2) Miten parantaisit Drive-In-Arenan turvallisuutta ja havaitsitko siind puutteita?

3) Miten liséisit Drive-In-Arenan kayttémukavuutta asiakasystavallisemmaksi?
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4) Miten koit saamasi palvelun ja olivatko palvelupisteet mielestasi hyvin sijoitettu?
5) Mita oli hyvaa Drive-In-Arenalla?
6) Risuja ja ruusuja.

Ensimmaisella kysymyksella haetaan tietoa asiakkailta koskien parannusehdotuksia
Drive-In-Arenan kehittamista varten. Nain asiakas paasee osallistumaan palvelujen
parantamiseen. Tassa kysymyksessa pyrin nakemaan asiaa asiakkaiden
ympaéristépsykologisesta ndkdkulmasta. Onko esimerkiksi musiikki liian kovalla tai onko

ruuhka-aika liian stressaavaa?

Toisella kysymykselld haetaan tietoa turvallisuuteen liittyvista epakohdista, joilla voi
parantaa asiakkaiden turvallisuutta heidan asioidessaan Drive-In-Arenalla ja samalla
tyontekijoiden tyoturvallisuutta. Tapaturmien ehkaisy seka ennakointi ovat hyvin tarkeita
asioita palveluymparistdossa. Palvelumuotoilun mittari toimintatutkimus toimi pohjana talle

kysymykselle, jotta asiakas osallistujana kehittda ymparistdéaan.

Kolmannessa kysymyksessa asiakkaat paasevat pohtimaan hallin kayttajaystavallisyyteen
liittyvia seikkoja. Ideana on selvittaa asiakkaiden toiveita palvelukokemukseensa liittyen,
jotta se olisi mahdollisimman sujuva. Kysymyksella pyritdan selvittda asiakkaiden
arvomaailmaa ja kognitiiviseen psykologiaan liittyvia tunnereaktioita. Inspiraationa
kysymykselle toimi Simon Sinekin Kultainen Ympyré- teoria, jossa etsitdan vastausta

kysymykseen miksi?

Neljannella kysymyksella pyrittiin selvittaa tietoa asiakkaan palvelupolusta, joka voi olla
hyvin monivaiheinen Bauhauksessa. Asiakkaan asioidessa tavaratalossa voi olla useita
erilaisia vaiheita ja sen vuoksi tdman kysymyksen tarkoitus on saada asiakkailta tietoa
nimenomaa palvelupolkua ja asiakasprosessia parantaen. Voiko palvelupisteet olla
asiakkaan nakokulmasta paremmin sijoiteltuna ja onko sille tarvetta? Lisaksi kysymyksella
pyritdan selvittdmaan, etta: miten asiakas kokee eri sisdisen palveluympaéristén osa-

alueet.

Viidennelld kysymyksellda mennaan “jadvuoren alapuolelle” ja tutkitaan teoriaosuuksissa
opittuja asioita. El&dmyskolmio-mallista etsitaan asioita, joista asiakas kiinnostui ja
motivoitui. Oppiko asiakas jotain uutta palvelukokemuksensa aikana tai tunsiko han

elamyksellisyytta?

Haastattelun viimeisessa osiossa Vapaa kommentti osiossa haluan saada risuja ja
ruusuja asiakkailta. Mita heilta on viela jadnyt sanomatta? Onko jokin asia mielessa, jota

ei ole voinut yhdistaa aikaisempiin kysymyksiin? Minkalaisia kognitiivisen psykologian
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skeemoja eli sisaisia malleja asiakas muodosti Drive-In-Arenalla asioidessaan ja miten

han koko asiakasprosessin kokonaisuudessaan?
4.3 Tyontekijahaastattelun runko ja perustelut kysymyksille

Tyontekijoiden haastattelua varten valikoitui yhteensa seitseman erilaista kysymysta.
Kuten asiakashaastattelussa myos tyontekijoille suunnatuissa kysymyksissa toistuu
vastaavanlainen teema. Vastauksiin ei etsita kylla tai ei vastausta, vaan haastateltavat
saavat kertoa omin sanoin mielipiteensa seka kokemuksensa aihealueeseen liittyen.

Haastattelussa oli seuraavat kysymykset:
1) Mita parannuksia koet Drive-In-Arenan tarvitsevan?
2) Miten parantaisit Drive-In-Arenan turvallisuutta?
3) Mika lisaisi Drive-In-Arenan kayttomukavuutta asiakkaille ja tyontekijoille?
4) Miten kehittaisit Drive-In-Arenan palvelupisteiden sijaintia?
5) Minkalaista asiakaspalautetta olet saanut Drive-In-Arenasta?
6) Mika toimii hyvin Drive-In-Arenalla?
7) Vapaa kommentointi

Ensimmaisessa kysymyksessa etsitdan tyontekijdiden nakdkulmia parannusehdotuksia
varten. He tydskentelevat paivittain kyseisessa ymparistdssa ja tdman kysymyksen avulla
etsitdan epakohtia. Epakohtien I6ytymisen avulla voidaan parantaa tydskentely

ymparistda seka tehda toiminnasta tehokkaampaa asiakkaille.

Ulkohallissa ja raskaiden tavaroiden parissa tyoskentelyssa tulee ottaa huomioon
tyoturvallisuus. Puu- ja rakennustarvikkeet ovat suuria ja voivat aiheuttaa esimerkiksi
tippuessa todella suuria vahinkoja ihmiselle. Toisella kysymyksella pyrin selvittamaan
tyéntekijoiden ideoita tydéturvallisuutensa parantamista kohtaan seka tuoda esiin
mahdollisia ongelmakohtia. Minkalaisia vaaratekij6ita tyontekijat nakevat itsensa ja

asiakkaan nakokulmasta?

Kolmannen kysymyksen tarkoituksena on luoda tyosta kayttajaystavallisempaa
tyontekijoille. Talla voi olla suora vaikutus asiakastyytyvaisyyteen ja koko

palvelukokemuksen aikana koettuihin asioihin.

Kysymyksen nelja avulla tutkitaan palvelupisteiden sijoittelua. Kysymykselle etsitdan
vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Onko asiakkaiden palvelu sujuvaa? Ovatko

palvelupisteet nykytilassaan oikeilla sijainneilla? Voisiko mahdollinen muutoksen tarve
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vahentaa stressitekijoita tai kuormittavuutta? Voidaanko muutoksella kokea eldmyskolmio-

mallin mukainen oppinen é&lylliselld tasolla?

Viidennelld kysymyksella pyritaan selvittaa, etta tuleeko tyontekijoiden saamista
palautteista ilmi uusia kommentteja asiakkaan nakokulmasta? Asiakashaastatteluista ei
valttamatta tule ilmi kaikkea samaa, mita tyontekijoiden saamista palautteista on voinut
jaada mieleen. Lisaksi kysymyksessa on pohdittu tiedonvastaanottoa kognitiivisen

psykologian perusteella.

Kuudes kysymys on luotu etsimaan tietoa Drive-In-Arenan nykytilasta tyontekijoiden
nakokulmasta, Vastaako heidan nakemys asiakkaiden nakemykseen? Kysymyksen
vastausten perusteella tutkimuksessa saadaan syvallista tietoa molemmista aaripaista:

positiivisista ja negatiivisista osa-alueista nykytilassa.

