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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa asiakaskokemusta kahvilan
myyntitiskia kehittamalla ja uudistamalla. Opinnaytetyon kehitysprosessi on toteutettu palve-
lumuotoilun avulla. Tarkoituksena opinnaytetyossa on tuottaa uudistettu myyntitiski. Opin-
naytetyon toimeksiantajana toimi Fazer Ravintolat Oy ja kehitysprosessi sijoittui Fazer Café
Forumiin. Fazer Café Forum on yksi Fazer Ravintoloiden kymmenesta kahvilasta ja se sijaitsee
Helsingin keskustassa. Opinnadytetyon kehittamisprosessi keskittyi Fazer Café Forumin myynti-
tiskin nykytilan analysoitiin, palvelupolun kartoitukseen ja tyypillisten asiakasprofiilien luomi-
seen, ja niista saadun tiedon pohjalta haasteellisten osa-alueiden kehittamiseen.

Opinnaytety6 alkaa toimeksiantajan toimintaympariston seka Fazer Café -kahvilakonseptin
esittelylla. Teoreettinen viitekehys koostuu asiakkaan palvelukokemuksesta ja palvelusta kah-
vilaymparistossa. Asiakkaan palvelukokemuksen keskeisina alakasitteina on asiakkaan koh-
taaminen ja asiakkaan odotusten ylittaminen. Teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan
myos kahvilaymparistossa tapahtuvan palvelun alakasitteita palvelun maaritelma, palvelu laa-
tu, palvelun suunnittelu ja kehittaminen ja laadukas asiakaspalvelu kahvilaymparistossa.

Opinnaytetyo etenee palvelumuotoiluprosessin vaiheiden mukaan ja siina on hyodynnetty eri
menetelmia. Palvelumuotoiluprosessissa kaytettiin ymmarra-, kehita ja toteuta -vaiheita.
Ymmarra-vaiheen tarkoituksena oli myyntitiskin lahtotilanteen kartoitus ja asiakasymmarryk-
sen luominen havainnointien, palvelupolun luomisen ja asiakasprofiloinnin avulla. Kehityseh-
dotusten ja ideoiden saamiseksi kehita-vaiheessa toteutettiin workshop Fazer Café Forumin
tyontekijoiden ja Fazer Cafésin muista toimipaikoista kasatun tutkimusryhman kesken.
Workshopin menetelmina oli toimintaympariston kartoitus havainnoinnin avulla seka hiljainen
ja keskusteleva aivoriihi. Toteuta-vaiheessa aiemmista vaiheista saadun tiedon avulla luotiin
pilotti uudistetusta myyntitiskista mallipiirroksen muodossa. Pilotti koostui niista huomioista,
jotka ymmarra-vaiheessa koettiin eniten uudistusta kaipaaviksi seka kehita-vaiheen worksho-
pista saaduista kehitysideoista. Uudistettu myyntitiskin mallipiirroksesta tehtiin myos SWOT-
analyysi arvioimaan ja syventamaan tilannetta, jonka pohjalta suunnitelmia ja paatoksia voi-
daan jatkossa tehda.

Palvelumuotoilun lopputuotteena saatu pilotti uudistetusta myyntitiskista on apuvalineena
asiakaskokemuksen vahvistamisessa ja palvelun korkean laadun yllapitamisessa. Pilotin avulla
Fazer Café -konseptin olemassa olevia ja tulevia myyntitiskeja voidaan kehittaa ja suunnitella
toiminnallisuudeltaan paremmiksi. Pilottia voidaan myos hyodyntaa henkiloston perehdytyk-
sessa seka palvelukoulutuksissa. Osa palvelumuotoilun keinoin saaduista kehitysehdotuksista
ja ideoista voidaan todeta olevan hyvin kayttokelpoisia ja helposti hyodynnettavissa olevia
ilman suuria taloudellisia panostuksia. Naita toimintoja tuomalla kaytantoon voidaan varmis-
taa parempi asiakokemus.

Asiasanat: Palvelukokemus, palvelun laatu, palvelumuotoilu, palvelupolku, pilotointi
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The purpose of this functional thesis is to improve customer experience by renewing at café
sales counter. The improvement process is conducted according to service design. The pur-
pose of the thesis is to produce an improved sales counter. The thesis was commissioned by
Fazer Café Forum. Fazer Café Forum is one of ten Fazer Cafés and it is located in the city
center of Helsinki. The improvement process focused on analyzing the current status of the
sales counter, mapping the service path, creating customer profiles and then improving the
sectors that were found challenging.

In the beginning of the thesis the café concept of Fazer Café is introduced. The theoretical
framework is formed around of the concept service experience in a café. The main notion of
service experience is customer encounter and exceeding expectations. Other notions exam-
ined in the theoretical framework include service quality, planning and improving service and
the quality of customer service in a café environment.

The thesis follows the structure of service design through a variety of methods. The phases
include: understand, improve and execute. In the understand phase the current status of the
service counter and customer understanding were mapped by observing, creating a service
path and profiling customers. In the improve stage a workshop was executed for Fazer Café
employees. The methods used in the workshop were mapping the surroundings through obser-
vations, and brainstorming in groups and individually. The observations recorded in the work-
shop were exploited when creating a pilot sketch of the improved sales counter in the exe-
cute phase. The pilot was created of the observations found most challenging during the un-
derstand phase as well as the improvement ideas from the workshop. A SWOT analysis of the
improved sales counter was performed to evaluate and advance the possibility for further de-
cision making.

The pilot of the improved sales counter is a tool for strengthening the customer experience
and maintaining high quality. With this pilot it is possible to improve the existing and future
Fazer Café service counters. The pilot can also be used in employee training and service
training. The service design suggestions in this thesis can be implemented very easily without
grave financial investments. Implementing the findings can be utilized when improving the
customer experience.

Keywords:  Customer journey, piloting, service experience, service design, service quality
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1 Johdanto

Palvelun merkitys kasvaa jatkuvasti, sen avulla luodaan vuosikymmenia jatkuvia asiakassuh-
teita ja varmistetaan asiakaslahtoisen toiminnan jatkuvuus. Asiakkaista huolehtiminen ja hei-
dan tarpeidensa huomioon ottaminen luo mahdollisuuden odotukset ylittavalla palvelulle.
Odotukset ylittavalla palvelulla ja toiminnalla yritysten on mahdollisuus jatkuvasti vahvistaa
kilpailukykyaan ja menestya taloudellisesti. Onnistuneet palvelukokemukset ovat palveluliike-
toiminnan nakokulmasta yksi tarkeimmista kilpailukeinoista. Erinomaisella palvelulla keskin-
kertainenkin tuote voidaan muuttaa huippulaatuiseksi. Kahviloissa palvelua ei pelkastaan ole
hymyilevien ja ystavallisten asiakaspalvelijoiden kohtaaminen, vaan myos palvelunayttamona

toimiva kahvilan myyntitiski rakentaa osaltaan onnistuneen palvelukokemuksen.

Tammikuussa 2016 alkaneen opinnaytetyoprosessin tarkoituksena oli parantaa Fazer Café Fo-

rumin palvelukokemusta kehittamalla kahvilan myyntitiskia. Tassa toiminnallisessa opinnayte-
tyossa kahvilan palvelukokemusta kehitettiin palvelumuotoilun keinoin. Opinnaytetyon tarkoi-
tuksena oli loytaa kehitysehdotuksia ja ideoita paremman myyntitiskin luomiseen ja kahvilan

yleisen toiminnallisuuden parantamiseen. Taustana opinnaytetyolle oli tyo ravintolapaallikko-
na Fazer Café Forumissa ja ajatus myyntitiskin kehitysprojektista syntyi opinndytetyontekijan
omien havaintojen seka Fazer Café Forumin henkiloston ja asiakkaiden palautteiden pohjalta.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Fazer Ravintolat Oy, johon Fazer Café Forum kuuluu.

Palvelumuotoilu on ajattelu- ja toimintapa jolla pyritaan yhdistamaan asiakkaan tarpeet ja
odotukset seka palveluntarjoajan liiketoiminnalliset tavoitteet (Tuulaniemi 2011, 24 - 27.)
Tassa palvelukokemuksen kehitystyossa on kaytetty Moritzin (2005, 123) palvelumuotoilupro-
sessin kuudesta vaiheesta kolmea; ymmarra, kehita ja toteuta. Opinnaytetyon palvelumuotoi-
luprosessin teoreettisena viitekehyksena ovat asiakkaan palvelukokemus ja palvelu kahvi-
laymparistossa. Toimintaymparistossa kasitellaan kahvilan toimintaymparistoa, Fazer Cafésia

ja Fazer Café Forumia yrityksena seka Fazer Café -konseptia.

Palvelumuotoilun ymmarra -vaiheen avulla pyritaan vahvistamaan asiakasymmarrysta selvit-
tamalla asiakkaiden haluja, tarpeita seka kayttaytymismalleja. Ensimmaisen vaiheen tutki-
musmenetelmina oli havainnointi, palvelupolun kartoittaminen ja asiakasprofiilien luominen.
Toisena vaiheena oli kehita -vaihe, jossa jarjestettiin kehitysehdotusten ja ideoiden saami-
seksi workshop. Tutkimusmenetelmana kaytettiin hiljaista ja keskustelevaa aivoriihta. Palve-
lumuotoiluprosessin paattaa toteuta -vaihe, jossa luotiin pilottina mallipiirros uudistetusta
myyntitiskista. Johtopaatoksissa arvioidaan opinnaytetyon ja palvelukokemuksen kehittamis-

prosessin onnistuminen.



2 Kahvila toimintaymparistona

Kahvilat ovat perinteisesti julkisia paikkoja missa kahvin juonnin lomassa tavataan ystavia ja
vaihdetaan kuulumisia, ne ovat myos levahdys- ja taukopaikkoja. Kahviloiden toimintaympa-
ristot kehittyvat jatkuvasti, tama muutos tuo haasteita toimintaan ja asettaa vaatimuksen
jatkuvalle kehitykselle. Kahvilat usein kuvastavat omalle aikakaudelleen tyypillisimpia piirtei-
ta. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 50.)

Kahvilat sijaiset tyypillisesti kulkuvaylien yhteydessa missa liikkuu paljon ihmisia, kuten kau-
punkien keskustoissa tai tavarataloissa. Kahviloissa myydaan kahvien, teen ja muiden kuumien
lisaksi suolaisia ja makeita kahvileipia, seka lounastuotteita kuten salaatteja ja keittoa. Kah-
viloiden tilat antavat asiakkaalle mahdollisuuden pysahtya hetkeksi, mutta on myos erittain
suosittua ostaa tuotteet mukaan, ns. take away -mahdollisuus. Kahviloiden ja varsinkin vahan
hienompien caféiden erityispiirteisiin kuuluu laajat tee- ja erikoiskahvivalikoimat seka laadu-
kas alkoholitarjonta. Leipomotuotteet kahviloissa on kasintehtyja tai raaka-pakasteina kahvi-
lassa paistettuja tai sitten kahviloiden yhteydessa toimii oma konditoria. Nama konditoriat
valmistavat myyntiin esimerkiksi kakkuja, leivoksia, suklaatuotteita ja marsipaanikoristeita.
(Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 50.)

Suosittu palvelumuoto kahviloissa on linjastolla tapahtuva itsepalvelu, tasokkaammista caféis-
ta loytyy poytiintarjoilua, tama on kuitenkin palvelumuotona nykypaivan kahviloissa melko
marginaalista. 2000-luvun vaihteessa Suomeen on alkanut kehittya kahvilaketjuja, ne usein
noudattelevat esikuviaan Keski-Euroopasta, mista nykypaivan suomalainen kahvilakulttuuri on
saanut suurimmat vaikutteensa. Iltapaivakahvit kun aikaisemmin on perinteisesti juotu kotona
pullan kera, urbaani kaupunkikulttuuri on voimistanut kahvilakulttuuriamme ja muuttanut
kayttaytymistapojamme. Tasta seurauksena iltapaivakahvit on tietyilta osin siirtynyt kahviloi-
den historiallisen arvokkaisiin, mutta viihtyisiin ymparistoihin. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002,
50-51.)

2.1 Fazer Cafés ja Fazer Café Forum

Fazer Cafés kuuluu pienend, mutta sitdakin merkittavampana osana Fazer konserniin, joka on
lahes 125 vuotta vanha perheyritys. Yrityksen perusti vuonna 1891 syyskuun 17.paivana Karl
Fazer Helsingin Kluuvikadulle. Siita paivasta lahtien yrityksen missiona on ollut luoda ma-
kuelamyksia. Alkujaan Fazer oli aikakaudelleen muodikas kahvila-konditoria, mutta nykyaan
Fazer konserniin kuuluu kolme erilaista liiketoiminta-aluetta ja kaksi lilketoimintayksikkoa.
Liiketoiminta-alueita ovat Fazer Leipomot, Fazer Makeiset ja Fazer Food Services ja liiketoi-

mintayksikoita ovat Fazer Mylly ja Fazer Cafés. Vuonna 2015 Fazerilla tyoskenteli lahes 15 000



henkiloa kahdeksassa eri maassa ja vientia oli yli 40 maahan. Liikevaihtoa Fazer-konsernilla

oli vuonna 2015 1,5 miljardia euroa. (Fazer -konsernin vuosikatsaus 2015.)

Fazer Cafés on Fazer konsernin tuorein liiketoimintayksikko nykyisessa muodossaan, vaikka
kahvilatoimintaa Fazer konsernilla on ollut yrityksen alkupaivista alkaen. Fazer Cafés on Fazer
premium kahvilaketju Suomessa. Fazer Cafésiin kuuluu 10 kahvilaa. Naméa ovat moderneja
yrityksen uudella konseptilla toteutettuja kahviloita. Fazer Cafésilla tyoskenteli vuonna 2015
yli 250 henkiloa Helsingissa, Tampereella ja Turussa. Kahviloista perinteisin on Helsingissa
Kluuvikadun Karl Fazer Café ja uusimpia tulokkaita Fazer Café Hameenkatu Tampereella ja
Fazer Café Aurakatu Turussa. Helsingissa on lisaksi seuraavat kahvilat; Fazer Café Munkkivuo-
ri, Fazer Café Itis, Fazer Café City Center, Fazer 8th Floor, Fazer Café Messukeskus seka Fazer
Café Forum. (Fazer Café 2016.) Fazer Café Forumin palvelukokemuksen kehittaminen on suu-

rimmassa roolissa tassa opinnaytetyossa.

Fazer Café Forum on modernin klassinen kahvila Helsingin sydamessa, kauppakeskus Forumin
ensimmaisessa kerroksessa. Sen toiminta on jatkunut samalla liikepaikalla jo 30 vuotta. Fazer
Café Forumissa tyoskentelee 12 tyontekijaa ja siella on 96 asiakaspaikkaa. Valikoimaltaan Fa-
zer Café Forum tarjoaa suolaisia ja makeita kahvileipid, lounaskeittoja ja salaatteja, aamiais-
tuotteita, jaateloa, virvokkeita ja smoothieita seka perinteisia ja erikoisempia kahvi-ja suk-
laajuomia. Lisdksi Fazer Café Forumissa on myos valikoima yrityksille suunnattua tilaus- ja
kokoustarjoilua. Kahvilan aukioloajat ovat laajat, kahvila on avoinna arkipaivisin 7.30-20.00,
lauantaisin 9.00-18.00 ja sunnuntaisin 11.30-18.00.

Fazer Café Forumin etuosassa on U-mallinen myyntitiski, joka ulottuu ihan kahvilan ja kaup-
pakeskuksen tilojen reunaan asti. Kahvilan salissa on seka perinteisia pienempia poytia joissa
on mahdollisuus istua joka sohvalla tai penkilla, mutta myos moderneja korkeampia com-
munity-poytia. Community poytia on kaksi, toinen on suorakulmion mallinen 10 hengen poyta
ja toinen ympyranmuotoinen 6-8 hengen pyota. Nama mahdollistavat esimerkiksi tutustumi-
sen uusiin ihmisiin tai kokoustamisen kahvilassa. Fazer Café Forumissa on myos keittobuffet

seka lahja- ja makeistuotteiden myyntihyllyt.

2.2 Fazer Café -konsepti palvelun ja makuelamyksien suunnannadyttajana

Fazer Cafés otti vuonna 2014 kaytt6on uudistetun kahvilakonseptin. Uuden konseptin tavoit-
teena on tarjota kaikissa Fazer kahviloissa laadukkaita tuotteita ja palveluita tarkkaan harki-
tuissa miljoissa. Kahvilat edustava koko Fazer konsernin tuotevalikoimaa ja niissa otetaan

huomioon kuluttajakokemus. Uudessa kahvilakonseptissa pyrkimyksena on yhdistaa makuela-

mykset ja ensiluokkainen palvelu. Ensiluokkaisella palvelulla Fazerin kahvilat haluavat varmis-
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taa korkean asiakastyytyvaisyyden ja se on vakiintunut Fazer kahvilaliiketoiminnan perustaksi.

(Fazer vuosikertomus 2014.)