Vapaa kommentointi osiossa halusin saada risuja ja ruusuja tydntekijéiden nakdkulmasta.
Tassa osiossa voidaan saada selville viela jotain uutta tutkimuksen kannalta. Etenkin
LEAN-ajattelu toimi inspiraationa talle kysymykselle, jotta saataisiin tietoa palvelun

tehostamisesta seka turhien toimintojen poistosta.
4.4 Tutkimusprosessin luotettavuus, avoimuus ja eettisyys

Opinnaytety6 prosessissa on noudatettu avoimuutta ja eettisyyttd seka hyvaa tieteellista
kaytantdoa. Avoimuutta opinnaytetydssa korostaa julkisesti ilmi tuleva toimeksiantaja ja
tulokset on esitetty luotettavasti. Toimeksiantajalta on pyydetty tutkimuslupa
opinnaytetyodn prosessin alussa ja tyo on esitelty kyseiseen yritykseen. Tydssa ei ole
keratty sellaista tietoa, joka vahingoittaisi toimeksiantajan liiketoimintaa. Haastateltavista

ei ole keratty henkilbtietoja.

Tyon lahdeviittaukset on merkitty henkil6tietojen kasittelyn liittyvan lainsdadannén
asetusten mukaisesti. Haastatteluissa keratty aineisto on sailytetty turvallisesti seka
samassa paikassa koko prosessin ajan. Tieto ei ole ollut nahtavilla ennen tyon julkaisua,
kuin opinnaytetyon kirjoittajalla, ohjaajalla seka toimeksiantajalla. Haastatteluissa keratty

tieto on opinnaytetydn prosessin lopuksi tuhottu asianmukaisesti.
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5 ASIAKAS- JA TYONTEKIJAHAASTATTELUIDEN TULOKSET
5.1 Asiakashaastatteluissa ilmenneet positiiviset seikat

Suurimpana prosentuaalisena tuloksena koko tutkimuksessa oli, ettda 96% haastatteluun
osallistuneista vastasi olevansa tyytyvainen Bauhausin laajaan tuotevalikoimaan. Osa

lisasi viela kommentteja "tdélld on merkkejé, joita ei ole muilla” ja "téélta saa kaikkea”.

Haastateltavista 74% kehui Bauhausin hyvaa asiakaspalvelua seka myyjien maaraa.
Asiakkaiden esimerkki kommentteja onnistuneesta palvelukokemuksesta Drive-In-

Arenalla:

"Myyjé tuli heti luokseni ja huomioi minut. Sain tarvitsevani avun tuotteiden
lastauksessa ja homma oli minulle selked. Nyt olen tdssé kassalla jo maksamassa
tuotteeni ja paadsen nopeasti kotiin jatkamaan hommia. Hyvaéa palvelua!” Toinen
esimerkki kommentti vertailee kilpailevaa yritysta; "Téélld homma vaan toimii,

kilpailevassa yrityksessé myyjét juoksevat karkuun asiakkaan ndhdessa.”
o "Oliilo asioida taéalla, kun taalla on niin mukavia ja hymyilevia kasvoja.”

o "En ole ammattirakentaja ja myyjén apu oli minulle vélttaméatdnta. Olen tyytyvéinen

saamaani apuun ja taaltd saamani neuvot ovat toimineet ennenkin.”

o "Kuulin naapurilta, etté téélléd on multasékki tarjouksessa ja tulin heti hakemaan.
Homma toimi parissa kddnteessé, kun oli ripeé kassatyttd ottamassa hinnan ja itse

vaan piti lastata multasékit suoraan autoon.”

Haastateltavista 20% kertoivat pitdvansa siita, kun hallissa on katto paan paalla.
Sadekeleillda on mukavampi hakea esimerkiksi lautatavaraa kuivassa sisatilassa. Puiden
sahaaminen on helpompaa niiden ollessa kuivia ja ne ovat kevyempia lastata verrattuna

markaan puuhun.

Haastateltavista 10% pitivat hyvana, etta Drive-In hallissa on oma kassapiste. Oma
kassapiste nopeuttaa palvelupolkua ja on asiakkaalle helpompi. Lahimaksua kayttaessa ei
valttamatta joudu edes nousemaan autosta ylds. Esimerkki kommentti; "Erdéllé kilpailijalla
Joutuu menemé&én noutopihalta erikseen sisddn maksamaan tuotteet, eiké portista pdése

ennen sité ulos.”

Kolme haastatteluun vastannutta kertoivat tulleensa Lahden Bauhaukseen hakemaan
tiettya tuotetta sen ollessa loppu oman paikkakunnan toimipisteestd. Nama kolme olivat
kaikki hyvin tyytyvaisia, silla he olivat etukateen soittaneet ja kysyneet tuotteen

saatavuudesta. Tuote oli otettu heille sivuun ajomatkan ajaksi, etteivat he ajaisi turhaa
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pitkda matkaa. Yksi kommentoi tilannetta nain; "Tulen tdnne mieluusti uudestaan ja nyt
menemme vaimoni kanssa tutkimaan samalla Lahtea seké syéméén, kiitoksia hyvésta

toiminnasta”!

"Tilat ovat yleisesti ottaen siistit, verrattuna kilpailijan roskaiseen pihaan”- kommentoi erés
naisasiakas. Asiakas oli tyytyvainen fyysisen palveluympariston yleiseen siisteyteen ja teki

aiemmasta kokemuksestaan vertailua kilpailijaan.

Eras asiakas oli iloinen, kun sai lastattua tuotteet suoraan autonsa kyytiin. Asiakas kuvaili
tilannetta nain: "Koivuklapit on mukava hakea ja pakata suurempi mééré suoraan autoon.

Kilpailijoilla joutuu ensin lastaamaan kérryyn ja sitten erikseen autoon”.
5.2 Asiakkaiden havainnot parannus- ja kehitysehdotuksia varten

Parannus- ja kehitysehdotuksia tuli I1ahes kaikilta haastateltavilta. Mielenkiintoista oli

havaita, etta monet antoivat samoja parannusehdotuksia.

Vastanneista 76% kaipasi parempaa ohjeistusta Arenalla kulkemista varten. Tama oli
tuloksissa suurin parannusehdotus. Haastateltavat kertoivat olleensa hieman hamillaan,
miten toimia tai asioida hallissa. He kertoivat, etta hallin alkuun olisi hyva saada selkea
ohjeistus. Mies haastateltava kommentoi asiaa nain; "Tuohon alkuun olisi hyvé tehdé
taulu, jossa lukee ohjeita asiakkaalle t4élla toimimiseen. Nyt jouduin pysdhtyméén autolla
kaikkien tukkeeksi sisddnajossa, kun en tiennyt etenemista. Taulussa voisi lukea
esimerkiksi; lastaa tuotteet kyytisi ja myyjé tulee myéhemmin tekemaan mittalapun kassaa
varten. Sekavuutta aiheutti myds se, etta viivakoodi tuotteille ei tarvinnut lappua tosin kuin

kilpailijalla.”