Fazer Cafés -konsepti on huolellisesti dokumentoitu liiketoimintamalli ja sen operatiiviselle
toiminnalle kehitetyt toimintaohjeet auttavat kahviloita kehittymaan ja toimimaan parhaan-
mahdollisen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi. Operatiiviset toimintaohjeet mahdollistavat
myos kahvilaliiketoiminnan laajentumisen ja mahdollisen kansainvalistymisen (Fazer vuosiker-
tomus 2014.) Vuonna 2015 kahvilaliiketoiminta laajeni kahdella kahvilalla ja vuonna 2016 jat-
kuu laajeneminen edelleen. Uusin kahvila avautuu vappuna 2016 Vaasaan, missa ei ole aikai-

semmin ollut Fazer Cafésilla toimintaa. (Fazer Café 2016.)

Fazer Cafésin liiketoimintayksikon strateginen tavoite on olla Suomen paras kahvilaketju seka
vahvistaa Fazerin ja kuluttajien valista sidetta. Strateginen tavoite saavutetaan hyodyntamal-
la uudistuneen laatukeskeisen konseptin etuja ja tarjoamalla parempia kokemuksia, joissa
painottuvat makuelamykset, ainulaatuinen ilmapiiri ja hyva palvelu. (Fazer vuosikertomus
2014.) Hyvan palvelun takaamiseksi, Fazer Cafésin henkilokunta osallistuu palvelukoulutuk-
siin. Koko henkilokunnalle jarjestettavia palvelu- ja myynti koulutuksia on vuosittain, ne ovat
eraanlainen jatkumo jolla sitoutetaan ja motivoidaan henkilokuntaa ja tuetaan koko yrityksen

palvelukulttuuria. (Fazer Cafés Strategia 2016.)

Fazer Cafén, kuten koko Fazer -konsernin, missio on luoda makuelamyksia. Fazer kahviloissa
pyrkimyksena on etta, makuelamykset koetaan visuaalisesti, maukkaasti ja kokonaisvaltaises-
ti. Kahviloiden valikoimia kehitetaan jatkuvasti, valikoimissa yhdistyy hyvinvointi ja herkulli-
suus. Yritysvastuu on olennainen osa Fazer Cafésin liiketoimintaa. (Fazer Cafés Strategia
2016.)

Fazer Cafén kahvilakonseptin tuotevalikoima toteuttaa Fazerin pitkaa ja laadukasta kasityo-
laisperinnetta. Tuotevalikoimassa nakyy muun muassa seuraavat trendit: nautiskelu ja ela-
myksellisyys, terveellisyys ja hyvinvointi seka lahituotetut, tuoreat, runsaat ja raikkaat raaka-
aineet. Fazer Cafén tuotevalikoiman ruokaleivat leivotaan kasin, jolloin jokainen leipa on yk-
silo. Konditoriatuotteet, kuten suklaiset tai marjaiset leivokset, valmistuvat myos kasikondi-
toriossa. Ammattitaitoiset baristat valmistavat erilaisia erikoiskahveja, mutta Fazer Cafélla
on myos oma erikoissuodatinkahvinsa, Fazer Blend. Fazer Blend on vaaleapaahtoinen kahvi,
jonka maku on mietitty tukemaan Fazer Cafén tuotevalikoimaa. Liséksi Fazer Cafén tuotevali-
koimasta loytyy lounastuotteita, kuten salaatteja, keittoja, toasteja ja lasagnea seka Fazerin

omalla perinteisella reseptilla valmistettua jaateloa. (Lundqvist & Korvenoja 2015.)

3 Asiakkaan palvelukokemus
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Kun jokainen asiakas on erilainen, on myos jokainen palvelukokemus erilainen. Asiakkaan pal-
velukokemus koostuu monesta asiasta, onnistumalla luomaan onnistuneen palvelukokemuksen
on palvelun kriittisten pisteiden oltava kunnossa. Palvelukokemuksessa yhdistyvat tunteet,
mielikuvat ja aiemmat kohtaamiset, siksi sen lopulliseen onnistumiseen vaikuttaminen on
haasteellista. Palvelukokemus on asiakaskokemus ja se koostuu eri vaiheista ja kolmesta eri
tasosta; toiminnasta, tunteista ja merkityksesta. Nalve to natural -mallilla voidaan kartoittaa
asiakkaan palvelukokemuksen tasoa, koska sen avulla mitataan yrityksen asiakaskeskeisyyden

nykytilannetta ja tulevaisuuden suuntaa seka asiakaskeskeisyyden aitoutta.

Parhaan mahdollisen palvelukokemuksen saavuttamiseksi asiakkaan odotusten ylittamisesta
on tullut keskeinen osa asiakaskokemusta ja sen kehittamista, silla keskitasoinen palvelu ei
enaa riita. Asiakkaan odotusten ylittaminen koostuu ydinkokemuksesta, laajennetusta koke-
muksesta seka odotukset ylittavasta kokemuksesta. Asiakaspalvelukokemuksessa totuuden
hetket ja yrityksen tapa hoitaa poikkeustilanteet ovat niita ratkaisevia hetkia, jotka maaritte-

levat yrityksen toiminnallisen laadun tason ja mahdollistavat onnistuneen asiakaskokemuksen.

3.1 Asiakkaan palvelukokemuksen maaritelma

Asiakkaan palvelukokemus koostuu useista eri asioista ja siihen ei aina palvelutarjoaja yksise-
litteisesti voi vaikuttaa. Palvelukokemus voidaan hahmotella ja sen sujumisen suhteen voi-
daan asettaa toiveita, mutta koska kokemus on subjektiivinen ja tapahtuu asiakkaan paan
sisalla, joten sen tarkka ennustaminen ja suunnittelu on vaikeaa. Tarkeaa on optimoida asiak-
kaan positiivinen palvelukokemus esimerkiksi palvelumuotoilun keinoin ja keskittymalla asia-
kaskokemuksen kriittisiin pisteisiin, joita ovat palveluprosessi, tyotavat, tilat ja vuorovaikutus
seka poistamalla palvelua hairitsevat asiat. Positiivinen palvelukokemus on tarkeaa, koska
ihminen on keskeinen osa palvelua ja henkilokohtainen kokemus palvelusta muodostuu joka

kerta uudestaan. (Tuulaniemi 2011, 25.)

Palvelukokemus on asiakaskokemus, jota Loytana ja Kortesuo maarittelevat seuraavasti

” Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yri-
tyksen toiminnasta muodostaa.” (2011, 11). Yritykset voivat valita ja vaikuttaa siihen millaisia
kokemuksia he pyrkivat luomaan, mutta kokemuksen asiakas loppujen lopuksi muodostaa itse,

johon vaikuttavat tunteet ja alitajuntaisesti tehdyt tulkinnat (Loytana & Kortesuo 2011, 11).

Loytana ja Kortesuo (2011, 19) kirjoittavat, etta perinteisesta palvelujen tuottamisesta on
siirrytty eteenpain palvelukokemusten tuottamiseen. Siina edellytetaan, etta asiakas on yri-
tyksen toiminnan keskiossa ja muut toiminnot rakennetaan asiakkaan ymparille luomaan ko-
kemuksia ja tuomaan arvoa asiakkaalle. Mita enemman asiakkaan kokema arvo kasvaa sita

vahvemmaksi asiakassuhde muodostuu. Asiakaskokemus ei aina perustu palvelukokemukseen,
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se voi perustua esimerkiksi raaka-aineisiin, kuten luomu- tai lahiruokaan, naissa tilanteissa

asiakkaalle muodostuva kokemus tulee itse kokemalla. (Loytana & Kortesuo 2011, 19.)

Positiiviset asiakkaan palvelukokemukset ovat yrityksille kallisarvoisia. Niiden avulla voidaan
maksimoida asiakkaalle tuotettu arvo ja kasvattaa yrityksen tuottoja. Asiakaskokemusta joh-
tamalla saavutetaan seuraavia hyotyja: asiakkaan sitoutuminen yritykseen vahvistuu, asiakas-
tyytyvaisyys lisaantyy, suosittelijoiden maara lisaantyy, ristiin- ja lisamyynnin mahdollisuus
kasvaa, asiakkaan elinkaari pitenee, asiakkaiden suositteluhalukkuus kasvaa, asiakkaiden ke-
hitysideoiden maara kasvaa, brandin arvo kohoaa, henkilosto sitoutuu enemman, asiakaspois-
tuma vahenee, negatiivisten asiakaspalautteiden maara vahenee seka uusasiakashankinnasta

aiheutuvat kustannukset pienenevat. (Loytana & Kortesuo 2011, 13.)

3.2 Asiakkaan kohtaaminen

Yrityksen ja asiakkaan valista kohtaamista on kutsuttu totuuden hetkena, jossa ei pelkastaan
tyydyteta asiakkaan tarpeita vaan siina testataan yrityksen kykya luoda asiakkaalle kokemus
(Loytana & Korkiakoski 2014, 97). Asiakkaan kohtaaminen on siis hyvin inhimillinen tapahtu-
ma, jolla pystytaan ratkaisemaan koko asiakaspalvelutilanteen onnistuminen ja siina muodos-
tuvat houkuttelevuus, vaikutelma ja mielikuva (Aarnokoivu 2005, 7). Keskinkertaiset ja taval-
liset asiakastilanteet unohtuvat, elamykselliset ja ennalta odottamattomat tilanteet sailyvat
asiakkaan mielessa pitkaan niiden luoman positiivisen muistijaljen ansiosta (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 48).

Asiakkaan kohtaaminen alkaa usein jo ennen kuin asiakas saapuu yrityksen tiloihin. Asiakkailla
on mahdollisesti ennakkotietoa tai mielikuva yrityksen maineesta ja imagosta ja odotus siita
minkalainen kokemus heita odottaa. Palvelumuotoilussa tata vaihetta kutsutaan esipalvelu-
vaiheeksi, asiakas on saattanut tutustua yritykseen esimerkiksi puhelimitse tai internetissa
Asiakkaan kohtaamisessa ensivaikutelma on tarkea, onnistunut ensivaikutelma rakentaa yri-
tyksen mainetta seka voidaan tehda asiakassuhteesta pysyvampi. Asiakaskohtaamiseen vaikut-
taa asiakaspalvelijan persoona, tausta, kokemus, palveluasenne ja osaaminen, mutta myos
asiakkaan persoona, tausta, kokemukset ja asenne. (Aarnikoivu 2005, 93; Tuulaniemi 2011,
25.)

Yrityksen asiakaskokemus on havaittavissa kaikissa kosketuspisteissa seka niiden yhteisvaiku-
tuksena. Kosketuspisteiden maaran kasvaessa, niiden hallinta on jatkuvasti haastavampaa.
Internet, sahkoinen kauppa ja sosiaalinen media ovat lisanneet haastetta. Epaonnistuneita
asiakaskokemuksia ei kerrota valttamatta yritykselle, mutta ne jaetaan yrityksen ulottumat-

tomissa ja vuoropuheluun tai korjaavia toimenpiteita ei pystyta esittaa. Taman takia onnistu-
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neesta asiakaskokemuksesta on tullut keskeinen ja kriittinen tekija. (Loytana & Kortesuo
2011, 98.)

Ravintoloissa ja kahviloissa tyon paasisaltdo on asiakkaan kohtaaminen. Kohtaaminen ei ole
sattumaa ja hyva asiakaspalvelu muistetaan, mutta asiakkaat osaavat sita jatkossa myos vaa-
tia. Hyva asiakaspalvelu vaikuttaa asiakkaan viihtyvyyteen seka asiakasuskollisuuteen ja siina
on kyse osaamisesta, kulttuurista ja palveluasenteesta. Asiakkaan huomaaminen riippuu asia-
kaspalvelijan henkilokohtaisista kysyista, mutta myos johtamis- ja yrityskulttuurista. (Pitka-
nen 2006, 18.)

3.2.1 Asiakaskokemuksen tasot

Tuulaniemen mukaan kirjassa Palvelumuotoilu (2011, 74) asiakaskokemus jaetaan kolmeen eri
tasoon: toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin. Tasot on kuvattu kuviossa 1. Toiminnan taso on
asiakaskokemuksen ja palvelun pohja, jolla tarkoitetaan palvelun kykya vastata asiakkaan
funktionaaliseen eli toiminnalliseen tarpeeseen, prosessien sujuvuuteen, palvelun hahmotet-
tavuuteen, saavutettavuuteen, kaytettavyyteen, tehokkuuteen ja monipuolisuuteen. Toimin-
nallinen taso luo perusedellytykset asiakaskokemuksesta muodostuvalle arvolle ja mahdollis-

taa asian toteutumisen. (2011, 74-75.)

MERKITYS
Vastaavuus
identiteetin a2
henkildkohtaisiin
merkityksiin

TUNTEET

Vastaavuus tunnetason
odotuksiin

TOIMINTA

Vastaavuus toiminnalliseen
tarpeeseen

Kuvio 1: Arvon muodostumisen vaiheet. (Tuulaniemi 2011, 75)
Asiakaskokemuksen toinen taso on tunnetaso, joka vastaa tunteisiin ja asiakaskokemuksesta
saatuihin odotuksiin. Tunnetasolla punnitaan myos kokemuksen miellyttavyytta, helppoutta,

kiinnostavuutta, innostavuutta, tunnelmaa, tyylia ja aistien herattelya. Tunnetasolla asiakas-
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kokemuksessa halutaan tarjota asiakkaalle yksilollisia sopivia vaihtoehtoja seka tuetaan ja
ymmarretaan mita asiakas haluaa kokea. (Tuulaniemi 2011, 74-75.) Merkitystaso on asiakas-
kokemuksen kolmas eli korkein taso. Merkitystasolla tarkoitetaan asiakaskokemuksen mieliku-
va- ja merkitysulottuvuuksia. Talla palvelukokemustasolla lahestytaan asiakkaan identiteettia
seka henkilokohtaisten halujen ja saavutusten merkitysta. Merkitystasoon liittyy kulttuurilliset
koodit, unelmat, tarinat, lupaukset, oivallukset kokemuksen henkilokohtaisuudesta, suhde

asiakkaan elamantapaan ja identiteettiin. (Tuulaniemi 2011, 74-75.)

3.2.2 Naive to natural -malli

Naive to natural -mallilla voidaan mitata yrityksen asiakaskeskeisyyden nykytilaa ja tulevai-
suuden suuntaa seka tunnistaa toimiiko yritys aidosti asiakaskeskeisesti vai vaan naennaisesti.
Kuviossa 2 on kuvattu mallin tasot ja niiden kehittyminen. Mallin perusajatuksena on, etta
omasta halustaan riippumatta, kaikki yritykset ovat tavalla tai toisella menossa kohta asiakas-

keskeista toimintamallia. (LOytana & Korkiakoski 2014, 165.)

A AKorkea
Ennakoiva
/‘/,‘ -
( \
Tunnetaso - Sitoutunut '| Asiakas-
késkeisyys
\\\ //»
Fyysinen wo'?""
kutteinen
Tuote Aloittelija
> Matala
Tuote- Palvelu Aslakas- Asiakas-
ominaisuudet suhde kokemus

Kuvio 2: Naive to natural -malli. (Loytana & Korkiakoski 2014, 165.)

Naive to natural -mallissa on nelja eri tasoa. Kuviossa 2 nakyy mallin kehitys ensimmaisesta
tasosta neljanteen ja asiakaskeskeisyyden kehittyminen. Ensimmaisella tasolla toimintansa

alussa oleva yritys keskittyy ainoastaan tuotteeseen ja sen ominaisuuksiin seka hinnoittelussa
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etta myynnissa. Talla tasolla yrityksen tarjooma on yksinkertainen eika se edes harkitse viela
tarjoavansa mitaan muuta kuten palvelua. Toisella tasolla vuorovaikutteisuus lisaantyy ja

tuotteeseen lisataan jokin palvelu, se voi olla esimerkiksi kayttoon tai toimitukseen liittyva.

Kolmannella tasolla yritys ymmartaa jo asiakaskokemuksen tarkeaksi ja asiakassuhteita hoide-
taan innostuneesti ja niihin sitoudutaan. Neljannella eli korkeimmalla asiakaskeskeisyyden
tasolla asiakkaan tarpeet osataan ennakoida, tama yksi tarkeimmista ylimman tason ominai-
suuksista. Asiakkaan tarpeet ja ongelmat ovat ratkaistu ennen kuin asiakas itse tunnistaa nii-
den olemassaolon. Talla tasolla henkilokunnalta vaaditaan uskallusta ja luontevaa otetta hoi-

taa asiat itsenaisesti seka luottamusta yritykselta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 166.)

3.3 Asiakkaan odotusten ylittaminen

Asiakkaan odotusten ylittamisesta on tullut keskeinen osa asiakaskokemusta, silla nykypaivana
peruslaatuisilla palveluilla on vaikea erottautua ja luoda kilpailuetua. Asiakaskokemusta kehi-
tettaessa on systemaattinen odotusten ylittaminen kaikkein hyodyllisin keino. Kun asiakkaan
odotukset on pystytty ylittamaan, yritys synnyttaa asiakkaassa positiivisen tunnereaktion ja
tasta toivottavasti on seurauksena halu jakaa onnistunutta kokemusta. Suosittelusta on tullut
nykypaivan, niin sanotun asiakkaan aikakauden, toivotuimmista termeista ja tavoitteista.
Odotukset ylittava kokemus koostuu kolmesta eri osasta: ydinkokemuksesta, laajennetusta
kokemuksesta ja odotukset ylittavien kokemusten elementeista. (Loytana & Kortesuo 2011,
59-60; Loytana & Korkiakoski 2014, 119.)

Ydinkokemus on asiakaskokemuksen perusta ja yksinkertaisimmillaan se hyoty tai arvo jonka
asiakas saa ostaessaan tuotteen tai palvelun. Ydinkokemuksessa luvataan esimerkiksi nopeut-
ta, edullisuutta, laatua ja henkilokohtaisuutta. Ydinkokemuksen toteutumista on tarkea seu-
rata tarkasti, koska se on suoraan yrityksen perustehtavan toteutumista. Yritykselle on tarke-
aa huomata ne tapaukset jossa ydinkokemus ei tayty, silla asiakkaan odotuksen pystytaan ylit-
tamaan vasta kun ydinkokemuksen elementit ovat kunnossa. (Loytana & Kortesuo 2011, 61-
62.)

Laajennettu kokemus syntyy ydinkokemuksen jalkeen, siina asiakaskokemukseen luodaan jo-
tain sellaista mika kasvattaa tuotteen tai palvelun arvoa asiakkaalle. Edistaminen ja mahdol-
listaminen on laajennetun kokemuksen elementit. Edistamisessa ydinkokemus laajenee, kun
siihen tuodaan lisaa yrityksen omia tuotteita lisaksi tai rinnalle. Esimerkiksi kirjanpitaja voi
laajentaa tarjontaansa verokonsultointiin, jolloin asiakkaalle tuotettu arvo kasvaa. Mahdollis-
tamisessa ydinkokemusta laajennetaan valillisesti, siihen tuodaan elementteja jotka eivat
suoraan liity ydinkokemukseen, mutta kasvattavat asiakkaan saamaa arvoa. Esimerkiksi Apple

luo ydinkokemuksen iPhonella tai iPadeilla musiikin kuunteluun ja laajennetun kokemuksen
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asiakas saa laataamalla iTunesista musiikkia lahes rajattomasta valikoimasta. (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 62-63.)

Odotukset ylittavan kokemuksen elementteja on paljon, ne nakyvat kuviossa 3. Odotukset
ylittava kokemus syntyy ydinkokemuksen laajentumisen jalkeen. Odotukset ylittava kokemus
on henkilokohtainen, yksilollisyyden mahdollistava, aito, olennainen, raataloity, oikea-
aikainen, jaettava, kestava, selkea, arvokas ennen kauppaa, arvokas kaupan jalkeen, selkeas-
ti ja nakyvasti arvokas, tunteisiin vetoava, yllattava seka tuottava. Nama asiakaskokemuksen
odotukset ylittavat elementit eivat esiinny kaikki samaan aikaan, mutta tilanteesta ja tuot-
teesta riippuen niiden merkitys vaihtelee. Esimerkiksi pysakointihallipalveluita tuottava yritys
voi ylittaa asiakkaansa odotukset olemalla yllattava ja tarjota sateenvarjoja lainaan oviensa
vieressa. Toinen yritys vetoaa tunteisiin ja lahettaa asiakkailleen nimipaivakortin. Asiakasko-
kemuksia luotaessa on varauduttuva tasapainoiluun ja pyrittava valttamaan ylipalvelua. (Loy-
tana & Kortesuo 2011, 64-74.)

Luo uutia Odotukset

* Henkilokohtainen

*  Yksilollinen yllttévé
Alto kokemus
Olennainen

e Laajennettu

Oikea-aikainen
Jaettava kOkemus

Kestdva
Selked
* Arvokas ennen

kauppaa Ydin-
¢ Arvokas kaupan jdlkeen

«  Selkedsti ja nakyvisti kokemus
arvokas
* Tunteisiin vetoava
*  Yldttava
¢ Tuottava /
Edista ja Varmista ja
mahdollista puolusta

Kuvio 3: Odotukset ylittavan asiakaskokemuksen elementit. (Loytana & Kortesuo 2011, 60.)

Asiakkaan odotusten ylittaminen on monella tapaa yrityksille haaste, mutta systemaattinen
asiakkaan odotusten ylittaminen on viela suurempi haaste. Kuten aikaisemminkin todettiin, ei
perushyvalla ja keskinkertaisella toiminnalla luoda wow-elamyksia. Lisaksi asiakkaiden kasva-
vat odotukset haastavat yritykset uudistamaan toimintaansa. (Loytana & Korkiakoski 2014,
119.)
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Odotusten ylittamiseen voidaan suhtautua yrityksissa ja niiden henkiloston kesken skeptisesti.
Toivottu positiivinen ajatus jatkuvasta ja systemaattisesta odotusten ylittamisesta vaikeutuu,
kun asiakkaan odotukset kasvavat jatkuvasti ja koko ajan pitaisi pystya parempaan. Tassa on
kuitenkin Loytanan ja Korkiakosken (2014, 119-120) mukaan mittakaavaharha. Lisaksi he sa-
novat, etta yrityksissa pelataan odotustenylittamiskeinojen loppumista, tosiasiassa tama tuo
vaan lisaa mahdollisuuksia innovoida toimintaa ja uudenlaisia toimintapoja asiakkaan odotus-
ten ylittamiseen. Myos ajatus tasalaatuisesta odotusten ylittamisesta on haaste. Tasalaatui-
nen asiakkaan odotusten ylittaminen ei ole mahdollista, koska asiakkaat, asiakaspalvelijat ja

tilanteet ovat aina uniikkeja. (Loytana & Korkiakoski 2014, 120.)

Asiakkaan odotusten ylittaminen ei valttamatta ole yritykselle ilmaista, kustannuksia tulee
esimerkiksi henkiloston palvelukoulutuksista tai niista arjen toiminnoista mita asiakkaan hy-
vaksi on tehty. Asiakkaan odotusten ylittaminen on lahtenyt maailman huippuhotelleista, jois-
sa henkilokuntaa kannustetaan tekemaan odotukset ylittavia tekoja ennen kuin asiakas on
osannut niita edes ajatella. Nailla yrityksilla on kuitenkin varaa tehda naita pienia arjen teko-
ja, koska ne ovat jo sisallytetty hintoihin. (Reinboth 2008, 22, 23.)

3.3.1 Totuuden hetki

Totuuden hetket asiakaspalvelutilanteissa ovat niita ratkaisevia hetkia, jotka maarittelevat
yrityksen toiminnallisen laadun tason ja mahdollistavat onnistuneen asiakaskokemuksen. Nais-
sa vuorovaikutteisissa palvelutapaamisissa asiakas on tekemisissa yrityksen resurssien ja toi-
mintapojen kanssa, seka palvelun tekninen laatu siirtyy asiakkaalle osittain tai kokonaan. To-
tuuden hetki on sananmukaisesti se hetki, ainutlaatuinen tilaisuus, kun yritys pystyy osoitta-
maan asiakkaalle palvelujensa laadun, jalkikateen sita on lahes mahdotonta korjata tai muut-
taa, koska asiakkaan kokema arvo laadusta on muodostunut. Korjaustoimena on luotava uusi

onnistuneempi totuuden hetki. (Gronroos 2010, 111.)

Totuuden hetken onnistumiseen vaikuttavat myos tunteet. Totuuden hetket eivat ole pelkas-
taan kohtaamisia, silla ne myos mittaavat yrityksen potentiaalin luoda tunteista muodostuvia
kokemuksia (Loytana & Korkiakoski 2014, 97). Tunteiden vaikutus onnistuneisiin asiakaskoh-

taamisiin ja koettuun laatuun on tarkea ottaa huomioon. Selkeaa ohjetta tai mallia tunteiden
vaikutukseen ei ole, mutta on aivan selva etta asiakas joka on iloinen ja toiveikas reagoi saa-

tuun palveluun erilailla kuin aggressiivinen ja masentunut asiakas (Gronroos 2010, 111-112).

Tilanteet joissa totuudet hetket muodostuvat ovat palveluiden kohtaamispisteita. Naita koh-
taamispisteita asiakas kokea luultavasti useampia palvelukokonaisuutensa aikana (Gronroos

2010, 111). Tarkeinta on priorisoida ne kosketuspisteet joilla on merkitysta yrityksen omalle



18

toiminnalle, kuten Loytana ja Korkiakoskikin (2014, 103) sanovat, etta kosketuspisteiden alut
ja loput ovat tarkeimpia. Asiakas muistaa kokemuksestaan ensimmaisen tervehdyksen ja vii-
meisen hyvastelyn, mutta valiin jaavat yksityiskohdat unohtuvat. Priorisoiduissa kosketuspis-

teissa onnistuneiden totuuden hetkien luominen voi myos toimia kilpailuetuna.

3.3.2 Poikkeustilanne

Jokainen meista on varmasti joskus elamansa aikana joutunut tilanteeseen, etta yrityksen
tarjoama palvelu tai tuote ei ole sita mita olisimme odottaneet ja toivoneet. Naita tilanteita
kutsutaan poikkeustilanteiksi, niissa asiakkaan odotukset alitetaan ja asiakas pettyy yrityk-
seen. Valitettavasti nama tilanteet ovat myos suurin syy paattyneisiin asiakassuhteisiin, joka
voi tulla yritykselle kalliiksi. (Loytana & Korkiakoski 2014, 106; Loytana & Kortesuo 2011,
209.)

Poikkeustilanne syntyy asiakkaan ja yrityksen valisissa kohtaamisissa ja tilanteissa, joissa
kaikki ei ole sujunut toivotunlaisesti. Yleisimmin poikkeustilanteet syntyvat asiakaspalveluti-
lanteissa, tuotteiden toimituksissa tai tuotteiden kaytossa, mutta myos lupausten rikkominen
luokitellaan poikkeustilanteeksi. Perinteisesti poikkeustilanteiksi on laskettu vain ne tilanteet
joissa asiakas reklamoi tai antaa asiakaspalautetta, nykyaan on kuitenkin huomattu, etta vain
hyvin pieni osa poikkeustilanteista viestitaan pettymyksen tuottaneelle yritykselle. (Loytana
& Korkiakoski 2014, 106; Loytana & Kortesuo 2011, 209.)

Hyvin hoidetut poikkeustilanteet voivat olla yrityksille erittain kannattavia, Loytana ja Kor-
kiakoski (2014, 106) kirjoittavat, etta yrityksen hyvin hoidettu poikkeustilanne tekee asiak-
kaista jopa 15 kertaa sitoutuneempia kuin mita he ovat ennen poikkeustilannetta olleet. Yri-
tyksille on siis toimintansa puolesta erittain tarkeaa tunnistaa merkittavimmat poikkeustilan-
teet kosketuspisteistaan ja systemaattisesti hoitaa ne hyvin niin, etta asiakas on taas tyyty-

vainen.

Poikkeustilanteita voi olla monenlaisia, mutta yleisimmin ne on huonosti hoidettuja kolmesta
eri syysta, kuten etta yritykset eivat ole huomanneet poikkeustilanteita, yritys on aliarvioinut
poikkeustilanteen seka, etta poikkeustilannetta katsotaan vaarasta nakokulmasta. Huomaa-
matta jaaneelle poikkeustilanteelle on tyypillista, etta asiakas ei ole ehtinyt tai viitsinyt rek-
lamoida tai antaa palautetta epaonnistuneesta kokemuksestaan. On kuitenkin yleista, etta
huonoa kokemusta jaetaan lapipiirille, kuten perheelle ja ystaville, seka esimerkiksi sosiaali-
sen median kanavissa. Tutkimuksissa on osoitettu, etta yhta reklamaatiota kohden on olemas-
sa 25 valitusta, joista yrityksilla ei ole tietoa. Reklamoinnin saattaminen yrityksen tietoon

voidaan kokea hankalaksi tai merkityksettomaksi, jos esimerkiksi aiempiin reklamaatiohin on
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jatetty vastaamatta tai reklamaation tekeminen on liian monimutkaista. (Loytana & Kor-
kiakoski 2014, 107; Loytana & Kortesuo 2011, 211.)

Toinen tyypillinen syy epaonnistua poikkeustilanteiden hoidossa on asiakkaan ja poikkeusti-
lanteen aliarvioiminen. Asiakkaan antamaan palautteeseen ei haluta kayttaa aikaa, vaan pa-
lautteiden vastausprosessista tehdaan liian tehokas ja jopa automaattinen. Palautteen pitaisi
olla jokaiselle henkilokohtainen ja uniikki, talloin asiakas huomaa, etta hanen huono koke-
muksensa on huomioitu ja siihen reagoidaan. Vaarasta nakokulmasta katsottu poikkeustilanne
on kolmas tyypillinen syy epaonnistua. Yritykset keskittyvat selittelemaan epaonnistunutta
kokemusta, mutta todellinen toiminta ja korjaavat toimenpiteet, kuten hyvitykset, jaavat
vaille huomiota. Usein poikkeustilanteiden onnistumiseen ei vaadita paljon, kun yritys avoi-
mesti myontaa tehneensa virheen, on aidosti tilanteesta pahoillaan seka keskittyy kaanta-
maan asiakkaan tilanteen positiiviseksi, nain on mahdollisuudet asiakkuuden sailyttamiseen
suuret. (Loytana & Korkiakoski 2014, 107.)

Loytana ja Korkiakoski (2014, 108-111) listaavat tapoja, joilla poikkeustilanteet pystytaan
onnistuneesti hoitamaan: jokaista asiakasta pitaa kohdella samalla tavalla ja yhta arvokkaas-
ti, poikkeustilanteisiin reagoinnissa nopeus on valttia, poikkeustilanteen lopputulokseen on-
nistuminen pitaa varmistaa asiakkaalta eika luottaa yrityksen omaan kokemukseen seka asiak-

kaan sopivaksi maaritteleman hyvityksen antaminen on tarkeaa.

3.4 Esimerkkina Disneys palveluliiketoiminta

Disneyn palveluliiketoiminta nousee esille useista eri palvelua kasittelevista teoksista. Esi-
merkiksi Loytana ja Korkiakoski (2014, 104) esittelevat kirjassa ”Asiakkaan aikakausi” esimer-
kin tavoin Disneyn elamyksellista palveluliiketoimintaa ja siihen liittyva erinomaiseen asiakas-
kokemukseen pyrkivaa yrityskulttuuria. Myos Juha Tuulaniemen kirjassa ”Palvelumuotoilu”
(2014, 278-279) esitellaan Disneyn palveluliiketoimintaa ja puhutaan sen palvelutuotantoon

liittyvasta disneysaatiosta.

Hyvin johdetut palvelut ja asiakaskokemukset menestyvat, tasta erinomaisena ja klassisena
esimerkkina toimii Disney. Disney on johdetulla asiakaskokemuksellaan edellakavija. Disneyn
elamyspuistossa, kaikki kontaktipisteet ovat niin loppuunasti hiottuja, etta poikkeustilanteita
ei paase syntymaan. Erityisesti Disney on kiinnittanyt huomiota asiakkaidensa saapumiseen ja
sujuvaan poislahtoon. Huvittelupaiva saa onnistuneen lopun kun kotiin lahdettaessa ei tarvitse
odottaa ruuhkissa, vaan parkkialueet tyhjentyvat nopeasti ja sujuvasti. (LOoytana & Korkiakos-
ki 2014, 104.)
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Disneyn elamyspuistoissa palvelukokemus on erittain tarkasti johdettu ja se on viety jokaiseen
vieraan kokemaan hetkeen. Palvelusta ja kokemuksesta Disney tekee ylivertaisen kuten taiku-
rin esitys, kaikki taustatoiminta tapahtuu salaperaisesti vieraan silmien ulottumattomissa ja

tama lisaa mielenkiintoa ja illuusiota kuten naytelmassa. (Be Our Guest. 2011.)

Disneyn liiketoiminnassa perinteiset nimikkeet ovat saaneet oman sanastonsa. Esimerkiksi asi-
akkaat ovat vieraita (guest), henkilokunnalla on jokaisella oma roolinsa (role) ja asiakkaalle
nakyva toimintaymparisto on lava (stage). Omalla sanastolla on tarkoitus korostaa asiakkaan
merkityksen tarkeytta. Lisaksi Disneyn tavoitteena on ymmartaa asiakkaidensa toiveet ja ha-
lut jo ennen kuin asiakas niita osaa kaivata seka lisaksi jokaisen kasvokkain tapahtuvan asia-
kaspalvelutilanteen on oltava ylivertainen ja unohtumaton. Disney sitouttaa koko organisaati-
onsa toimintaansa ja asiakkaan kokemuksen ylittamiseen, heidan mielestaan tarkeinta on

vahvistaa henkiloston ja asiakkaan kohtaamisia. (Be Our Guest. 2011.)