Vastanneista 60% toivoi parempaa tilaa hallissa kulkemiseen seka hyllyjen paatyja
tyhjiksi. Tama sai toiseksi eniten parannusehdotuksia. Esimerkki kommentti: "K&ytévien
hyllyjen paadyt tyhjiksi, jotta isoilla ajoneuvoilla seké perdkarryilla mahtuisi kddntyméaéan!”.
Haastattelujen aikaan aina muutamissa eri paikoissa on ollut hyllyn paadyissa
myyntipaikat tuotteille. Kuvassa 9 nakyy neliolla korostettuna myyntipaikka

hyllynpaadyssa.
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Kuva 9. Esimerkki hyllynpaadyssa olevasta tavarasta.

Haastateltavista 36% toivovansa, etta hallissa olisi sahauspalvelu lautatavaroille. Talla
hetkelld Bauhaus tarjoaa levynleikkauspalvelua, mutta se ei koske lautatavaraa.
Asiakkailla on mahdollisuus sahata tuotteet paikan paalla itse seka tarvittaessa myyjien
avustuksella. Lisaksi 8% haastateltavista kokee kayttdmukavuuden paranevan paremmilla

késisahoilla, jotka Bauhaus tarjoaa asiakkailleen lainaksi.

Haastateltavista 36% kertoi joutuneen odottamaan kassapisteella mittalapun saamista
myyjalta ja he toivoivat tdhan toimintatavan muutosta. Mies vastaaja toi esiin
haastattelussa uuden seikan. Han joutui odottamaan kassapisteelld myyjaa, kun ei tiennyt
myyjan tulevan hanen luo tekemaan mittalappua. Esimerkki kommentti; “Tuotteiden
ottoon, missé ei ole viivakoodeja tarvittiin kuulema myyjé mittaamaan ja en tiennyt
etukateen myyjan tulevan erikseen tekemaan mittalapun tuotteiden veloitusta varten.
Ajoin vaan kassalle ottaessani nopeasti raakaponttia kyytiin ja jouduin odottamaan siina
myyjén saapumista, jotta kassa pystyi oftamaan hinnan tuotteista. Myyjéa oli palvelemassa
toista asiakasta ja sen vuoksi jouduin odottamaan kassan tukkeena. Jonkunlainen

ohjeistus tanne olisi hyvé saada, jotta ei tarvitse olla tien tukkeena”.

Haastateltavista 28% ehdotti, etta tuotteiden nelibhinnat seké -menekit olisi hyvé olla
valmiiksi laskettuina hintalappujen viereen paketti- tai metrihinnan lisdksi. Naista 28%
vastaajista puolet kertoivat tekevansa hintavertailuja kilpailevien yrityksien valilla
nimenomaa nelidhinnan perusteella. Tama auttaisi asiakasta, jotta hanen ei tarvitse itse

laskea monta metria tiettya tuotetta menee yhdelle nelidlle. Tuotteet ovat eri mittaisia
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leveydeltaan ja valmiiksi laskettujen maarien avulla asiakas voi sdastaa esimerkiksi aikaa

myymalassa asioidessaan.

Haastateltavista 22% toivoi saada parempaa ohjeistusta verkkokauppatilausten noutoa
varten. Drive-In-Arenalla on yksi verkkokauppatilausten noutopiste, josta I6ytyy yleensa
suurimmat verkkokauppaostokset. Haastateltavat kertoivat ihmetelleensa sita, etta kuka
tilaukset tulee heille luovuttamaan vai voivatko he vaihtoehtoisesti itse kdyda hakemassa
omat tilauksensa hallissa ndkyvan "verkkokauppa nouto”- pisteelta. Piste on suljettu
asiakkailta ja myyjat luovuttavat verkkokauppatilaukset. Eras haastateltavista kommentoi
asiaa nain; "Kévelin verkkokauppa nouto kyltin alta itse tilaan, jossa néin tuotteita lavoilla.
Néin oman tilaukseni tuotteiden ulkokuoren perusteella. Myyjéatér tulikin samaan aikaan
takaani ja sanoi ystavéllisesti, ettd tdmé ei ole asiakastila. Haén pyysi minut odottamaan
takaisin ajoneuvolleni ja kertoi tuovansa tilaukseni karryilld. Témé verkkokauppapalvelu

on hyva, mutta ohjeistusta tarvitaan enemméan. ”

Haastateltavista 22% toivoi, ettd TV-mainoksissa olevat tuotteet olisivat paremmin esilla.
Tassa esimerkki kommentti; Eihdn taalta 16ydéa sitd mainoksessa olevaa paneelia, kun ei
ole mitéén kyltti& mainoksista misséén”. Han kertoi etsineen TV-mainoksessa ollutta
saunapaneelia ja han ei I6ytanyt sitd. Drive-In-Arenalla mainostuotteet ovat yleensa
huomioitu kuvassa 10 tyyppisilla kylteilld, joihin niitataan kiinni tietoja kampanjatuotteista

niiden tuotepaikkojen luokse.

Kuva 10. Tyhja mainostaulu

Haastateltavista 14% toivoi, etta hallissa ei olisi kdytdssa perinteinen paperinen
mittalappu. Yksi haastateltavista kommentoi, ettd "mittalapun hukkaa helposti ja hén on

kerran joutunut odottamaan myyjééa kauan saadakseen uuden lapun kassaa varten”. Eras
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haastateltavista taas toivoi, etta "tiedot menisivat suoraan kassalle sédhkoéisesti valmiiksi

veloitusta varten”.

Haastateltavista 12% kertoi toivovan parannusta koskien kuvassa 11 olevaa
valikoimamme yhdella silmayksella taulua. Haastateltavien mukaan taulussa on mallina
tuotteita, joita ei ole saatavilla Lahden Bauhauksessa tai taulun tuote ja mitta ei vastaa
toisiaan. Vastanneet kertoivat, etta olisi parempi saada halliin ndhtdvéaksi péivitetty

taulukko oikeilla mitoilla néhdékseen heti siséén ajaessa saatavilla olevan valikoiman.

AT

2
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Kuva 11. Drive-In-Arenan valikoima

Haastateltavista 10% toivoi lisda trukkikuskeja. Haastateltavat kertoivat joutuneensa
odottamaan trukkikuskia nostamaan heille ylempaa puutavaraa, jonne ei tikkaat yleta.

Trukkikuski oli ollut palvelemassa muita asiakkaita ja siité johtui asiakkaiden odotus.

Kolme haastatteluun osallistuneista kertoi, ettd vuokrakoneiden lainaamisessa olisi
kayttdmukavuutta varten parannettavaa. Yksi kertoi, ettd hanen lainaamassa
vuokrakoneessa oli huono tera ja sen vuoksi tyén suorittaminen oli haastavaa. Toinen
vastaajista kertoi, ettd hanen vuokraamassaan koneessaan oli roskapussi valmiiksi
taynna edellisen jaljiltd. Kolmas haastateltavista mainitsi, ettd hanelle oli epaselvaa

koneen vuokrauksen hinnat seka siita maksettavan vakuuden suuruus.

Kaksi asiakasta toivoivat kehitysta verkkokauppanoutojen prosessiin. Verkkokauppa
tilauksiin liittyen tuli myos toisenlainen kehitysehdotus kahdelta vastanneista. He kertoivat,
ettd ndiden molempien haastateltavien tilauksista oli puuttunut tuote ja sen
selvittamisprosessi oli pitka. Asiakkaat olivat joutuneet odottamaan, etta verkkokauppa
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keruun tyontekija selvittda ongelmaa. Toinen asiakas totesi viela, etta alkuun Drive-In-

Arenan myyja ei meinannut saada verkkokaupan tydntekijaa kiinni.
5.3 Asiakkaiden havainnot turvallisuutta kehittavia ehdotuksia varten

Haastateltavista 60% kertoi joutuneensa nostamaan tuotteita tikapuilla ja ne olivat
hankalasti saatavilla. Seuraavaksi erdan mies asiakkaan kommentti: “Tikapuut ovat
huteria téélléa ja raavana miehené ei ole turvallista nousta niilla yl6s. Tavarat olisi hyvé olla
alempana, ettei kukaan loukkaa itsedan”. Kommentteja tuli myds saada halliin parempia ja
ehjia tikapuita. Tikapuihin liittyen neljdssa naiden 61% asiakashaastatteluissa ilmeni, etta

paikka paikoin lattia ei ole tasainen ja tikapuut eivat ole tukevasti paikoillaan. Kuva 12

toimii esimerkkina tilanteelle:

Kuva 12. Tuotteen saaminen tikapuilla

Haastateltavista 60% kertoi, etta pihakivien lastaamisessa tulisi huomioida turvallisuus
paremmin. Kivien eurolavojen valit ovat ahtaat ja niista saa helposti kivet varpailleen.
Opinnaytetyon alussa oli maininta naista tyon aikana tehdyistd muutoksista ja tdssa on
yksi niistd; Bauhaus tiesi ongelman ja pihakivet on siirretty yrityksen toimesta parempaan
paikkaan. Siirto tapahtui kevaalla 2021. Muutos toi heti ymparistosta paljon

turvallisemman seka kayttajaystavallisemmaksi. Kuvat 12 ja 13 nayttavat muutostilanteen.
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Kuva 13. Pihakivet ennen Kuva 14. Pihakivet jalkeen

Haastateltavista 48% havaitsi turvallisuusongelman koskien lautatavaraa. Haastateltavat
kertoivat havainneensa, etta kaikista raskain puutavara 16ytyi usein kaikista korkeimmalta
hyllylta. He toivoivat, ettd raskaimmat puutavarat nostettaisiin alemmille hyllypaikoille.

Kevyemmét taas voisi painvastoin siirtda yléspéin, koska niitd saa turvallisemmin otettua

tikapuilla ilman trukkikuskin tarvetta.

Haastateltavista 20% kertoivat, ettd Arenan betonilattia on todella liukas sen ollessa
jaassa tai marka. Asiakkaan esimerkki kommentti; "Betoni lattia on tasainen ja silea, joten

turvallisuuteen tulee kiinnittdd huomiota kaatumisien ehkaisyn varalle”.

Haastateltavista 14% kertoivat, etta olivat huomioineet puutteita myyjien trukilla
ajotaidoissa. Esimerkiksi yksi asiakas naista kertoi, ettd "myyja ei osannut nostaa
painavaa parrua korkealta”. Toinen esimerkki kommentti oli, ettd "myyja kertoi, etta ei

osaa ajaa trukkeja”.

Haastateltavista 10% mainitsi turvallisuus osiossa viela erikseen jo aiemmin
parannusehdotuksissa mainitut hyllyjen paadyissa olevat myyntipaikat. Tassa vield eraan
naispuolisen asiakkaan kommentti aiheeseen ja ajoneuvoihin liittyen; "Hyllyjen pdésséa
olevat eurolavat tavaroineen vahingoittavat ajoneuvoja helposti kdéntymistilanteissa, ne

pitédé saada sieltd pois!”

Haastateltavista 4% olivat kiinnittdneet huomiota vaaratilanteisiin, jotka liittyvat hallissa
kulkemiseen ajoneuvoilla. He kertoivat, ettd korkeiden hyllyjen seka tuotepaikkojen vuoksi
on hankala havaita kulman takaa ajavat ajoneuvot. He toivoivat enemmén peilejé halliin

tuodakseen liséa turvallisuutta etenkin “sokeisiin kulmiin”.
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Kaksi haastatteluun osallistuneista kertoi joutuneensa ongelmiin aitaelementtien
ottamisessa korkealta. He toivoivat kaikkien elementtien siirtoa alas ja helpommin

saatavaksi.

Yksi haastatteluun osallistuneista naisista havaitsi vaaratilanteen, kun roska-astioissa
olevat muovit nousivat tuulen mukana lapivedossa. Muovit tuli kohti hAnen ajoneuvon
tuulilasia hallissa ajaessa, kun lapiveto trukkikuskin avatessa takaoven. Haastateltava
kertoi muoviroskien lentdneen hanen ajoneuvoaan pain ajotilanteessa. Seuraavaksi
hanen kommenttinsa; "Muovit lentelevét autoihin péin ldpivedossa, niiden roska-astioihin

olisi hyvé saada kannet tai jonkinlaiset painot.”

5.4 Asiakkaiden havainnot palvelu- ja kontaktipisteiden sijoittelun kehitysta

varten

Haastateltavista 58% oli huomioinut, ettd myyjdéa joutuu usein ldhteé etsimééan hallin
perélta. Haastateltavat kertoivat, etta olivat joutuneet etsimaan myyijia jonkin aikaa. Naista
vastaajista 5 ei I0ytanyt ollenkaan myyjaa, vaan ajoi suoraan kassapisteelle. Asiakkaat
ehdottivat seuraavia tilanteen parantamiseksi; palvelupisteille myyjan kutsumisnappi,
hallin peralle myyjan kutsumisnappi tai puhelin hallin peralle/keskivaiheelle myyjalle

soittamista varten.

Haastateltavista 40% kertoi toivovansa Drive-In-Arenan puutarha osioon parempaa
organisointia, hinnoittelua tai ohjeita tuotteiden kayttéa varten myyjan puuttumisen vuoksi.
Nailla asiakkailla oli ollut ongelmia saada tietoa edella mainittuihin aiheisiin liittyen. Lisaksi
varttuneempi nainen kertoi toivovansa multapisteelle myyjéé sen vuoksi, etté hén ei

kykene itse nostamaan 45 litran multasakkeja.

Haastateltavista 38% kertoi havainneensa hintavirheita ja hintojen puuttumisia eri
palvelupolun kohdissa. Virheita ilmeni tuotteiden hyllyhinnoissa verrattuna verkkohintoihin
ja virheitd myyjan kirjoittamassa hinnassa verrattuna kassan tarjoamaan hintaan.
Esimerkki kommentti: "En ndhnyt missédéan puuportin hintaa ja lopulta myyja tuli kertomaan

hinnan kéytyéén katsomassa sen ensin tietokoneella.”

Haastateltavista 36% kertoi, ettéd isompien vuokrakoneiden I6ytdminen katselua varten oli
haastavaa. He olettivat niiden olevan muiden vuokrakoneiden tavoin
konevuokrauspalvelupisteelld, vaikka ne sijaitsevat osaston Drive-In-Arenan ulkotilassa.