4  Palvelu kahvilaymparistossa

Onnistunut asiakaskokemus kahvilaymparistossa on kokonaisuus arjen kaytantoja, joka koos-
tuu hyvasta yrityskulttuurista ja konkreettisista tyokaluista, mahdollisuudesta tarkastella
omaa toimintaa asiakkaan silmin, oppiminen kehittavasta palautteesta ja vastuun jaosta seka
yhteisista toimintatavoista ja sovituista palvelumalleista. Hyvalla palvelulla kahvilassa luo-
daan sitoutuneempia asiakassuhteita seka ollaan osana asiakkaan arkea. (Kiviluoto 2015.) Mo-
net vakiintuneet asiakkaat ovat kayneet samassa kahvilassa jopa vuosikymmenia, tahan on
varmasti suurimpana vaikuttajana ei pelkastaan hyvat tuotteet ja viihtyisa ymparisto, mutta

ennenkaikkea henkilokohtainen ja laadukas palvelu.

4.1  Palvelun maaritelma

Palvelua on yksiselitteisesti vaikea maaritella, se on monimutkainen kokonaisuus, mutta siina
aina esiintyy tiettyja piirteita. Naista selvimpia ovat: palvelun avulla ratkaistaan asiakkaan
ongelmia, palvelu on prosessi, palvelua ei voi omistaa, mutta sen voi kokea ja palvelussa on
kyse ihmisten valisesta vuorovaikutuksesta. (Tuulaniemi 2011, 59.) Gronroos (2010, 77) kertoo
palvelun maaritelmaksi: ”Palvelu on ainakin jossain mddrin aineettomien toimintojen sarjas-
ta koostuva prosessi, jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmaan ja toimite-
taan yleensd, muttei valttdmdttd, asiakkaan, palveluntyéntekijoiden ja/tai fyysisten resurs-

sien tai tuotteiden ja/tai palveluntarjoajan jdrjestelmien vilisessd vuorovaikutuksessa.”

Prosessiluonteisuus on osa palvelua ja palvelut usein tuotetaan, toimitetaan ja kulutetaan
samanaikaisesta. Palvelut ovat siis epayhtenaisia eli heterogeenisia prosesseja, joissa asiakas

on lasna seka palvelussa etta sen tuotantoprosessissa. Palvelun tarkoituksena on loytaa rat-
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kaisu asiakkaan ongelmaan. (Gronroos 2001, 81.) Palvelun kuluttajan on helppo nahda ja ko-
kea fyysinen, selkeasti arvioitavissa oleva tuote, kun taas aineettoman palvelun maarittely ja

arviointi on monimutkaisempaa (Gronroos 2001, 83).

Palvelun luonteen ollessa abstrakti, voidaan palvelun ajatella olevan eraanlaisia ehdotuksia,
joita asiakas voi ostaa. Jotta palvelun tarjoaja voi vahvistaa kilpailuasemaansa ja helpottaa
palvelun ostamista tehdaan palvelu nakyvaksi palvelutodisteilla. Palvelutodisteita ovat palve-
lumaiseman ymparistot, kuten rakennukset, tilat ja kyltit. Palvelun toteuttamisen tai kom-
munikaation mahdollistavat tavarat ovat myos palvelutodisteita, kuten pankkikortit, paasyli-
put, univormut ja internet-sivut. (Tuulaniemi 2011, 91-92.) Konkreettisilla palvelutodisteilla

on asiakkaan helpompi maaritella palveluita ja arvioida niiden laatua (Gronroos 2001, 83).

Palvelua maariteltaessa on hyva muistaa myos, etta palvelu muuttuu koko ajan varsinkin jat-
kuvan kansainvalistymisen myota. Sen lisaksi lahes monien toimintojen sahkoistyminen ja siir-
tyminen internetiin itsepalvelumuotoon muuttaa palvelun totuttuja normeja. (Nieminen
2014.) Sen lisaksi teknologian kehitys ja yhteiskuntamme siirtyminen jalkiteollisuuden aika-
kaudesta palveluiden aikakauteen, ovat kasvattaneet vaatimuksia palvelua ja palveluja koh-
taan (Tuulaniemi 2011, 61).

Hieman kaytannonlaheisemman nakokulman palvelun maaritelmalle antaa Toytari ja Lundberg
(2010, 31), he kirjoittavat, etta "palvelu merkitsee sitd, ettd asetat juuri silld hetkelld toi-
sen ihmisen edun oman etusi edelle.” Tama maaritelma sopii parhaiten varsinkin asiakaspal-
veluun. Toytari ja Lundberg (2010, 31) kirjoittavat myos, etta palvelun ja asiakasrajapinnassa
tapahtuvan palvelun tarkoituksena on parantaa yrityksen kannattavuutta ja tuottavuutta seka

parantaa kilpailukykya ja mahdollistaa parhaan mahdollisen kilpailuedun loytaminen.

Palvelun ostaminen ja kayttaminen voi olla asiakkaalle taysin merkitykseton rutiininomainen
tilanne keskella arkea tai unohtumaton ainutlaatuinen tapahtuma. Asiakas ei yleisesti mieti
ostotilanteen taustalla tapahtuvia prosesseja tai toimenpiteita vaan keskittyy omiin tavoittei-
siinsa. Se kuinka helposti, sujuvasti ja miellyttavasti palvelu kokonaisuudessaan koetaan, on
ratkaisevassa asemassa asiakkaan kokeman arvon muodostuessa. Asiakkaan kokema arvo ja
hyoty on palvelutilanteesta sita suurempi, mita pienemmin uhrauksin se syntyy. Asiakkaan

rooli on siis erityisen suuressa merkityssa palvelua maariteltaessa. (Kinnunen 2004, 7.)
4.2  Asiakkaan kokema palvelun laatu
Palvelun laadun maaritelma kohtaa samoja maarittelyn haasteita kuin palvelukin. Palvelu it-

sessaan on monisakeinen asia tulkita, niin on myos palvelun laatu. Tuotteiden laatu on helppo

maaritella esimerkiksi niiden teknisten ominaisuuksien osalta, mutta palvelun laatu on mitd
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tahansa, mitd asiakkaat kokevat sen olevan. (Gronroos 2010, 99-100.) Paija ja Lammi (1997,
63) kertovat, etta tuote on yhta vahva kuin sen heikoin komponentti. Tama patee taysin myos

palvelun laatuun. Jos jokin palveluketjun osista pettaa, laskee palvelun laatukin samalla.

Matkailu- ja ravitsemisalan yritysten tuottaman palvelun laatu maarittyy siita, millaisen ko-
kemuksen asiakas saa yrityksen kyvysta vastata asiakkaan toiveisiin, tarpeisiin ja odotuksiin.
Palvelun laatu syntyy yritys- ja tilannekohtaisesti jo aiemmin mainituissa totuuden hetkissa.
Erityisesti henkilosto voi vaikuttaa asiakkaan kokemaan laatuun, mutta myos muut palvelu- ja

tuotantoprosessiketjun osatekijat vaikuttavat. (Heikkinen 2003, 63.)

Heikkinen (2003, 95) kertoo, etta hyva palvelu on tila mita ei voi saavuttaa, mutta siina voi-
daan kehittya. Palvelun laatu ei myoskaan ole jotain mita yrityksen johto voi vain paattaa,
vaan laatu on perustettava asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin (Gronroos 1990, 169). Palvelun
laatu on silloin hyva kun se vastaa asiakkaan odotuksia, mutta jos odotukset ovat eparealisti-
sia, niin laatu saatetaan kokea huonommaksi kuin se itseasiassa olisikaan. Kuviossa 4 asiak-
kaan odottama laatukokemus on riippuvainen useammasta asiasta, kuten yrityksen hallinnassa
olevasta markkinointiviestinnasta (mm. mainonta, suoramarkkinointi, myynninedistaminen,
www-sivustot, myyntikampanja) seka epasuorassa hallinnassa olevasta suusanallisesta viestin-

nasta, yrityksen imagosta ja asiakkaan tarpeista. (Gronroos 2010, 105-106.)

Imago

t

Losii Koettu kokonaislaatu il
laatu laatu

4

Markkinointiviestinta Imago
Myynti
Imago
Suusanallinen Tekninen Toiminnallinen
viestinta laatu: mita laatu: miten
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
ja arvot

Kuvio 4: Koettu kokonaislaatu. (Gronroos 2011, 105.)

Kun Gronroosin maaritelmassa koettu kokonaislaatu perustuu asiakkaan odotuksiin ja tarpei-
siin, kuvailevat Parasuraman, Zeithaml ja Berry (1990) palven laadun koostuvan mallista jossa
on kymmenen kohtaa. Palvelun laadusta kehitetyssa kymmenen kohdan mallissa palvelun laa-
tuun vaikuttavat seuraavat tekijat: palvelun luotettavuus eli toiminnan varmuus ja uskotta-
vuus, reagointialttius eli tyontekijoiden halu ja motivaatio palvella, patevyys eli palveluta-
pahtumassa tarvittavien tietojen ja taitojen hallinta, saavutettavuus eli yhteydenoton mah-

dollisuus ja helppous, kohteliaisuus eli kaytostavat, asennoituminen, huomaavaisuus ja ysta-
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vallisyys, viestinta eli asiakkaan kuunteleminen, ymmartaminen ja kielenkaytto, uskottavuus
eli luottamus, rehellisyys ja asiakkaan etujen mukainen toiminta, turvallisuus eli se, etta pal-
velut ja tuotteet ovat vaarattomia ja riskittomia, asiakkaan tunteminen ja ymmartaminen eli
asiakkaan tarpeiden tiedostaminen seka fyysinen palvelu eli toimitilat, tekniset resurssit,
henkiloston ulkoasu ja muut asiakkaat. Talla mallilla palvelun laatua voidaan myos mitata.

(Parasuraman, Zeithaml & Berry 1990.)

4.3  Palvelun suunnittelu ja kehittaminen

Palvelujen ja palveluliiketoiminnan laatuun kohdistuu jatkuvasti suurempia odotuksia yhteis-
kuntamme siirtyessa tavaroiden tuottamiseen keskittyneesta yhteiskunnasta palveluyhteiskun-
taan. Tama asetelma haastaa myos palvelut kehittymaan ja on tarkeaa, etta ne ovat suunni-
teltu hyvin. Palveluja tuottaessa tarkein tekija on ihminen, heidan pitaa osata palvella asiak-
kaita ja olla hyvin perilla siita millaista palvelua he ovat tuottamassa. On hyva kuitenkin
muistaa, etta palvelun ymparilla on muitakin tehtavia kuin asiakaspalvelu, kuten esimerkiksi
palveluprosessin kehittaminen ja palvelujarjestelmien johtaminen. (Kitunen & Wahlgrén
2012, 59.)

Palvelujen suunnittelu on nopeatempoista ja lahtokohtana usein on jo olemassa olevien pal-
velujen uudistaminen ja paranteleminen. Kilpailusyista niita harvoin testataan samalla tavoin
kuin fyysisia tuotteita, toisaalta kaytannon testaus voi olla myos hankalaa ilman, etta kilpaili-
ja saa siita tietaa. Palvelun suunnitteluprosessi on usein epamaarainen, koska suunnittelupro-
sessille harvoin asetetaan selkeita kehitysstrategioita ja siina ei ole asiakas mukana, vaikka
lahtokohtana kehitystyolle olisikin asiakkaalta saatu palaute. Lopputulos saadaan usein aikaan
yrityksen ja erehdyksen kautta, koska palvelun toimivuutta ja onnistumista ei voida taata.
Kun palveluja suunnitellaan, halutaan kehittaa yrityksen sisaisia prosesseja seka palvelun laa-

tua ja asiakkaan kokemaa hyotya. (Kinnunen 2004, 30-31.)

Palvelujen kehittaminen yhdistaa eri aloja, kaikki alat aina teknologian palveluista liiketoi-

minnan palveluihin ovat samojen ongelmien aarella palveluja kehitettaessa. Pisimmalla ovat
perinteiset palveluun rinnastettavat alat, matkailu-, ravitsemis ja talousalat. Tarkeaa palve-
lujen, kuten muidenkin liiketoiminta-alueiden kehityksessa, on, etta sen taustalla on teoriaa
eika vain aiempaa kokemusta. Kehityksessa pitaa tuntea palvelujen logiikka ja prosessi, kun

teoria on tuttu eivat palvelut sattumanvaraisesti muutu kehitysvaiheessa vaarille urille. Pal-
veluteoria, asiakastuntemusta tukeva teoria ja palveluprosessien teoria ovat apuna palveluja

kehitettaessa ja tuovat laaja-alaisen tietopohjan kehitykseen. (Kitunen & Wahlgrén 2012, 60.)

Palveluja suunniteltaessa ja kehitettaessa on tarkeaa suunnitella fyysinen ymparisto ja vuoro-

vaikutustilanteet niin, etta palvelun laatu koetaan hyvaksi ja asiakas palaa uudelleenkin sa-
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man palvelun aareen. Fyysisen ympariston suunnittelussa kiinnitetaan huomiota palveluympa-
ristoon eli miljooseen ja sen osiin, kuten tilan pohjapiirrokseen, sisustustyyliin ja kalustuk-
seen, lampotilaan, aaniin, tuoksuihin ja merkintoihin (esim. hinnastot). (Gronroos 2010, 434,
436.)

Palvelujen suunnittelussa ja kehityksessa kaytetaan usein lohkokaavioita eli blueprint-
malleja, joilla pystytaan kuvata niita asioita mihin suunnittelussa olisi hyva keskittya. Blue-
printin mukaan palvelusta pitaisi pystya esittamaan palvelun toiminnalliset osat, palvelun fyy-
siset osat, palvelua konkretisoiva valttamaton materiaali ja taman oheismateriaalit. Lisaksi
siina kuvataan palvelun jakelujarjestelma, kustannukset ja hinnoittelu, halutut mielikuvat
seka markkinointiviestinnan strategiat. Blueprint helpottaa hahmottamaan palvelun toteutu-

misen kokonaisuus jo suunnitteluvaiheessa visuaalisesti ja selkeasti. (Kinnunen 2004, 32.)

4.4 Laadukas asiakaspalvelu kahvilaymparistossa

Laadukas palvelu Fazer Caféissa muodostuu kolmikannasta; viihtyisa miljoo, laadukkaat tuot-
teet seka erinomainen palvelu ovat asiakaskokemuksen ydin. Palvelulla on suurin merkitys
onnistuneessa asiakaskokemuksessa, koska kuka vain voi tarjota viihtyisassa tilassa hyvia tuot-
teita. Kokonaisvaltaisella ja odotukset ylittavalla palvelukokemuksella pystytaan suhdetta

asiakkaaseen syventamaan ja asiakaskeskeisyytta vahvistamaan.

Asiakaspalvelu on yrityksen kasvot, jotka luovat pitkaankin kestavan ensivaikutelman yrityk-
sesta ja sen arvoista (Wiltrain Oy, 2016). Asiakaspalvelu on merkittavin ja nakyvin osa palve-
lua kahvilaymparistossa. Kuten jo aikaisemmin mainittiin, asiakaskaspalvelu tapahtuu kahvi-
loissa usein joko itsepalveluna tai poytiintarjoiltuna, kumpikin naista vaihtoehdoista ei va-
henna erinomaisen asiakaspalvelun tarvetta. Valmistelemalla kahvila siistiksi, laittamalla
tuotteet herkullisesti esille, valmistamalla laadukasta tuoretta kahvia ja taydentamalla esi-
merkiksi kahvimaidot-ja sokerit (ns. sugarstation) ovat jo palvelua vaikka asiakas ei ole viela
edes saapunut kahvilaan. Kahvilaymparistossa palvelu alkaa laittamalla miljoo kuntoon ja
valmistautumalla asiakkaan saapumiseen, ennakointi ja laadukkaasti toimiva kokonaisuus te-
kee asiakkaan kahvilakaynnista sujuvamman ja varmasti myos miellyttavamman. (Hemmi &
Lahdenkauppi 2002, 55.)

Laadukas asiakaspalvelu kahvilaymparistossa on asiakkaan huomioimista ja asiakkaan toivei-
den ja halujen toteuttamista. Asiakaspalvelijoiden, kassatarjoilijoista baristoihin ja kylmak-
koihin, on oltava koko ajan hereilla ja voidaan sanoa, etta asenne ratkaisee. Laadukkaan
asiakaspalvelu kokemuksen saavuttamiseksi on tarkeaa, etta yritysta edustavat asiakaspalveli-
jat ymmartavat toiminnan kokonaisuuden, oman roolinsa vaikutuksen yrityksessa ja pienim-

pienkin eleiden ja sanojen merkityksen. (Wiltrain Oy, 2016.)
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Asiakkaan saapuessa kahvilaymparistoon on asiakaspalvelijan reagoitava tilanteeseen saman
tien, iloinen tervehdys ja hymy kasvoilla riittavat vaikka jonoa olisi. Nain asiakas tietaa tul-
leensa huomioiduksi. Myos asiakaspalvelijan kohtelias, siisti ja asiantunteva olemus lisaavat
positiivista vaikutelmaa. (Koppinen, Kumpulainen, Lehto, Manninen, Mustonen, Niskanen,
Pettila, Salmi & Viitala 2002, 345-346). Hyva asiakaspalvelija kiinnittaa myos huomiota sanat-
tomaan viestintaan, silla kehon asento, liilkkuminen palvelutilanteessa, ilmeet ja eleet, kat-
sekontakti, aanenpaino ja sanat seka oman innostuneisuuden nayttaminen vaikuttavat onnis-

tuneen asiakaspalvelutilanteen onnistumiseen. (Valvio 2010, 108.)