Kuvat 14 ja 15 nayttavat kaksi eri palvelupistetta.



Kuva 15. Vuokrakoneet ulkona Kuva 16. Vuokrakoneet infopisteella

Haastateltavista 22% kertoi "yritysmyynninpisteen” olevan heille epaselva ja heista
muutamat kuvittelivat palvelupisteen olevan tarkoitettu vain yritysasiakkaille Drive-In-
Arenan ainoaan sisapisteeseen tullessa asiakas nakee kuvassa 12 olevan oikealla
puolellaan olevan mainoskyltin, jossa lukee teksti "yritysmyynti”. Samassa
palvelupisteessa ovat todellisuudessa yritysmyynti, perékarryn- seka vuokrakoneiden
vuokraus ja infopiste. Tahan toivottiin selkeyttd palvelupisteen ulkopuolelle nékyviin
teksteihin. Pisteen edessa taas on kuvassa 13 nakyvat muut mainoskyltit. Tilan

ulkopuolelta taas asiakkaat kertoivat ndhneen tekstina "Yritysmyynti”.
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Kuva 17. Palvelupiste sisdantulossa Kuva 18. Palvelupiste edesta pain

Haastateltavista 12% kommentoivat olleensa pettyneitd, koska heidan etsimansa tuote ei
ollutkaan saatavilla verkkokaupan nayttaessa niitéa olevan Lahden myymalassa. Tassa
eraadn miehen kommentti aiheeseen liittyen; "Verkossa olevien tavaran saldojen

ajantasaisempi yllapito, nyt tuotetta ei ollut ja tdma oli hukkareissu.”

Haastateltavista 10% kertoivat ajaneensa ensin vaaralle kassapisteelle, joka ei ollut auki.
Hallissa on yhteensa kaksi kassapistetta ja hallin peralta tullessa oleva ensimmainen
kassapiste on tavallisesti kiinni. Paasaantdisesti hallissa on yksi kassa auki ja kiireaikoina
kaksi. Aina myymalan ollessa avoinna oleva kassapiste on hallin peralta ajaessa
perimmaisena ja taas halliin sisdan ajaessa ensimmaisena. Seuraavaksi tilanteesta erdan

haastateltavan kommentti;

“Luulin ajaneeni kassalle, mutta se ei ollutkaan avoinna. Siiné kopissa oli kyllé valot
paélla, mutta myyjaé ei ndkynyt missé&én. Tajusin ldhteé siité pois, kun toisella
kassakopilla oleva tytté viittoi ajamaan hédnen luo eteenpéin. Tilanteessa oli hankalaa

peruuttaa pois, kun takaa tuli ohitseni autoja.”

Haastateltavista 8% kertoi, etta heille oli epaselvaa levynleikkauspalvelun toiminta. Drive-
In-Arenalla on myynnissa levytavaraa, jota sisdrakentamisen osastolla oleva
levynleikkaamon palvelupiste voi sahata tiettyihin maaramittoihin. Asiakkaille on ollut
epaselvaa levynleikkaamon varsinainen sijainti ja kaikki nama 8% vastanneista kertoivat
kysyneen sijaintia ensin kassapisteen asiakaspalvelijalta. He toivoivat

levynleikkuupalvelun sijoitteluun parannusta tai ainakin ohjeistusta.
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"Ruuhka-aikoina taalla saisi olla tyontekija ohjaamassa, minne suuntaan ajetaan’-
kommentoi erds mies asiakas. Asiakas kertoi joutuneensa kiertamaan usean auton

Arenalla asioidessaan ja aina vastaan tuli vaarasta kulkusuunnasta ajoneuvo.
5.5 Osaston tyontekijoiden haastattelun tulokset

Osaston tyontekijoille teetettiin kevaalla 2021 Google Forms- kysely, jonka tarkoitus oli
antaa lisatietoa Drive-In-Arenan nykytilasta seka kehitysehdotuksista sen vakituisten
tyontekijoiden nakokulmasta. Kyselyyn osallistuneet kertoivat parannusehdotuksista,
turvallisuuden kehittamisesta, kayttomukavuuden parantamisesta tyontekijoille ja
asiakkaille, palvelupisteiden sijoittelun toimivuudesta, saamastaan asiakaspalautteesta,
toimivista asioista nykytilanteessa seka lopuksi antoivat mielipiteitd vapaakommentti

kentassa. Tyontekijoita vastasi kyselyyn yhteensa kuusi.

Tyontekijoiden havainnot positiivisista asioista:

TyoOntekijoiden haastatteluista ilmeni, ettd he saavat positiivista palautetta laajasta
tuotevalikoimasta ja valilla palaute on erinomaista. Tyontekija kertoo pitdvansa myds
puutavaran valikoimaa laajana seka tuotteiden saatavuus on yleisesti hyva. Yksi

haastateltavista kommentoi “asiakaspalvelun toimii hyvin Drive-In-Arenalla”.

Haastateltavista yksi mainitsi, ettd magneettiovi ja uudet kaukosaatimet ovat toivottu lisa
hallin ovien avaamiseen trukista. Yhteenvetona tydntekijat pitivat nykytilannetta hyvana,

mutta kehityksen tarpeita prosessi [0ytyy.
Tyontekijéiden yleiset parannus- ja kehitysehdotukset:

Kaikki tydntekijat toivoivat haastattelun vastauksissaan parempaa organisointia,
enemman tilaa, jarjestelmallisyytta, jarkevyytta Drive-In-Arenalle. Kaksi haastateltavista
mainitsi vield erikseen toivovansa hyllyjen muokkaamista kayttajaystavallisemmaksi
esimerkiksi "rullahyllyiksi” ja se helpottaisi tuotteiden hyllytysta. Tassa yksi suora lainaus
haastattelusta, joka koski kehitysehdotuksia: “Hallin jarjestelméllisyyteen parannusta ja

kyltit siséén tuloon. Paremmin esille, missé hyllyvélikéssé on mitakin”.

Kahden tyontekijan vastauksessa tuli ilmi toive mittalapuista luopumista kohtaan ja
siirtymista sahkoisen jarjestelman kayttoon. Haastateltavat uskovat tdman tuovan
nopeutta asiakkaiden lapimeno aikaan. Sen uskottaisiin liséksi tuovan helpotusta
kassahenkilon tydhon, kun tietoja ei tarvitse enaa kirjata kassajarjestelmaan ylos

manuaalisesti.
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Yksi haastateltavista kertoi toivovansa enemman huomion kiinnittamista varastonarvoon,
jotta asiakkaat saavat ajankohtaista tietoa saatavilla olevista tuotteista ja taas painvastoin

ei ole varastossa liikaa tiettya tuoteryhmaa.
Turvallisuutta koskevat parannus- ja kehitysehdotukset:

Nelja haastateltavista toivoi lisaa tilaa asiakkaille mutkissa kdantymiseen seka
ohittamiseen. Kaksi haasteltavista kertoo havainneensa useita térmayksia esimerkiksi
hyllyjen paadyissa olevia tuotteita kohti. Haastattelussa ilmeni, etta tdhan liittyen on tullut
myyjille useampi negatiivinen palaute suoraan asiakkailta. Esimerkki kommentti: "Monesti
asiakkailla on ongelmia liikkua perédkérryn kanssa siella, kun hyllynpéédyissékin on

tuotteita myynnissé. Hyllyvélit ovat ahtaita.”

Yksi haastateltavista toivoi, ettd myyjille tulisi turvallisuutta tuomaan heijastinliivit tai
heijastimia. Hallissa seka sen takapihalla on esimerkiksi syksyisin hamaraa. Takapihalla
on raskaiden ajoneuvojen liikennetta paljon, koska sitd kautta kuljetaan

tavaranvastaanottoon.

Puutavarahyllyihin koskien tuli kommentteja myds tassa osiossa. Tassa yksi suora
lainaus: "Puuhyillyt vaihtaisin rullahyllyiksi, jolloin puutavaran hyllytyskin olisi

turvallisempaa ja helpompaa.”

Haastattelussa ilmeni, etta raskaita ajoneuvoja varten olisi hyva olla jonkinlainen
lisdohjeistus. Drive-In-Arenalla ei lahtokohtaisesti mahdu kulkemaan kuorma-autoilla ja
aina silloin talléin sellainen yrittaa ajaa sinne sisalle. Esimerkki kommentti: "Kuorma-autot
tai rekka-autot eivdt mahdu kulkemaan taéllé ja ne jaavat tien tukkeeksi. Lopulta raskaan
ajoneuvon Kuski joutuu peruuttelemaan hallissa ja se vasta on haastavaa. Myyjanéa pyrin
tietysti nopeasti menné kertomaan tilanteen kuskille, mikéli néden tilanteen. Arenan

ulkopuolelle olisi hyvé saada selkedasti kyltti raskaita ajoneuvoja varten.”
Palvelupisteisiin- ja palveluymparistooén kohdennetut parannusehdotukset:

Haastateltavista nelja kertoi toivovansa palvelupisteisiin selkeytta etenkin asiakkaan
nakokulmaa ajatellen. Kommentteja tuli kassapisteiden ja infopisteen sijoittelua seka
nakyvyytta koskien. Yksi haastateltavista kommentoi asiaa nain; "On muuten
hdmmentévaéa asiakkaalle, kun lukee pelkkéa yritysmyynti eiké info. Kassojen sijaintia en
muuttaisi, vaikka toinen kassa jaé herkésti asiakkailta kéyttdméattd molempien ollessa

auki”.

Kaksi vastaajista ehdotti, ettd sisdrakentamisen- ja Drive-In-Arenan palvelupisteet

yhdistettaisiin samaksi pisteeksi tuomaan selkeytta asiakkaalle. Lisdksi se nopeuttaisi
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asiakkaan palvelua, koska harvoin myyja voi olla vain infopisteelld muiden asiakkaiden
palvelun vuoksi. Asiakkaat joutuvat usein odottamaan Arenan pitkien valimatkojen vuoksi
myyjan saapumista hallin puolelta Arenan sisatilaan, kun on ensin ollut palvelemassa
muita asiakkaita. Sisarakentamisen myyjat nakevat infopisteen paremmin, koska osasto ei

ole pinta-alaltaan niin suuri kuin Drive-In-Arena.

Yksi haastateltavista kertoi kokevansa Drive-In-Arenan pitavan sisallaan liikkaa
kokonaisuuksia yhdelle osastolle. Kolme vastaajista ehdotti, ettd yritysmyynnin- ja
tydkonevuokrauksen pisteet vaihdettaisiin toiselle osastolle tavaratalon sisalla. Tydntekija
kertoi haastattelussa, etta tydkoneisiin erikoistuneemmat myyjat ovat toisella osastolla.
Yritysmyynnista taas kommentointiin, etta sita on helppo toteuttaa muualla esimerkiksi

tavaratalon paainfossa.
5.6 Asiakas- ja tyontekijahaastatteluiden vertailu

Tuloksien perusteella asiakkaiden- ja tyontekijoiden vastauksissa 10ytyi paljon
yhtenevaisyyksia etenkin turvallisuutta koskevissa tekijoissa. Molemmat osapuolet
esimerkiksi havaitsivat suureksi ongelmaksi Arenalla olevan ahtauden ja siella kulkemisen
suurilla kulkuneuvoilla tai perakarryilla. Asiakashaastatteluilla on tutkimuksen kannalta
suurempi painoarvo maarallisesti, koska siihen osallistui 50 henkila.
Tyontekijahaastatteluun osallistui kuusi henkiléa, mutta heilld taas on todennakdisesti
laadullisempaa tietoa Arenan toiminnasta, koska he tydskentelevat kyseisessa
ymparistdssa paivittdin. Seuraavassa taulukossa 4 on tiivistelmana tuloksista saadut

yhtenaisyydet ja eroavaisuudet asiakkaiden- seka tyontekijoiden vastausten valilla.

YHTENAISYYDET

Osapuolet toivoivat parempaa

ohjeistusta hallissa asioimiseen.

Mittalappujen tekoon kaivataan
tehokkaampaa ja nykyaikaisempaa

toimintatapaa.

Osapuolet toivoivat parempaa
organisointia, jotta hallissa olisi
paremmin tilaa ajaa suurilla
ajoneuvoilla tai perakarryjen

kanssa.

EROVAVAISUUDET

Tyo6ntekijahaastatteluissa ilmeni
toive, ettd vuokrakonepalvelun
seka yritysmyynnin siirrettaisiin
kokonaan muualle toiminnan
kehittamiseksi. Tata ei ilmennys

asiakashaastatteluissa.

Tyo6ntekija koki, etta Drive-In-
Arenalla on liikaa tydtehtavia seka

palvelukokonaisuuksia yhdelle
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o Seka tyontekijat- etta osastolle. Asiakkaat eivat olleet
asiakashaastatteluissa ilmeni havainneet tata.

asiakaspalvelun olevan yleisesti
P y e Tyontekija yhdistaisi

hyvaa.
W sisarakentamisen ja Drive-In-
o Puutavaroiden, aitaelementtien ja Arenan palvelupisteet samaksi
pihakivien tuotepaikkoihin toivottiin kokonaisuudeksi

parannusta. Esimerkiksi raskaiden ; s
e Tyontekija kertoi toivovansa

tavaroiden laskemisella alaspain. e e e
heijastinliivia tai heijastimia
Talla olisi vaikutus myos yleista ) . . .
tyoturvallisuuden parantamiseksi.
turvallisuutta ajatellen.

e Asiakkaat toivoivat parempia
o Asiakkaat, etta tydntekijat olivat L _ i
sahoja ja tikapuita. Tyodntekijat

huomioineet "yritysmyynti” tekstin . . s
eivat maininneet tasta.

hamaavan asiakkaita. Kyseisessa

palvelupisteessé on myos e Asiakkailla on ollut epaselvyyksia
infopiste, yritysmyynti, perékarryn levynleikkaamo palvelusta.
lainausta seka lainakoneiden Tyontekijat eivat maininneet
vuokrausta. erityisesti tasta.