Asiakkaat kuten myos asiakaspalvelijat ovat kaikki erilaisia, onnistuneissa asiakaskohtaamisis-
sa on tarkeaa ottaa huomioon yksilollinen, tilanteeseen ja henkiloon sopiva palvelu. Esimer-
kiksi kiireiset aamukahviasiakkaat tuskin arvostavat asiakaspalvelijan kysymyksia loman suju-
misesta, heille riittaa sujuva palvelu ja nopea tilanteen hoito. Kun taas toisena ajankohtana
pieni keskustelu vaikka saasta asiakaspalvelijan kanssa tuo palvelutilanteeseen mukavan lisan
ja henkilokohtaisen palvelun tunnun. Sitoutuneet ja omasta tyostaan nauttivat ja omaa tyo-
taan arvostavat asiakaspalvelijat toimivat asiakkaan hyvaksi ja asiakkaasta kasin, ja nain vah-
vistavat positiivista asiakaspalvelukokemusta ja tekevat palvelusta laadukkaampaa. (Aarni-
koivu 2005, 28-29; Valvio 2010, 82).

Toimivan kahvilaympariston pohjana itsepalvelupainotteisissa kahviloissa on asiakaspalvelutis-
ki ja mahdollinen linjasto. Osassa kahviloissa perinteisten linjastojen sijaan asiakas valitsee
tuotteet ja asiakaspalvelija nostaa ne suoraan kassalle. Nain mahdollistetaan suurempi kon-
takti asiakkaan kanssa jo tuotteen valintatilanteessa ja asiakaspalvelija pystyy laajemmin
suositella ja kertoa tuotteista. Asiakaspalvelutiskin ja mahdollisen linjaston toiminnallisuuden
tarkka suunnittelu on tarkeaa, silla jos asiakkaan polku kahvilaymparistossa ei ole sujuva,
asiakas helposti turhautuu, syntyy ruuhkia ja palvelu hidastuu. Turhautunut ja kahvilan toi-
minnasta ihmeissaan oleva asiakas tuntee helposti olonsa tyhmaksi ja saattaa paattaa, etta ei
enaa ikina palaa kahvilaan. Asiakaspalvelutiskin toimivuuden kannalta on tarkeaa, etta asia-
kas huomaa saapuessaan mista kahvilan tiski alkaa ja miten siina edetaan, lisaksi loogisesti
sijoitetut tuotevitriinit ja kahvipiste helpottavat seka asiakaspalvelijoiden etta asiakkaiden
toimintaa. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 53-54)

Kahvilan palveluymparisto eli miljoo ja sen viihtyisyys on vaikuttavat osaltaan myos asiakkaan
kokeman palvelun laadukkuuteen. Miljoon ja palvelun laadukkuus nousee kun viihtyisyyteen,
ilmapiiriin, visuaalisuuteen, siisteyteen, ekologisuuteen ja esimerkiksi tuoksuihin on kiinnitet-
ty huomiota. (Rissanen 2006, 216.)
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5  Palvelumuotoilun keinoin parempaan palvelukokemukseen

Palvelumuotoilun avulla erilaisia tutkimusmenetelmia hyodyntaen luodaan palvelutuote. Pal-
velumuotoilu prosessin avulla pyritdan parantamaan Fazer Café Forumin palvelukokemusta
myyntitiskia kehittamalla. Opinnaytetyon palvelumuotoiluprosessi koostuu kolmesta eri vai-
heesta; ymmarra, kehita ja toteuta. Ymmarra -vaiheen menetelmat olivat havainnointi, pal-
velupolun luominen ja tyypillisten Fazer Café Forumin asiakasprofiilien luominen. Kehita -
vaiheessa luotiin kehitysehdotuksia ja ideoita myyntitiskin toimivuudelle workshopissa muun
muassa aivoriihen avulla. Kolmantena ja viimeisena palvelumuotoiluprosessin vaiheena oli
toteuta -vaihe, jonka palvelutuotteena syntyi uudistettu mallipiirros myyntitiskista ja SWOT -

analyysi. Opinnaytetyo etenee palvelumuotoiluprosessin mukaan.

5.1 Palvelumuotoilun maaritelma

Palvelumuotoilu on ajattelu- ja toimintatapa. Se yhdistaa eri osaamisaloja, muotoilusta insi-
nooriosaamiseen ja johtamisesta yhteiskuntatieteisiin, auttaen naita toimimaan yhdessa ja se
tuo kayttajan nakokulman palvelujen kehittamisen keskioon. Palvelumuotoilu on prosessi ja
valikoima erilaisia tyokaluja, joilla voidaan kehittaa palveluita. Palvelumuotoilun maaritelma
ei ole yksinkertainen tai helppo. Palvelumuotoilu yhdistaa vanhoja asioita uudella tavalla ja
sen prosessi perustuu jatkuvalle oppimiselle ja kehitykselle. Sen tavoitteena on taloudellises-
ti, sosiaalisesti ja ekologisesti kestavat palvelutuotteet. (Miettinen 2011, 13; Tuulaniemi
2011, 24-25, 58)

Palvelumuotoilu on syntynyt vasta 1990-luvulla vaikka palveluiden suunnittelua on ollut vahin-
taan yhta kauan kuin palveluitakin. Suurimpana vaikuttajana palvelumuotoilun kehittymiseen
ja kasvuun on ollut siirtyminen palveluyhteiskuntaan. (Tuulaniemi 2011, 61.) Palvelumuotoi-
lun syntyyn on voimakkaasti vaikuttanut myos teknologian kehittyminen ja internetin kasvu,

nama ovat tuoneet kehityspaineita, mutta myos mahdollisuuksia. (Tuulaniemi 2011, 61).

Palvelumuotoilun prosessiajattelu pohjautuu perinteiseen muotoiluun, siina hyodynnetaan
muotoilun kehittamisprosessia seka myotaillaan asiakkaan tarpeita ja erilaisten menetelma-
tyokalujen avulla ratkaistaan ongelmia. Teolliset muotoilijat varsinkin ovat vaikuttaneet pal-
velumuotoilun syntyyn, silla heidan osaamisensa prosessien hallinnassa ja liiketoiminnassa on
ollut vahvaa. Palvelumuotoilun ihmislaheisyys haastaa lisaksi muotoilijat hankkimaan uusia
menetelmia, jotta tiivis tyoskentely asiakkaan ja yhteistyonkumppaneiden kanssa onnistuu.
Miettinen kirjoittaa, etta siina missa perinteinen muotoilu keskittyy muotoilun, toiminnan,
materilaalien, tuotannon ja kayton suunnitteluun, palvelumuotoilussa keskitytaan ihmisten,
tuotteiden ja teknologian valisen vuorovaikutuksen suunnitteluun. (Miettinen 2011, 13, 23,
26; Tuulaniemi 2011, 63-64.)
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Palvelumuotoiluajattelulla voidaan maaritella yrityksen strateginen suunta, silloin siina hyo-
dynnetaan kayttajatietoa, sisaista ja ulkoista tietoa trendeista ja mahdollisuutta ennakoida
liilketoimintaympariston muutoksia (Miettinen 2011, 28). Palvelumuotoilu antaa kehitysproses-
sille suunnan (Moritz 2005). Uusia toimintatapoja etsivat ja toimintaansa aktiivisesti kehitta-
vat yritykset ovat alkaneet ymmartamaan palvelumuotoilulle ominaisia lahestymistapoja ja
menetelmid, ja ndin nama yritykset (esim. McDonald s ja Virgin Atlantic) ovat voineet inno-

voida palvelutarjontaansa ja luoda vahvan kilpailuedun. (Miettinen 2011, 28).

Palvelumuotoilu hyodyntaa kayttajalahtoisen tutkimuksen tyovalineita ja sen lahtokohtana on
palveluihin liittyvien esineiden, tilojen ja palveluprosessien muotoilu. Palvelumuotoilun pro-
sessia aloitettaessa on tunnistettava piilevat asiakastarpeet, lisaksi kayttajakokemuksen ym-
martaminen ja asiakasymmartamisen kasvattaminen on tarkeaa. Palvelumuotoiluun vahvasti
liittyvalla muotoiluajattelulla kyetaan luomaan konsepteja, ratkaisuja ja tulevia palveluko-
kemuksia asiakaslahtoisempaan suuntaan niin, etta asiakkaan on se helpompi kuluttaa. (Miet-
tinen 2011, 31-32.)

Palvelumuotoiluprosessin hyotyina on kayttajakeskeinen nakokulma. Palvelumuotoiluprosessin
kautta pyritaan takaamaan, etta palvelut ovat hyodyllisia, kayttokelpoisia ja toivottavia asi-
akkaan nakokulmasta, mutta myos tehokkaita ja selvasti erottuvia palvelua tarjoavan yrityk-
sen kannalta. (Miettinen 2011, 55.) Koivisto (2009) kertoo palvelumuotoilun kayton hyodyiksi
lilketoiminnalle muun muassa palvelujen kehittymisen nopeutumisen, parempi katteiset pal-
velut kun arvon muodostaa asiakas, tyytyvaisemmat ja uskollisemmat asiakkaat paremmin
suunniteltujen palvelujen kautta, brandin erottautuminen asiakaskokemuksen kautta, asia-
kasymmarryksen parantuminen yrityksen sisaisella kehitystyolla, yhtenaisemman asiakasnako-
kulman kehittymisen, tiedostamattomien asiakastarpeiden paljastumisen, tuottavuuden kas-

vun tyytyvaisempien tyontekijoiden kautta seka lisaantyvan liikevaihdon suosittelun kautta.

Moritz (2005) maarittaa palvelumuotoiluprosessille kuusi erilaista vaihetta. Ensimmaisena on
asiakasymmarryksen hankkiminen (ymmarra-vaihe), toisena palvelumahdollisuuksien loytami-
nen (pohdi-vaihe) ja kolmantena ideoiden luominen (kehita-vaihe). Moritzin neljantena vai-
heena on parhaiden ideoiden arviointi ja edelleen kehittaminen (seulo-vaihe), viidentena pal-
veluideoiden visualisointi (selita-vaihe) ja kuudentena konkretisointi ja kuvaus (toteuta-
vaihe). Naiden eri vaiheiden kautta pyritaan saavuttamaan tavoiteltu lopputulos, mutta myos
valttamaan, etta markkinoille paatyisi huonoja tai turhia palveluita. Eri vaiheiden avulla on

mahdollista tarkastella ideoita moniulotteisesti. (Moritz 2005, 123.)

Opinnaytetyossa kaytetaan Moritzin (2005) vaiheita ymmarra, kehita ja toteuta. Palvelumuo-

toiluprossin edetessa kaytetaan eri menetelmia. Kuviossa 5 nakyy palvelumuotoiluprosessin
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vaiheet ja niissa kaytetyt menetelmat. Opinnaytetyon ymmarra -vaiheessa eli lahtotilanteen
kartoitusvaiheessa kaytetaan passiivista havainnointia. Passiivisen havainnoinnin avulla pyri-
tdan selvittamaan Fazer Café Forumin, Fazer Café Munkkivuoren, Karl Fazer Cafén ja Espresso
House Forumin asiakkaan palvelupolun vaiheita, toiminnallisuutta ja sujuvuutta. Lisaksi Fazer
Café Forumissa luodaan nelja erilaista asiakasprofiilia ja asiakkaan palvelupolun mallikaavio

ja myyntitiskin mallikaavio havainnointien perusteella.

Havainnointi Asiakasprofiilit Palvelupolku
Workshop
Uudistettu palvetiskin mallipiirros SWOT

Kuvio 5: Opinnaytetyon palvelumuotoiluprosessi.

Kehita -vaiheen menetelma on workshop, jolla pyritaan saamaan kasaan uusia kehitysehdo-
tuksia ja ideoita, joita voidaan toteuta -vaiheessa hyodyntaa uudistetun myyntitiskin malli-

piirroksessa. Myyntitiskin mallipiirroksesta eli pilotista tehdaan myos SWOT -analyysi.

5.2  Ymmarra -vaihe

Fazer Café Forumin palvelutiskin toimivuuden parannusprosessi aloitettiin palvelumuotoilun
ymmarra -vaiheella eli lahtotilanteen kartoituksella. Ymmarra -vaiheen tarkoituksena on
selvittaa palvelun kayttajien eli asiakkaiden tietoisia tai piilevia haluja ja tarpeita, seka
palvelun mahdollisuuksia rajoittavia ja mahdollistavia tekijoita. Ymmarra -vaiheessa voidaan
myos nahda yksityiskohtia, joista palvelun kayttajat eivat pida tai niiden toiminnallisuudessa
on epakohtia. Ymmarra -vaihe on palvelumuotoiluprosessissa erityisen tarkea, sen pohjalta
saadaan todellisuutta ja palvelun kayttajien aitoja tarpeita vastaavat tulokset seka se nayttaa

suuntaa mihin tyota lahdetaan viemaan. (Moritz 2005, 124.)

Ymmarra -vaiheessa voidaan tarkastella aiheita uusista nakokulmista uusien menetelmien

avulla, aiheet ovat usein jo tuttuja. Palvelumuotoiluprosessissa kehitetaan palvelutuotetta
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asiakkaan tarpeiden mukaiseksi, tata varten on selvitettava asiakkaan haluja ja tarpeita.
Ymmarra -vaiheesta saaduilla tuloksilla voidaan aloittaa tuotteen ja palvelun kehittaminen
edelleen asiakaslahtoisemmaksi ja saamaan paras mahdollinen lopputulos. Ymmarra -vaiheen
tulosten tulisi olla mahdollisimman realistisia, jotta niita pystytaan hyodyntamaan

palvelumuotoiluprosessin muissa vaiheissa. (Moritz 2005, 124.)

Opinnaytetyon ymmarra -vaihetta lahdettiin kartoittamaan passiivisella havainnointi mene-
telmalla, jolla pyritaan selvittamaan Fazer Café Forumin palvelun ja myyntitiskin toiminnan
nykytilaa. Passiivisen havainnointi menetelman avulla saaduista tiedoista luodaan myos kahvi-
lan palvelupolku ja tunnistetaan palvelupolun palvelutuokiot ja kontaktipisteet. Passiivisen
havainnoinnin avulla luodaan mygs Fazer Café Forumin tyypillisimmat asiakasprofiilit asia-
kasymmarryksen vahvistamiseksi. Havainnoinnin kohteena on myos yrityksen kaksi muuta kah-
vilaa, Fazer Café Munkkivuori ja Karl Fazer Café seka yksi kilpaileva toimija Espresso House
Forum. Lahtotilanteen kartoituksella saadaan selkea kuva lahtotilanteesta, sen avulla toimin-
nan ymmartaminen helpottuu ja niita voidaan lahtea kehittamaan oikeaan suuntaan. Palvelu-
polku luodaan havainnoinnin avulla seka opinnaytetyontekijan oman kokemuksen pohjalta.
Asiakasprofiilien ja palvelupolun luominen perustuu kahvilan kokonaisvaltaisen toiminnan
ymmartamiseen. Havainnoimalla myos muiden kahviloiden palvelutilanteita, pyritaan ymmar-
tamaan palvelupolun asiakasnakokulma ja helppokayttoisyys seka selvittamaan kaytannossa

toimivat ja toimimattomat kontaktipisteet.

5.2.1 Havainnointi

Havainnoinnoilla tarkoitetaan tassa opinnaytetyossa ihmisten seuraamista heidan omissa ym-
paristoissaan. Havainnointi on hyodyllinen menetelma varsinkin erilaisissa kehittamistoissa,
koska se antaa mahdollisuuden menna tarkkailemaan tilanteita, prosesseja, ihmisia ja tapah-
tumia paikan paalle. Havainnointi on suunnitelmallista ja systemaattista tarkkailua ja se voi-
daan toteuttaa joko luonnollisissa ymparistoissa tai laboratorio-oloissa. Se on sopiva tutki-
musmenetelmana varsinkin silloin kun kohteena on yksilon toiminta ja vuorovaikutus toisten
kanssa. Havainnointia kaytetaan usein jonkun toisen tutkimusmenetelman, kuten kyselyn tai
haastattelun, tukena tai lisana. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti 2009, 42,103.)