Taulukko 4. Tiivistelma ja tuloksien vertailu

Tuloksien tiivistetyn vertailun avulla voidaan havaita, ettd yhtenevia kohtia on saman
sama lukumaara kuin eroavaisuuksia. Eroavaisuuksissa tuli ilmi enemman
yksityiskohtaista tietoa. Yhtenaiset kohdat ovat laajempia kokonaisuuksia, jotka voivat
pitaa sisallaan useita eri asiakasprosessin kohtia. Parannusehdotuksia tuli seka sisaista-,

etta ulkoista palveluymparistéa kohtaan.
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6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET
6.1 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tutkimuskysymys oli: Miten asiakkaat- ja tyontekijat kehittaisivat Drive-In-
Arenan asiakkaan palvelukokemusta? Tutkimuksen alatutkimuskysymykset olivat: Milla
palvelumuotoilun keinoin Drive-In-Arenan asiakaskokemusta voidaan kehittda? Miten
palveluymparistd voidaan kehittédd asiakaslahtdisemmaksi? Kysymyksien vastaukset on
saatu asiakas- ja tyontekija haastatteluiden perusteella. Haastattelujen kysymykset
perustuivat useaan teoriaosuudessa esiin tuotuun aihepiiriin. Naiden perusteella
tutkimuskysymyksiin saatiin lopputuloksena vastaukset, jotka pohjautuivat opinnaytetyén

teoriaosuuteen.

Haastatteluiden pohjalta saatiin syvempaa asiakasymmarrysta yrityksen nykytilasta seka
kehitysehdotuksista. Kaikista positiivisin asia asiakkaiden nakdkulmasta yrityksen
nykytilassa oli vastauksissa sen laaja tuotevalikoima, josta mainitsi 95% vastanneista.
Asiakaspalveluun oli tyytyvaisia 74% vastanneista. Kolmanneksi pidetyin asia Drive-In-
Arenalla oli katettu ulkohalli, josta mainitsi 20% asiakkaista. Tuloksista kavi ilmi, etta
Drive-In-Arenalle kaivataan kehitysta erityisesti ohjeistuksessa. Lisaksi kehitettdvaa on
jarjestelmallisyydessa, palvelupisteiden sijoittelussa/informaatiossa, raskaiden

ajoneuvojen ohjeistuksessa ja hieman turvallisuudessa.

Suurimmaksi kehitysehdotukseksi nousi asiakkaiden nakokulmasta toive, etta Arenalla
asiointiin saataisiin parempi ohjeistus. Toiseksi suurimpana ryhmana vastauksissa oli tilan
puute ja sen negatiivinen vaikutus asiakaskokemukseen. Kolmanneksi suurin
kehitysehdotus asiakkailta oli toivomus saada hyllyjarjestelyihin muutosta, jotta
esimerkiksi raskaimmat tuotteet olisivat alempana helpommin saatavilla. Kaikki samat

kehitysehdotukset ilmenivat myds tydntekijdiden haastatteluissa.

Seuraavaksi kertauksena tuloksien paakohdat. Kuva 19, jossa on kolme asiakkaiden
mielesta toimivinta asiaa Drive-In-Arenan nykytilassa. Kuva 20 kertaa kolme suurinta
kehittdmisehdotusta asiakkaiden mielesta. Kuva 21 kertaa tyontekijoiden kolme
keskeisinta toimivaa asiaa nykytilassa. Kuva 22 kertaa tyontekijoiden kolme keskeisinta

kehitysehdosta.
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Laaja Laadukas
tuotevalikoima asiakaspalveluun

Katettua ulkohalli, jonne
on helppo tulla ostoksille

Kuva 19. Drive-In-Arenan asiakashaastatteluiden kolme nykytilan toimivimpaa seikkaa.

Enemman tilaa
hallissa
kulkemiseen
EINIE
ajoneuvoilla

Parempi

ohjeistus

Arenalla
asiointia varten

Parannusta tuotteiden
hyllyjarjestykseen, joka
vaikuttaa myos
turvallisuuteen

Kuva 20. Drive-In-Arenan asiakashaastatteluiden kolme suurinta kehitysehdotusta.
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Laaja
valikoima,
etenkin
puutavarassa

Positiivinen ja
erinomainen
asiakaspalaute

Kaukosaatimilla
toimivat lastausovet

Kuva 21. Kolme keskeisinta toimivaa seikkaa tyontekijoiden nakdkulmasta

Parempi Asiakkaille
organisointi ohjeistus Arenalla
hyllyjarjestykseen asioimisessa

Mittalapuista siirtyminen
sahkoiseen jarjestelmaan

Kuva 22. Kolme keskeisinta kehitysehdotusta tydntekijdiden nakdkulmasta
6.2 Kehitysehdotukset ja jatkotutkimuskysymykset

Seuraavat kehitysehdotukset esitetdan tutkimuksessa saadun tiedon pohjalta ja ne ovat
kaikista keskeisimmaksi nousseet ehdotukset asiakkaiden- ja tyontekijoiden nakokulmista.
Kehitysehdotukset perustuvat haastatteluiden vastauksiin ja teoriaosuuksissa ilmi tuleviin
seikkoihin. Kehitysehdotukset suunnataan toimeksiantajan asiakaslahtoisen toimintatavan
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kehitysta varten ja tuomaan lisdarvoa toimeksiantajan liikketoimintaa kohtaan.

Kehitysehdotuksiin on huomioitu myds tyéntekijdiden antamat ehdotukset ja ehdotukset

koskien heidan tydymparistdéaan ja tyoturvallisuutta.

Asiakkailta- ja tyontekijoiltda saadun haastattelutiedon pohjalta tutkimus osoittaa,
etta Drive-In-Arenalle olisi tarpeellista saada parempaa ohjeistusta siella asiointia
varten. 75% on suuri osuus ja se todistaa suuren enemmistdn nakdkannan.
Ohjeistuksen sijainniksi tutkimuksessa ehdotetaan heti hallin sisdanajoa, jotta
asiakkaan palvelupolku lahtisi liikkeelle mahdollisimman sujuvasti. Ohjeistuksen
tulee olla riittavan suuri, jotta sen pystyy huomioimaan seka lukemaan
ajoneuvosta. Ohjeistuksen sisalléssa voisi tutkimuksen perusteella olla esimerkiksi
seuraavat maininnat: ajosuunnat, ohjeistus myyjan mittalapun taytosta seka tieto
mihin sita tarvitaan, levyn leikkaamon sijainti, raskaiden ajoneuvojen kulku ja

kassapisteen toiminnoista.

Tutkimus osoitti, ettd turvallisuutta ja kdyttdmukavuutta ajatellen on tarpeen tehda
muutoksia hyllyjarjestelmia kohtaan. Erityisesti asiakkaat toivoivat raskaiden
tuotteiden siirtoa alaspain, jotta korkeammalta voisi ottaa kevyempia tikapuilla
kyytiin odottamatta trukkikuskia. Tutkimuksessa saatujen tietojen pohjalta
kehitysehdotuksista toinen on kiinnittdad huomioita hyllyjen jarjestykseen ja
muokata niiden rakennetta. Samaan kategoriaan tuli toive, etta pihakivet olisi hyva
sijoitella paremmin turvallisuuden vuoksi ja tata varten Bauhaus Lahdessa

toimeksiantaja teki muutoksia jo ennen taman tutkimuksen valmistumista.