Havainnointi on etnografinen kenttatyomenetelma (Miettinen 2011, 73). Se antaa laajan ku-
van tutkitun palvelun kayttajasta, hanen toimistaan ja toimintaymparistossaan. Havainnoinnin
avulla saadaan yksityiskohtaista tietoa ja ymmarrysta niin palvelun kayttajista, tyontekijoista,
kuin toimintamalleistakin. Kasitys ihmisten, tekojen ja esineiden muodostamasta kokonaisuu-
desta on havainnoinnin tavoitteena. (Hyysalo 2006, 100.) Opinnaytetyon havainnointi toteu-
tettiin lahtotilanteen kartoitusta varten passiivisella havainnointi menetelmalla. Passiivisesta

havainnoinnista voidaan puhua arkikielessa "karpanen katossa” -menetelmana. Havainnoitsija
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seuraa tapahtumia osallistumatta tilanteisiin ja kirjaa samaan aikaan muistiinpanojaan. Ha-
vainnointi muistiinpanojen tukena voidaan kayttaa myos videota ja valokuvaa. Passiivinen ha-
vainnointi sopii hyvin jossain tilassa, esimerkiksi kahvilassa tai toimistossa, tapahtuvan toi-

minnan kartoittamiseen ja pyrkimykseen luoda kokonaiskuva tapahtumista. (Hyysalo 2009.)

Opinnaytetyo ymmarra -vaiheen havainnointi toteutettiin neljassa eri kahvilassa kahden vii-
kon aikana. Fazer Café Forumissa havainnointia tehtiin kolmena eri paivana ja muissa kahvi-
loissa yhtena paivana. Fazer Café Forumissa havainnointia tehtiin seka aamulla etta lounasai-
kaan, muissa havainnointi kohteissa keskityttiin kiireiseen lounasaikaan. Havainnoinnin koh-
teena oli kahviloiden yleinen tunnelma, myyntitiskien malli, asiakkaiden toiminta kahvilassa,
asiakkaiden palvelupolut seka erilaisten myyntitiskien toiminta ja sen avulla pyrittiin luomaan

myos yleiskuva kahviloiden palvelutilanteista ja asiakaskokemuksesta.

Passiivisen havainnoinnin avulla seurattiin yksittaisten asiakkaiden toimintaa kahvilassa, aina
saapumisesta lahtoon asti. Havainnoinnin aikana myos mitattiin palvelutilanteiden kestoa,
kuinka kauan asiakkaan saapumisesta kesti paasta poytaan nauttimaan ostettuja tuotteita
seka yleista lilkehdintaa kahvilakaynnin aikana. Havainnoinnissa tarkasteltiin myos kahviloiden
yleisia palveluprosesseja ja asiakaspalvelijoiden toimintaa. Mahdollisiin epakohtiin ja haas-
teellisiin kontaktipisteisiin pyrittiin havainnoin avulla kiinnittaa huomiota, jotta myohemmas-
sa vaiheessa hyvaksi havaittuja ja sujuvia toimintatapoja voitaisiin hyodyntaa opinnaytetyon

kehita -vaiheessa.

Havainnointia varten tehtiin havainnointilomake, joka loytyy liitteesta 1. Kuviosta 6 nakyy
havainnoinnin eri vaiheet ja asioihin johon on erityisesti kiinnitetty huomiota havainnoinnin
aikana. Havainnoinnista saatua aineistoa analysoitaessa ryhmitettiin aineisto jokaisesta kahvi-
lasta erikseen. Aineistoa pyrittiin analysoida niin, etta sielta lOytyisi kehitysta vaativia ja jo
toimivia prosesseja. Huomiota erityisesti kiinnitettiin viiteen eri osa-alueeseen; kahvilaan mil-
jooseen ja tunnelmaan; kahvilan selkeyteen ja toiminnallisuuteen; asiakkaiden palvelutuoki-
oihin ja niiden sujuvuuteen; asiakaspalvelijoiden toimintaan ja palvelun tasoon; seka asiak-

kaiden hahmotukseen myyntitiskeista.



Asiakkaan
saapuminen
kahvilaan

* Tunnedma (tuoksu,
valaistus, [Smpdtila,
kire)
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Kuvio 6: Havainnointilomakkeen kohteet.

5.2.2

Fazer Café Forum

Toiminta
myyntitiskilld

* Jono

* Paivelun sujuvuus

* Lissmyynnin
tarjoamanen

* Asiakaspatvelun
olemus j»
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Polstuminen

* Hyvastely ja
kiittaminen
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Palvelutuokioon
kuluva aika

* Plydissd vietetty aka

Muita huomioita

Ensimmaisena havainnointi kohteista oli Fazer Café Forum, joka sijaitsee Forumin kauppakes-

kuksen ensimmaisessa kerroksessa. Kahvilan ollessa avoinna sen koko kauppakeskuksen kayta-

van puolella oleva lasiovien seinama oli siirretty toiseen sisaankaynnin reunaan ja nain naky-

ma kahvilaan oli esteeton. Sisaantulon luona oli mainostoteemi, paikka laittaa esimerkiksi

sesongin tai kellon ajan mukaan vaihtuvista tuotteista mainosjulisteita. Mainostoteemissa oli

myos liitutaulu, josta asiakkaat pystyivat lukea paivan lounaslistan. Kahvilan myyntitiski ja

sali oli lukuisten valaisimien, peilien ja raikkaan vaalean sisustuksen johdosta valoisa ja kut-

suva. Varsinkin aamuisin tunnelma kahvilassa oli modernin skandinaavisen sisustuksen ansiosta

rauhallinen ja miljoo on yhtenainen.

Fazer Café Forumissa tuoksui vastapaistetut pullat ja croissantit. Asiakkaiden lisaantyessa

lounaan lahestyessa tunnelma hieman muuttui hektisemmaksi astioiden kilinan ja kalusteiden

siirtelysta aiheutuvien aanten vuoksi, mutta yleinen rauhallinen tunnelma kuitenkin sailyi.

Kahvilan tuotevalikoimaa asiakas pystyi katsella kauppakeskuksen kaytavalta, suolaisen kahvi-

leivan vitriini ja kakkuvitriini rajasivat kahvilan ja kauppakeskuksen tilat. Naiden vitriinien

tuotteiden esillelaitossa oli huomioitu runsaus, tuoreus ja herkullisuus ja ne toimivat kaynti-

korttina ja nayteikkunana kahvilalle.



Havainnoinnin tulokset

Kahvilan tunnelma ja koko

Myyntitiskin malli U-malli.
Tuotteet vitriinin yli/nosto kassalle Nosto kassalle.
Asiakkaan saapuminen Vitriinille / Kassalle.
Kontaktin luominen Tervehditaan saapuessa,
Tyypillinen asiakkas Lounas-, yritys tai kahvittelija-asiakas.
Asiakaspalvelijoiden mdird ja olemus Myyntitiskille 2(3)+salissa 1, sisti, reipas, ei hymy.
Itsepalvelun mahdollisuus Keittopdydissa ja kahvipisteessa.
Lounasvalikoima Keitto, salaatti, lasagne, toast.
Palvelun sujuvuus ja jonotus Jonoa syntyy, epaselva palvelumalli,
Tarjotinrata Ei
Myyntitiskilli/pSydissd vietetty aika 1,0 - /S,5min 15— 25min
Vapaan pdyti / siisteys Poydissi tilaa ja siistit.
Haasteelliset toiminnat Hahmotus, ryhmittyminen.,
Toiminta ja liikkehdintd kahvilassa WC-kaynnit, lisakuppi, vesipiste.
Hyvistely ja kiittdiminen Hyvaltellaan ja kiitetddn kun mahdollisuus.
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Fazer Café Forum

Rauhallinen,valoisa, pullan tuoksu, kilinds. 96 as.p.

Kuvio 7: Havainnoinnin tulokset Fazer Café Forum.

Havainnoinnin perusteella Fazer Café Forumin aamu- ja aamupaivaasiakkaat saattoivat olla
kanta-asiakkaita tai yleensa kahviloissa tottuneita kavijoita. Liikehdinta ja toiminta asiakkail-
la oli totutun oloista ja sujuvaa. Henkilokuntaa havainnointien aikana kahvilan salin puolella
oli kaksi kassatarjoilijaa seka yksi tyoharjoittelija. Erilaisia aamiaistuotteita ja kahvia ostet-
tiin paljon mukaan seka nautitaan paikan paalla. Aamuisin jonoa kahvilan keskikassalle syntyi
esimerkiksi jos yritysasiakkaat noutivat ennakkoon tilaamiansa tuotteita, tassa tilanteessa
asiakaspalvelija poistui takatiloihin noutavaan tuotteet. Lisaksi erikoiskahvien valmistukseen
kuluva aika saattoi aiheuttaa pienta jonoa ja kahvilassa juodut erikoiskahvit vietiin usein poy-

taan. Havainnoinnin perusteella noin 30-40% aamun asiakkaista ostivat tuotteet mukaan.

Kahvilan juomahinnasto oli Take Away -kassan ylapuolella seinassa suomeksi ja ruotsiksi. Myos
muut hinnastot ja hintalaput olivat kirjoitettu kahdella kielella. Hintalaput ja hinnastot olivat
havainnoinnin aikana yleisesti selkeasti esilla. Suolaisen kahvileivan vitriinin paalla oli tilaan
nahden paljon hintalappuja ja erilaisia ostokayttaytymista suuntaavia tuotekuvia. Sesonkiin
liittyvia tuotteita ja kanta-asiakasetuja mainostavia tuotekuvia oli myos reilusti esilla, varsin-

kin kolmella eri kassalla.
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Havainnoinnin perusteella ensimmaisena kahvilan poytaryhmista tayttyivat perimmaiset poy-
dat ja kahvilasalin aivan etuosassa olevat poydat. Sama toistui myos lounasaikaan. Kahvilassa
oli kahden, neljan tai kuuden hengen poytaryhmia. Korkeat community-poydat tayttyivat vii-
meisena, jos kahvilaan ei saapunut isompia seurueita. Arkipaivaisin kellonajasta riippumatta
asiakkaat olivat havainnoinnin perusteella liikkeella joko yksin tai pienissa kahden kolmen
hengen seurueissa ja asiakkaat olivat tasaisesti naisia ja miehia. Havainnoin aikana kahvila-
poydat pysyivat lahtokohtaisesti siisteina ja astiat kannettiin ripeasti pois poydista varsinkin
lounasajan alkaessa klo 11.00, jolloin poytien ja salin siisteyteen keskittyva tyontekija saapui
tyovuoroonsa. Asiakkaat viettivat keskimaarin kahvilan poydassa aikaa 15-20 minuuttia, pois

lukien palaveria pitaneet tai toita kahvilassa tietokoneella tehneet asiakkaat.

Asiakkaat saapuivat kahvilaan kauppakeskuksen kaytavalta. Aamuisin saapuminen tapahtui
yleisimmin kahvilan suolaisen kahvileivan vitriinin luokse, pulla kulmaan tai suoraan keskikas-
salle. Asiakkaan rahastus tapahtui keskikassalla. Lounasaikaan kun asiakkaita oli jo liikkeella
enemman osa asiakkaista suuntasi ensimmaiseksi valitsemaan vapaan poydan ja siirtyi sielta
myyntitiskille. Lounasaikaan palvelutiskin toiminnassa nousi esiin haasteita ja havainnoinnin
perusteella myos pienta sekavuutta. Koska paikalla oli keskimaarin vain kaksi asiakaspalveli-
jaa samaan aikaan ja asiakkaan kontaktipisteita useita, palvelun sujuvuus valilla karsi jonoon
ryhmittymisen vaikeuden vuoksi. Jos toinen asiakaspalvelijoista tekee esimerkiksi erikoiskah-
via ja toinen palvelee jo asiakasta keskikassalla, jai suolaisen kahvileivan vitriinilla odottava
asiakas taysin huomiotta. Suolaisen kahvileivan vitriinilta asiakkaan oli mahdollista keskikas-
san luokse, mutta tassa tilanteessa tuli vastaan toinen jono silla siella olivat muut lounas- ja
kahvila-asiakkaat. Keskikassalla myynnin sujuvuutta vaikeuttivat myos salaattia tilaavat asi-
akkaat, talloin keskikassalla ollut asiakaspalvelija joutui siirtya suolaisen kahvileivan vitriinil-

le, missa salaattibaari myos sijaitsi, ja keskikassa jai ilman asiakaspalvelijaa.

Fazer Café Forumin lounasvalikoimaan kuuluu salaattibaari ja ceasarsalaatti, lautasannoksina
tarjoillut lasagne ja toast seka paivittain vaihtuva keitto. Salaattibaari sijaitsi suolaisen kahvi-
leivan vitriinissa, josta asiakas voi tilata kahden, kolmen tai neljan taytteen salaatin. Ceasar-
salaatti valmistetaan tilauksesta keittiossa. Lasagne ja toast annokset tilattiin myyntitiskilta
ja asiakaspalvelijat veivat ne poytaan. Lounaskeitto sijaitsi keittopoydassa, siella oli myos
lisakesalaatti ja aamuisin puuro. Keiton ja salaatin ostajat pystyivat ottamaan lisakeleipaa

keittopisteen yhteydessa olevasta leipapoydasta, josta loytyi myos servietit ja aterimet.

Havainnoitaessa myyntitiskia suolaisen kahvileipa vitriinin toiminnassa nousi esiin eniten on-
gelmia, sen sijoittuminen sivuun kaiken muun toiminnan luota aiheuttaa tyontekijoille ylimaa-
raisia askeleita vahentaen toiminnan tehokkuutta ja jopa laskien palvelun tasoa. Havainnoin-
nin aikana yksi seurue poistui paikalta luultavasti liian pitkan ja sekavan jonotusmallin vuoksi.

Fazer Café Forumin myyntitiskin mallista puuttuu selkedsti hahmotettava kahvilakdynnin aloi-
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tuspaikka, esimerkiksi tarjotinradan paaty mista asiakas voi itsenaisesti ja selkeasti aloittaa
kahvilakayntinsa selkeyttaisi toimintaa. Kahvilan tarjottimet olivat sijoitettu keskikassan seka
leipapoydan alle. Keskikassalta asiakas ottaa tarjottimen rahastuksen jalkeen ja siirtyy myyn-
titiskilla eteenpain kahvi- ja vesipisteelle, taman jalkeen on servietit ja aterimet. Havain-
noinnin perusteella asiakkaille tarjottimien sijainti tuottaa ihmetysta ja ylimaaraista liikeh-
dintaa edes takaisin kassan ja vitriinien valilla. Edes takaiseen liikehdintaan on luultavasti
syyna tottumus muiden kahviloiden erilaiseen palvelumalliin; tarjotinrataan ja perinteiseen
itsepalvelupainotteiseen myyntitiskiin. Havainnoinnin perusteella kahvilassa jo aikaisemmin
kayneille asiakkaille toiminta on selkeampaa, kun taas turisteille ja muille ensi kertaa kahvi-

laan tuleville asiakkaille myyntitiskin toimintamalli on hankalampi.

Havainnoinnin aikana asiakkaiden palvelutuokioiden kestoa mitattiin. Ajan mittaus aloitettiin
asiakkaan saapuessa ensimmaiseen kontaktipisteeseen ja lopetettiin asiakkaan paastya poy-
taan tai poistuttua mukaan ostettavien tuotteiden kanssa kahvilasta. Palvelutuokiot myynti-
tiskilla kestivat alle 1 minuutista 5,5 minuuttiin. Ajaltaan lyhimmissa palvelutuokioissa ostet-
tiin esimerkiksi kahvia mukaan tai jokin yksinkertainen tuote kuten smoothie paikan paalla
nautittavaksi. Pisimmat palvelutuokiot myyntitiskilla olivat seurueen ollessa keskimaaraista
suurempia ja tuotteiden ollessa lounasvalikoimasta, esimerkiksi lasagnea, toastia tai salaat-
tia. Palvelutuokiota saattoi pidentaa myos toisten asiakkaiden tekemat keskeytykset; maito-
termoskannujen taytto, kahvisailioiden vaihto tai kysymykset wc-tilojen sijainnista aiheuttivat

keskeytyksia.

Fazer Café Forumin asiakaspalvelijoiden toiminta havainnoinnin aikana oli aktiivista ja asiak-
kaisiin reagoitiin kiitettavasti. Valtaosan aikaa myyntitiskin takana oli koko ajan henkilokun-
taa, poikkeuksena tuotteiden vienti asiakkaalle poytaan tai myyntivitriinien taydennys kahvi-
lan takatiloista. Havainnointien aikana muutamaan kertaan asiakas joutui hieman odottamaan
henkilokunnan keskittyessa tuotteiden valmistukseen, esimerkiksi tuoremehujen puristami-
seen tai kakkujen leikkaukseen. Asiakaspalvelijat puhuttelivat asiakkaita myos kiireessa koh-
teliaasti ja ystavallisesti, mutta tilanteeseen sopivalla rennolla otteella. Havainnoinnissa
huomio kiinnittyi toisinaan melko vahaiseen hymyilyyn, mutta katsekontakti asiakkaan ja

asiakaspalvelijan valilla sailyi jatkuvasti.

Havainnoinnintien aikana Fazer Café Forumin asiakaspalvelijat reagoivat erikoistilanteisiin
myos nopeasti, lattialle kaatuneet kahvit tai sirukorttilukijan toimintaongelmat hoidettiin
tehokkaasti, esimerkiksi henkilokunnan muilta tyontekijoilta apua pyytaen. Myos reklamaa-
tiotilanteet hoituivat sujuvasti, asiakkaan kertoessa kahvin olevan liian viileata, otettiin se
heti pois esilta ja tilalle vaihdettiin juuri keitettya kahvia jonka henkilokunta varmisti olevan

varmasti kuumaa.
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Fazer Café Forumin havainnoinnissa huomattiin, etta asiakkaan liikehdinta ensimmaisen pal-
velutuokion jalkeen liittyi wc-kayntiin kauppakeskuksen 0-kerroksessa, kahvikupin tai vesilasin
uudelleen tayttoon kahvi- tai vesipisteessa, keiton tai leivan taydennykseen keitto-tai leipa-
poydassa tai makeis- ja lahjatavarahyllyn valikoimaan tutustumiseen. Kontaktit asiakaspalve-
lijoiden kanssa liikehdinnan aikana kahvilassa oli vahaista. Pois lahtiessaan varsinkin aamulla,
asiakkaat tilanteen salliessa hyvasteltiin ja heita kiitettiin. Sama toistui paivalla. Hyvastelya
vaikeutti asiakkaan poistuminen kahvilan keskikassan edesta, monesti toisen asiakaspalveluti-
lanteen ollessa kesken ei asiakaspalvelijalla ollut sopivaa mahdollisuutta hyvastella ja kiittaa
lahtevia. Havainnointien aikana asiakasviihtyisyystablettiin jatettiin kolme kertaa palautetta.

Tablettia kaytti havainnoinnin aikana myos kertaalleen noin nelja vuotias lapsi.

5.2.3 Karl Fazer Café

Toisena opinnaytetydn havainnointi kohteena oli Karl Fazer Café, joka sijaitsee Helsingin
ydinkeskustassa ja opinnaytetyon ymmarra -vaiheen passiivinen havainnointi toteutettiin arki-
pdivana kiireiseen lounasaikaan. Karl Fazer Café on asiakaspaikoiltaan kaksi kertaa suurempi
kahvila kuin Fazer Café Forum ja sen toiminta on laajempaa myymalan ja oman konditorian
vuoksi. Karl Fazer Cafén kahvilan puolen valikoima noudattaa kuitenkin samaa linjaa kuin Fa-
zer Café Forumin valikoima. Havainnointi tehtiin keskittyen Karl Fazer Cafén lounaan myyn-

tiin kahvilan puolella ja Kupolisalissa.

Havainnointi Karl Fazer Caféssa aloitettiin sisddantulon luota. Siisti terassi, rakennuksen korke-
at ikkunat ja klassikkonakin tunnettu nayteikkuna ovat kutsuvia. Sisaankaynti tapahtuu van-
hoista heiluriovista, taman jalkeen vasemmalle puolelle sijoittuu kahvilan puoli myyntilinjas-
toineen, oikealle puolelle myymalan myyntitiskit ja suoraan eteen keitto- ja aamiaispoyta
seka aivan tilan peralta loytyy ns. Kupolisali ja sita ennen salaattibaari. Kupolisali nayttaa
olevan varsinkin aamiais- ja lounasasiakkaiden suosiossa. Kahvilassa tuoksuu kahvi, suklaa ja
jokin yrtti. Tunnelma kahvilassa on eloisa, mutta kuitenkin rauhallinen. Kahvilan valaistus on
jopa hairitsevan hamara, varsinkin takaosassa. Tiskihuoneesta kuuluu selvasti astioiden kilina.

Kuviosta 8 on esitetty Karl Fazer Cafén havainnoinnin tulokset.



Havainnoinnin tulokset

Kahvilan tunnelma ja koko

Myyntitiskin malli Suora-malli.
Tuotteet vitriinin yli/nosto kassalle Vitriinin yli ojentaminen.
Asiakkaan saapuminen Vitriinille
Kontaktin luominen Tervehditiin 1. kontaktissa.
Tyypillinen asiakkas Lounasasiakas
Asiakaspalvelijoiden madrd ja olemus Myyntitiski 7+538i553 2, Kohtekias, ystavalinen, hymy.
Itsepalvelun mahdollisuus Keittopoydassa ja kahvipisteessa.
Lounasvalikoima Salaatti, keitto.
Palvelun sujuvuus ja jonotus Jono etenee. Selked palvelumalli,
Tarjotinrata Kylld
Myyntitiskilld/pdyddssd vietetty aika 1,0 - 6,0min / 25min
Vapaan pdyta / siisteys Poydissa tilaa ja siistit.
Haasteelliset toiminnat Jono, kassalle ryhmittyminen.
Toiminta ja lilkehdintd kahvilassa WC-kaynnit
Hyvistely ja kiittdminen Plokkarit hyvistelevat ja kiittdvat,
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Karl Fazer Café

Eloisa, himard, tuoksuu suklaa & kahvi, 180350,

Kuvio 8: Havainnoinnin tulokset Karl Fazer Café.

Karl Fazer Cafén lounasvalikoimaan kuuluu keittobuffen kolme erilaista keittoa ja salaattibaa-
ri, jossa asiakkaan toiveiden mukaan kasataan kahden, kolmen tai neljan taytteen salaatti.
Lounas alkaa hyvin rauhallisesti. Asiakkaat saapuvat suoraan salaattibaariin ja keittobuffetiin.
Salaattibaariin muodostuu pieni jono, mutta se etenee ja auttaa muita asiakkaita hahmotta-
maan jonotussuunnan. Jono asettuu kahvilan puolen suolaisen kahvileipavitriinin ja tarjotin-
linjaston eteen. Salaattibaarissa on vaihdellen paikalla yhdesta kahteen henkilokunnan jasen-
ta, vastuu salaateista ja salaattibaarin taytosta on kokilla. Salaattibaarin henkilokunta ter-
vehtii asiakasta havainnoinnin aikana paasaantoisesti hymyillen ja tiedustelee monellako tayt-
teella salaatti laitetaan. Lisaksi salaatin kastikevaihtoehdot esitellaan ja tarjotaan lisakelei-
paa. Taman jalkeen asiakas saa salaatin tarjottimelleen ja voi siirtya tarjotin rataa pitkin
maksamaan Kupolisalin kassalle, tata ennen loytyy vesipiste. Kassan jalkeen on aterimet ja
servietit seka kahvipiste. Kassalla asiakaspalvelijan tehtavana on rahastaa lounaat. Rahastus
toimii sujuvasti ja satunnaisesti kertyva jono etenee. Asiakaspalvelijoiden olemus Karl Fazer
Caféssa on asiantunteva, ystavallinen ja kohtelias, myos puhuttelutyyliin ja hymyyn kiinnite-

taan huomiota.

Keittobuffen lounasasiakkaat ottavat valitsemansa keitot seka leivan, levitteet, aterimet ja

servietit keittopoydasta. Keittojen kyltit erikoisruokavaliomerkintoineen ovat selkeasti esilla
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suomeksi ja ruotsiksi. Henkilokunta taydentaa keittoja ahkeraan ja pitaa keittobuffen siistina.
Keittopoydasta asiakas siirtyy Kupolisalin kassalle maksamaan. Pienia hankaluuksia ryhmittya
jonoon vaikeuttavat salaattibaarin asiakkaat. Havainnoinnin aikana usempia kertoja keittoa
ostanut lounasasiakas ei osannut toimia sujuvasti. Epaselvyytta aiheutti mihin kohtaa jonoa
on sopiva menna, jotta ei ohittaisi muita edella olevia varsinkin salaattibaarista tulevia asiak-

kaita.

Havainnoinnin aikana Karl Fazer Caféssa oli tyovuorossa kahvilan puolella seitseman asiakas-
palvelijaa seka astiahuollosta vastaavaa henkilokuntaa oli salin puolella kaksi. Astiahuollosta
vastaava henkilokunta siisti poytia ahkerasti, erityinen huomio kiinnittyi kiitoksiin ja terveh-
dyksiin kun asiakkaat lahtivat. Usein astiat kerattiin pois jo ennen kuin asiakas poistui. Palve-
lutuokioiden kesto lounasasiakkaiden keskuudessa vaihtelee 1,5 minuutista 6 minuuttiin. Asi-
akkaat viettavat kahvilan poydassa aikaa keskimaaraisesti noin 25 minuuttia. Kupolinsalin
puolella ei havainnoinnin aikana tehda toita. Lounaan asiakkaista 70% on naisia 2-4 hengen

seurueissa. Lounassalaatteja ostetaan myos mukaan.

Havainnoinnin aikana asiakkaiden yleinen toiminta kahvilan myyntitiskeilla on sujuvaa ja sel-
keaa. Henkilokunnalla on kaikilla omat selkeat tehtavansa, esimerkiksi salaattibaarin asiakas-
palvelija ei poistu omalta tyopisteeltaan kassalle rahastamaan, vaan kassalla on toinen asia-
kaspalvelija. Myyntilinjaston edessa kulkee tarjotinrata joka auttaa asiakkaita hahmottamaan
miten toimita. Havainnoinnin perusteella lounasasiakkaiden on siirryttava kahvilan puolelle
jos he haluavat esimerkiksi erikoiskahveja tai jalkiruokaa kakkuvitriinista. Kupolisalin puolella

on niukasti lisamyynnin mahdollisuuksia.

Havainnoinnin perusteella lounasajan asiakkaiden liikehdinta ja hahmotus kahvilakayntinsa
aikana on luontevaa. Lounasasiakkaiden toiminnan perusteella voidaan olettaa, etta ainakin
osa asiakkaista on vakituisia kavijoita. Pieni lounasvalikoima ja toisistaan eriytetyt kontakti-
pisteet ja myyntitiskit helpottavat tehokasta toimintaa seka mahdollistavat havainnoinnin
perusteella hyvan ja tehokkaan palvelun. Havainnoinnin aikana asiakkaiden muu liikehdinta
kahvilassa liittyi wc-kayntiin tai myymalan lahjatavara- ja makeispoytien valikoiman katse-
luun. Mahdollisuutta asiakkaiden hyvastelyyn asiaspalvelijoiden osalta tiskin takana on vahais-
ta ja Karl Fazer Cafén ovien luona olevaan asiakasviihtyisyystableettiin ei lounasaikana jateta

palautetta.
5.2.4 Fazer Café Munkkivuori
Kolmantena opinnaytetyon havainnointi kohteena oli Fazer Café Munkkivuori, joka sijaitsee

Helsingissa Munkkivuoren kaupunginosassa. Opinnaytetyon passiivinen havainnointi toteutet-

tiin kahvilassa lounasaikaan tyypilliseksi arvioituna arkipaivana. Havainnointia tehtiin osittain
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yhdessa kahvilan ravintolapaallikon, pyrkimyksena saada mahdollisimman laaja nakemys kah-
vilan hyvin toimivista myyntitiskin ominaisuuksista ja mahdollisesti Fazer Café Forumissa hyo-

dynnettavista osa-alueista. Kuviossa 9 on listattu havainnoinnin tulokset Fazer Café Munkki-

vuoresta.

Havainnoinnin tulokset

Kahvilan tunnelma ja koko

Fazer Café Munkkivuori

Viilea, hiljainen, raikas, vaalea. 60+16 as.p.

Myyntitiskin malli L-malli.
Tuotteet vitriinin yli/nosto kassalle Nosto kassalle.
Asiakkaan saapuminen Vitriinille / suoraan kassalle,
Kontaktin luominen Tervehditaan saapuessa.
Tyypillinen asiakkas Lounas- ja kahvittelija-asiakas.
Asiakaspalvelijoiden maard ja olemus Mryritiski/Sall 3-4. Yatsvilinen, vilinon, tuttavallinen.
Itsepalvelun mahdollisuus Kahvipisteessd,
Lounasvalikoima Keitto, salaatti, toast, lasagne,
Palvelun sujuvuus ja jonotus Jono etenee. Palvelumalli ok,
Tarjotinrata Ei
Myyntitiskilld/pdydassd vietetty aika 2,0 - 4,0min / 30 - 40min
Vapaan pdytd / siisteys Péydissi tilaa ja siistit.
Haasteelliset toiminnat Tuotteista ruuhkautuva kassa.
Toiminta ja liikehdintd kahvilassa WC-kdynnit, lahjatavarat.
Hyviistely ja kiittiminen Satunnaisesti.

Kuvio 9: Havainnoinnin tulokset Fazer Café Munkkivuori.

Havainnointi aloitettiin kahvilan sisdan tulon yhteydesta. Fazer Café Munkkivuori on 1950-
luvulla rakennetun ostoskeskittyman yhteydessa, kahvilan ulkopuolella on terassi ja A-
mallinen mainosseisoja. Kahvilaa reunustaa kolmesta suunnasta korkeat ikkunat ja ne mahdol-
listavat hyvan nakyvyyden sisalle. Kahvilaan on kaksi erillista sisaankayntia, havainnoinnin
aikana kaytettiin kulmassa olevaa ns. paasisaankayntia. Sisaankaynnin yhteydessa on pieni
nayteikkuna, jossa on nakyville sesongille tyypillisia tuotteita. Sisaankaynti on siisti ja ensim-
maisena asiakas kohtaa makeis- ja lahjatavara myyntipoydat, joiden jalkeen on lahes suoran
mallinen myyntitiski. Makeis-ja lahjatavarapoytien vastaisessa myyntitiskin paadyssa on kyl-
makon tyopiste, joka tekee myyntitiskista L-mallisen, mutta muuten tiski on suora. Tunnelma
kahvilaan saavuttaessa on hiljainen. Viilea, valoisa ja vaalea tila on raikas ja tyyliltaan ja ka-
lustukseltaan lahes samanlainen kuin Fazer Café Forum. Kahvilat ovat toteutettu saman kon-

septin mukaisesti. Kahvilassa ei erotu minkaan tuotteen tuoksu erityisen voimakkaasti.
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Fazer Café Munkkivuoren lounasvalikoimaan kuuluu salaattibaari seka ceasarsalaatti, lasagne,
keitto ja toast. Erona Fazer Café Forumiin keittoa tai lisakeleipda ei ole mahdollisuutta ottaa
itse vaan kahvilan henkilokunta nostaa kaikki tuotteet kassalle tai vievat asiakkaalle poytaan.
Havainnoinnin aikana Fazer Café Munkkivuoressa oli asiakaspalvelijoita kolmesta neljdan tyo-

vuorossa. Asiakaspalvelijoiden olemus oli ystavallinen, valiton ja tuttavallinen.

Havainnoinnin perusteella suosituin lounasannos on salaattibaarista valittu salaattiannos. Asi-
akkaat ryhmittyvat saapuessaan vitriinille jonoon. Suolaisen kahvileivan vitriini on ensimmai-
nen ja siina on myos salaattibaari jossa on kiireisimpana lounasaikana koko ajan yksi asiakas-
palvelija. Tilauksensa jalkeen asiakas siirtyy kassan suuntaan maksamaan ja lounastuote nos-
tetaan vitriinilta kassalle. Toastit ja lasagnet viedaan asiakkaalle poytaan. Vitriinissa on val-

miina valmiita Take Away -salaatteja, joita kiireisimmat asiakkaat voivat ostaa valmiina heti
mukaan. Kassan jalkeen on kahvipiste ja jaatelovitriini. Vesipiste, aterimet ja servietit loyty-

vat myyntitiskin jalkeen erilliselta sivupoydalta.

Kahvilassa on noin 50 asiakaspaikkaa seka 16 paikkainen terassi. Havainnoinnin aikana kahvi-
lassa oli kahden, kolmen ja neljan hengen seurueita. Lounasasiakkaat olivat keskimaarin 30-
40 vuotiaita ja kahvilan muista asiakkaista valtaosa oli ialtaan 70-80 vuotta. Asiakaspalvelijat
reagoivat asiakkaisiin aktiivisesti heidan saapuessaan ja palvelutilanteet sujuvat luontevasti
ja pitkaa jonoa juuri synny. Tilanteen mukaan odottaessaan vuoroaan asiakkaat valitsevat
tuotteensa valmiiksi suolaisen kahvileivan vitriinista, kakkuvitriinista ja pullapoydasta. Palve-
lutuokiot saapumisesta poytaan siirtymiseen kestavat noin kahdesta neljaan minuuttiin. Asi-
akkaat viettavat poydissa aikaa noin 30-40 minuuttia. Fazer Café Munkkivuoressa tehdyn ha-
vainnoinnin perusteella noin kolmannes asiakkaista ostavat tuotteita myos mukaan. Erilaiset

makeat kahvileivat, kakut ja suklaat olivat suosituimpia.

5.2.5 Espresso House Forum

Neljantena opinnaytetyon havainnointi kohteista oli Espresso House Forum, jonka havainnoin-
nin tulokset nakyvat kuviossa 10. Se oli havainnoiduista kohteista ainut joka ei kuulu Fazer
Cafésin kahviloihin. Espresso House on ruotsalainen kahvilaketju, joka avasi Forumin kahvilan-
sa tammikuussa 2016. Kilpailevan kahvilan havainnoinnin avulla haluttiin luoda laajempi na-
kemys kahviloiden kayttamista myyntitiskeista ja niiden toiminnallisuudesta. Espresso House
Forum sijaitsee Fazer Café Forumin tapaan ensimmaisessa kerroksessa Forumin kauppakeskuk-
sessa. Kahvilat ovat valikoimaltaan ja miljooltaan erilaisia, mutta kumpikin noudattavat yri-
tysten maarittamia tarkkoja konsepteja. Kilpailuasetelma kahviloiden valilla on varsinkin si-

jainnin vuoksi.