Tarkea kehitysehdotus tutkimuksen tietojen perusteella on Drive-In-Arenan
ahtaiden kaytavien laajentaminen ja hyllynpaatyjen tyhjentaminen. Talla
muutoksella voidaan ehkaista ajoneuvo- ja tuotevahinkoja. Mutkissa voi olla huono
nakyvyys ja onnettomuusriski kasvaa, joten myds onnettomuuksia voidaan
ehkaista nain. Tutkimuksessa ilmeni muitakin turvallisuuteen liittyvia
kehitysehdotuksia, jotka esitetdan seuraavaksi; tyontekijoille heijastimia tai
heijastinliivit, tukevammat tikapuut, marka keleillda huomio Arenan betonilattian

liukkauteen ja roska-astioihin kannet niiden leviamisen ehkaisemiseksi.

Asiakkaat kayttavat Drive-In-Arenalla tikapuita apunaan tuotteiden saamisessa
korkeiden hyllyjen vuoksi. Haastateltavat toivoivat Arenalle lisda tikapuita, jotka
ovat tukevia seka ehjia. Tama parantaisi asiakkaiden turvallisuutta ja tikapuita ei

tarvitse etsia kiireaikana kaukaa.
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Asiakashaastatteluissa kavi ilmi kehitysehdotuksena sahauspalvelun saaminen
Drive-In-Arenalle. Se toisi asiakkaille lisdarvoa saastamalla aikaa omatoimisissa
sahauksissa ja helpottaisi kuljetusta. Seuraavaksi ensimmainen
jatkotutkimuskysymys: Voisiko sahauspalvelun ulkoistaa esimerkiksi paikalliselle
pienyrittdjalle ja minkalainen prosessi se olisi? Haastatteluissa yksi vastaajista

kertoi, ettd vastaavanlaista toimintaa on rautakaupassa harjoitettu aikaisemmin.

Tyontekijat ja asiakkaat esittivat kehitysehdotuksena mittalappujen muuttamista
sahkdiseen jarjestelmaan, joka valittaisi tarvittavat tiedot suoraan kassapisteelle.
Tama nopeuttaisi asiakkaiden lapimenoaikaa ja vahentaisi ruuhkia kassapisteilla.
Tassa seuraava jatkotutkimuskysymys: Miten mittatietolaput voitaisiin muuttaa

sdhkoiseksi jarjestelméksi ja minkélaista lisdarvoa se toisi Bauhaukselle?

Asiakkaat olivat havainneet epakohtia tuotetiedoissa, paivitetyissa hinnoissa,
tarjouksien esiintuomisessa ja hintojen puuttumisessa. Kehitysehdotuksena on
kiinnittda naihin asioihin asiakkaan nakdkulmasta huomiota. Nama ovatkin
kaupanalalla varmasti paivittdisessa tarkastelussa ja niissd on omat haasteensa.
Kolmas jatkokysymys tutkimukselle: Miten kaupoissa voidaan yllépitéé toimivaa

kampanja ja hintajérjestelmaa kaupan sisélla?
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7 YHTEENVETO

Tutkimuksen tavoitteena oli kehittaa asiakkaan asiakaskokemusta palvelumuotoilun
keinoin. Asiakaskokemuksen kehittdmisessa ideana oli tuottaa lisdarvoa asiakkaille ja
toimeksiantajalle. Lisdarvon tuottamista varten tutkimuksen tulokset antavat kvalitatiivista
eli laadullista tietoa Bauhaus Lahden Drive-In-Arenan kehittdmista varten asiakkaiden- ja
tyontekijoiden nakokulmasta. Tutkimuksessa onnistuttiin palvelumuotoilun
asiakaslahtdisessa toimintatavassa toteuttaen 50 eri asiakkaanhaastattelu ja sen pohjalta
asiakkaat saivat vaikuttaa tuloksissa asiakaskokemuksen kehittamisessa Drive-In-
Arenalla. Haastatteluiden kysymyksien muotoilussa hyddynnettiin teoriaosuuksia

esimerkiksi palvelumuotoilun keinoja.

Kokonaisuudessaan tutkimusprosessi oli pitka ja se alkoi syksylla 2020 seka loppui
toukokuussa 2021. Prosessi piti sisallaan useita eri vaiheita aina suunnittelusta,
tiedonkeruuseen, toteutukseen ja julkaisuun asti. Matkalla tapahtui paljon muutoksia
esimerkiksi teoriaosuuden karsintaa. Lisaksi Drive-In-Arenalla tapahtui muutoksia jo
opinnaytetyoprosessin aikana. Opinnaytetydn tuloksien avulla voidaan jatkaa Drive-In-
Arenan kehittdmista asiakas- ja kayttajalahtdisemmaksi hyddyntaen tutkimuksessa ilmi

tulleita kehitysehdotuksia.

Opinnaytety6ta tehdessa paasin keskustelemaan useiden uusien henkildiden kanssa
kiinnostavasta aihepiirista. Opin uutta asiakasprosesseista seka sain arvokasta
kokemusta tutkimuksen teko prosessista. Kriittisesti tarkastellen opinnaytetyon lopputulos
vastaa sen tutkimuskysymyksiin, seka tavoitteisiin. Loppupaatelmana on, etta

tutkimukseen ja sen tuloksiin voi olla tyytyvainen.
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LITTEET

LIITE 1. Bauhaus Drive-In Hallin asiakaskysely

ASIAKASHAASTETTELUT BAUHAUS LAHTI,
DRIVE-IN-ARENA

Paivamaara:
Sukupuoli:

1. Minkalaisia parannusehdotuksia sinulle tulee mieleen Drive-In-Arenaa
koskien?

2. Miten parantaisit Drive-In-Arenan turvallisuutta tai havaitsitko siina puutteita?

3. Mika lisaisi Drive-In-Arenan kdyttomukavuutta asiakasystavallisemmaksi?

4. Miten koit saamasi palvelun ja olivatko palvelupisteet mielestési hyvin
sijoitettu?

5. Mika oli hyvaa Drive-In-Arenalla?

6. Risuja ja ruusuja




LIITE 2. Drive-In-Arenan tydntekijdiden Google-Forms kysely

Eysymyksat Wasiaukses E

Drive-ln Arenan asiakaskokemuksen kehittaminen
palvelumuotoilun keinoin

Hysely tyantekijdile

Mita paranruksia ket Drive-In-Arenan tardtsevan?

Pikd vaslausieksli

Miten parantaisit Drive-In-Arensan turvallisuutta? =

Pikd vastausteksl

ik lisgisi Orive-In-Asenan kBytidrmukevuuttes asiskkaille ja teontekijbille? ©

Pilka vaslausteksti

Miten kehittaisit Drive-in- Arenen palvelugesteidan sijgintia? ©

Prka vasiausieksl

Minkalaisia asiskaspalautteits oel sasnut Drive-In-Arenasta ? o

Prka vasiauwsicksh

&

Mika toirrii Fytein Drive-n-Arenalla?

Prka vasiasstieksl

Vapaa kommentointi

Prkad vaslausteksti
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