Havainnoinnin tulokset

Kahvilan tunnelma ja koko
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Espresso House Forum

Kiireeton, olohuonemainen. n. 150as.p.

Myyntitiskin malli Suora-malli,
Tuotteet vitriinin yli/nosto kassalle Nosto kassalle.
Asiakkaan saapuminen Vitriinille,

Kontaktin luominen Tervehditddn kassalla.
Tyypillinen asiakkas Kahvittelija-asiakas.
Asiakaspalvelijoiden mdira ja olemus Myyntiskilla 3-4. Asiallinen ja pirted.

Itsepalvelun mahdollisuus Kahvipisteessa, astiapalautus.

Lounasvalikoima Bagel, TAW-salaatti.

Palvelun sujuvuus ja jonotus Jono etenee. Selked palvelumalli.
Tarjotinrata Ei.
Myyntitiskilld/pSydassad vietetty aika 1,0 -4,0min / 10 - 60min
Vapaan pdytd / siisteys Pydissi tilaa ja melkein siistit.
Haasteelliset toiminnat Salin koko ja asiakaspaly. Alkaminen kassalta.
Toiminta ja liikehdintd kahvilassa Etatydt ja WC-kaynnit.
Hyvistely ja kiittiminen Satunnaisesti.

Kuvio 10: Havainnointi tulokset Espresso House Forum.

Espresso House Forumissa havainnointi aloitettiin kahvilan sisaankaynnin luota tyypilliseksi
arvioituna arkipaivana. Ajankohdaksi valittiin iltapaiva, koska Espresso Housen valikoimasta ei
loydy samanlaisia lounasvaihtoehtoja kuin muissa havainnointi kohteissa. Iltapaivan oletettiin
olevan kiireinen muiden kahvila-asiakkaiden takia. Kahvilan sisaankaynti on kahvilan pinta-
alaan nahden kapea. Ensimmaisena huomio kiinnittyy suureen virvokkeilla taytettyyn kylma-
kaappiin ja sen jalkeen kylmioon josta asiakas voi itse ottaa smoothieita, jogurttiannoksia tai
mehuja. Sisaantulon toista puolta reunustaa oheismyyntituotteilla, kuten kotiin ostettavilla
kahvipaketeilla, taytetty hyllykko. Taman hyllykon takaa loytyy suuri nahkainen ja tumma
sohva-poyta-ryhma, mika antaa esimakua kahvilan yleisesta tunnelmasta. Kahvilan tunnelma
on kiireeton, hamyinen ja olohuonemainen. Sisustuksen varimaailma on tummaa nahkaa, puu-
ta ja kuparia. Kahvilassa ei selkeasti tuoksu mikaan myynnissa olevista tuotteista. Yleisvalais-
tus on hillitty ja lammin, asiakaspalvelijoiden tyoskentelypisteisiin on kohdistettu tehok-
kaammat valaisimet. Kalusteet vaihtelevat paljon poytaryhmittain, osa poydista on pienia
pyoreita kahden hengen poytia, osa massiivia nahkaisia sohvaryhmia ja osa hieman korkeam-

pia ja pitkia siroja puisia yhteisopoytia baarijakkaroilla.

Kahvilan todellinen koko paljastuu vasta kahvilaan saapumisen jalkeen, kahvilan sali jatkuu

myyntitiskien jalkeen erittain suurena kokonaisuutena tarjoten rauhallisen tunnelman, esi-



41

merkiksi etana tyota tekeville. Kahvilassa havainnoitsijan arvion mukaan on noin 150 asiakas-
paikkaa. Havainnoinnin aikana Espresso House Forumissa oli asiakkaita noin 35, arvion mukaan
puolet teki toita kannettavan- tai tablettitietokoneen kanssa. Havainnoinnin perusteella Esp-
resso Housen valikoimaan kuuluu erilaiset kahvit ja kahvijuomat, suolaiset ja makeat kahvilei-
vat, virvokkeet seka smoothiet. Tuotteiden hinnastot ovat selkeasti esilla myyntitiskin takana
katonrajassa, niista saa selkean kuvan kahvilan valikoimasta ja hinnoista. Hinnastot on kirjoi-

tettu suomeksi ja englanniksi.

Espresso House Forumin myyntitiski on malliltaan lahes suora. Sisaankaynnin luota ensimmai-
sena on virvokkeiden ja valipala tuotteiden vitriinit hieman kaarevasti, sitten makean kahvi-
leivan vitriini ja viimeisena suolaisen kahvileivan vitriini. Lounastuotteena loytyy kaksi erilais-
ta valmiiksi pakattua salaattia tai lammitettava bagel. Vitriinit ovat korkeat, eli asiakkailla ei
ole mahdollisuutta tilata niiden yli vaan tilaukset tehdaan kassalle saavuttaessa. Kassapisteel-
la asiakaspalvelijat ottavat tilaukset tuotteista ja tuotteet kerataan kassalle. Kassapisteita on
kaksi vierekkain. Havainnoinnin perusteella erikoiskahvitilaukset ja muut tilauksesta tehtavat
tuotteet nostetaan aivan myyntitiskin paahan, jossa on erikseen odotusalue jolloin kassan
edusta ei ruuhkaudu tilauksiaan odottavista asiakkaista. Havainnoinnin perusteella asiakaspal-
velijat eivat ohjaa asiakkaita siirtymaan odotusalueelle, siita mainitseminen jaa useamman

kerran tekematta.

Havainnoinnin aikana kahvilan asiakaspalvelijat tervehtivat saapuvia asiakkaita reippaasti ja
iloisesti, myos muiden toiden lomasta. Puhuttelutyyli oli asiallinen ja ystavallinen, mutta ha-
vainnoinnin perusteella asiakkaita ei teititella. Asiakaspalvelijoita havainnoinnin aikana Esp-
resso House Forumissa oli kolmesta neljaan, kuitenkin vahintaan yksi oli koko ajan kassan luo-
na kun muuta saattoivat kayda tiskihuoneessa tai kahvilan muissa takatiloissa. Astiat asiak-
kaat palauttavat astiakarryihin, joten salin siisteytta yllapitavaa henkilokuntaa ei kahvilassa

ollut. Tilanteen mukaan asiakaspalvelijat siistivat poytia ja astiakarryja vaihdettiin tyhjiin.

Palvelutuokiot kestivat havainnoinnin aikana Espresso House Forumissa keskimaarin alle yh-

desta minuutista neljaan minuuttiin. Palvelutuokioiden kestoa havainnoin perusteella pidensi
asiakkaan mahdollinen tilauksesta tehtyjen tuotteiden odottaminen. Asiakkaat viettivat poy-
dissa aikaa lyhimmillaan 10 minuuttia ja pisimmillaan yli tunnin. Espresso House Forumin asi-
akkaat olivat tasaisesti naisia ja miehia, heidan keski-ikansa havainnoinnin perusteella oli 20-
30 vuoteen. Suuria yli neljan hengen seurueita ei ollut, noin puolet asiakkaista olivat yksin ja

loput pienissa kahden tai kolmen hengen seurueissa.

Espresso House Forumia havainnoitaessa asiakkaiden oli luontevaa saapua kahvilaan ja aloit-
taa kahvilakaynti. Palvelutuokiot etenivat sujuvasti ja turhautuneen oloisia asiakkaita ei ollut,

kuitenkin havainnoinnin aikana kahteen kertaa asiakkaat kysyivat uutuustuotteista asiakaspal-
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velijalta, ilman etta siihen osattiin selkeasti vastata millainen tuote oli kyseessa. Myyntitiskil-
la asiakaspalvelijoiden toiminta sujui yleisesti hyvin ja asiakkaita opastettiin ja neuvottiin
tarvittaessa. Eparointia aiheutti kahvilaadut seka tuotteiden kokovalikoima. Myyntitiskilla
tapahtuva palvelutuokio on havainnoinnin perusteella ainut kohtaaminen asiakaspalvelijan ja

asiakkaan valilla kahvilakaynnin aikana.

Asiakkaiden liikehdinta kahvilassa havainnoinnin aikana liittyi lahes poikkeuksetta kahvilan

wc-tiloihin siirtymiseen. Kahvilan takaosasta loytyvat kauppakeskuksen ensimmaisen kerrok-
sen ainoat wc-tilat, joihin paastakseen asiakkaan taytyy tietaa oveen koodi. Muu asiakkaiden
lilkehdinta kahvilassa liittyi vesipisteella kayntiin, kaynteja myyntitiskilla ei saapumisen jal-
keen juuri ollut, koska lisakuppi ei Espresso House Forumissa kuulu kahvin hintaan. Asiakkai-
den poistuessa kahvilasta havainnoinnin aikana eivat asiakaspalvelijat hyvastelleet tai kiitta-

neet asiakkaita. Poistuminen tapahtui myyntitiskin ohi.

5.2.6 Palvelupolku ja asiakkaan kontaktipisteet

Palvelupolku on palvelukokonaisuuden kuvaus, siina kuvataan miten asiakas kulkee ja kokee
palvelun aika-akselilla ja se on asiakkaan yksilollinen reitti. Palvelupolku jaetaan eripituisiin
osiin, palvelutuokioihin ja palvelun kontaktipisteisiin. Palvelutuokiot sisaltavat useita palvelun
kontaktipisteita. Palvelupolku kuvaa asiakkaan kokemaa palvelua vaiheittain. Palvelutuokioi-
den erilaisissa kontaktipisteissa, asiakas on kontaktissa palveluun kaikilla aisteillaan (kuulo,
haju, nako, maku, tunto). Kontaktipisteita ovat esimerkiksi palvelua tuottavat ja kuluttavat
ihmiset (asiakas ja asiakaspalvelija), erilaiset fyysiset tai digitaaliset ihmisten toimintaa oh-
jaavat ymparistot (ravintola ja nettisivusto), palvelun kuluttamisen mahdollistavat esineet
(ruokailuvalineet ja pankkikortit) ja palveluhenkilokunnan vakioidut ja sovitut toimintatavat
(kayttaytymismallit). (Tuulaniemi 2013, 78-82).

Palvelupolun luominen on yksi palvelumuotoilun tunnetuimpia menetelmia. Palvelupolun malli
kuvaa palvelun eri vaiheet ja sen avulla voidaan helpommin nahda kriittisia ja kehitysta vaa-
tivia osa-alueita. Kuvattu palvelupolku alkaa esipalvelulla, jota voi olla esimerkiksi palveluun
tutustuminen yrityksen internetsivuilla, ja paattyy jalkipalveluun, kontaktiin palveluntuotta-
jaan varsinaiset asiakaspalvelutilanteen jalkeen, esimerkiksi asiakaspalautteen muodossa.
Naiden keskella on ydinpalvelu, jonka aikana asiakas saa varsinaiset arvon ja fyysinen palvelu-

tapahtuma syntyy. (Tuulaniemi 2013, 78-79.)

Fazer Café Forumissa tehtyjen havainnointien avulla luotiin asiakkaiden toimintavaiheista
kahvilassa palvelupolku, joka nakyy kuviossa 11. Palvelupolkuun sisaltyy erilaiset palvelu-

tuokiot ja palvelun kontaktipisteet. Havainnoinnin aikana kirjattiin ylos kaikki erilaiset asiak-
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kaan kokemat palvelutilanteet ja niihin sisaltyvat kontaktipisteet ja nain yloskirjattujen tieto-

jen pohjalta oli mahdollista luoda palvelupolun mallikaavio.
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Kuvio 11: Palvelupolun mallikaavio.

Fazer Café Forumissa asiakkaan palvelukokemus alkaa palvelupolun esipalvelu -vaiheessa.
Esipalvelun aikana asiakas saa tiedon kahvilasta ja sen mahdollisesta tarjonnasta, tama kon-

taktipiste voi olla esimerkiksi poytavarauksen teko kahvilan internetsivuilla tai visiitti kauppa-

keskuksen infotaululla. Esipalvelun aika muodostuu paatos tulla kahvilaan. Seuraavana on pal-

velupolun ydinvaihe ja palvelukokemuksen kontaktipisteet. Ensimmainen kontaktipiste on
kahvilaan saapuminen ja asiakaspalveluhenkilokunnalta saatu tervehdys seka kahvilan juoma-
ja lounashinnastot. Taman jalkeen vaihtoehtoja seuraavalle kontaktipisteelle on useita, min-
ka aiheuttaa myyntitiskin U-malli. Asiakas voi halutessaan siirtya suoraan tai poydan kautta
suolaisten tuotteiden vitriinille, kakkuvitriinin ja pullakulman luokse, jaatelovitriinille, ma-

keishyllylle tai keskikassalle.

i
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Tuotteiden valintatilanteessa syntyy ensimmainen vuorovaikutustilanne asiakaspalvelijan
kanssa, asiakaspalvelija on valmistautunut suosittelemaan ja kertomaan valikoimassa olevista
tuotteista. Riippuen siita jaako asiakas nauttimaan valitsemiaan tuotteita paikan paalle vai
ostetaanko ne mukaan (TAW eli Take Away), maaraytyy maksatapahtuman kontaktipiste. Ta-
ma kontaktipiste voi olla suolainen-TAW-kassa, josta pyritaan myymaan mukaan ostettavat
lounassalaatit ja suolaiset kahvileivat, keskikassalta kahvia ja makeita kahvileipia ja jaatelo-
kassalta jaateloa ja makeishyllyn makeis- ja lahjatavaratuotteita. Lisaksi TAW-kassalla pyri-
taan rahastamaan kaikki paikan paalla syodyt lounassalaatit, koska salaatit kasataan suolai-
sessa vitriinissa olevasta salaattibaarista. Take Away -asiakkaat poistuvat maksatilanteen jal-

keen joko suoraan tai leipapoydan kautta.

Paikan paalla tuotteet nauttiessaan asiakkaat tekevat tuotevalintansa suolaisen vitriinin luo-
na, kakkuvitriinin ja pullakulmauksen luona tai jaatelovitriinin luona. Naista asiakas ohjataan
tai han voi oma-aloitteisesti siirtya ja pyytaa valitsemansa tuotteet suoraan keskikassalle.
Maksatapahtuman jalkeen asiakas ottaa valitsemansa kahvin kahvipisteesta jonka jalkeen on
vesipiste. Kahvipisteen luota loytyvat servietit ja aterimet. Lounaskeiton ostajat siirtyvat kes-
kikassalta vesipisteen kautta keitto- ja leipapoydan luokse. Taman jalkeen asiakkaat siirtyvat

poytiin.

Poydista asiakkaat kayvat usein uudelleen eri vitriinien luona, kahvi- ja vesipisteella seka
kauppakeskuksen alakerrassa sijaitsevissa WC-tiloissa. Poistuessaan kahvilasta asiakas jattaa
astiat poytaan, erillista palautuskarrya kahvilassa ei ole vaan henkilokunta huolehtii poytien
siisteydesta. Poistuminen tapahtuu kahvilan keskikassan ohi kauppakeskuksen yleiselle kayta-
valla, joten tassa mahdollistuu yhtena kontaktipisteena myos asiakkaan hyvastely. Asiakas-
viihtyisyystabletti sijaitsee viimeisena kontaktipisteena, tahan asiakkaan on mahdollista halu-
tessaan jattaa palautetta ja arvioida kayntinsa onnistuminen. Palvelupolun jalkipalvelu tapah-
tuu varsinaisen palvelutapahtuman jalkeen, esimerkiksi sahkoisen asiakaspalautekanavan
kautta.

Fazer Café Forumin palvelupolun palvelutuokioihin liittyy useita erilaisia palvelun kontaktipis-
teita, jotka on havainnollistettu kuviossa 12. Kuviossa nakyy myos kahvilan myyntitiskin malli.
Kontaktipisteet vaihtelevat asiakkaan tuotevalintojen mukaan. Kontaktipisteiden fyysinen
sijainti vaihtelee, mutta vuorovaikutus asiakaspalvelijan kanssa on lasna jokaisen asiakkaan

palvelupolussa.
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Kontaktipisteet
Suolainen-TAW-kassa
Suolainen vitriini
Kakkuvitriini / Pullakulma
Keskikassa
Kahvi-/ vesipiste
Jaatelovitriini
Jaatelokassa
Keitto- / leipapoyta
Makeishylly

. Asiakaspaikkoja

. Asiakasviihtyisyystabletti

. Kahvilan ulkopuolinen wc

. Juoma / lounas menu
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Kuvio 12: Kahvilan myyntitiskin mallipiirros ja asiakkaan kontaktipisteet.

Kuviossa 12 nakyvat kontaktipisteet perustuvat ymmarra -vaiheen havainnointiin. Nama kon-
taktipisteet olivat kaytetyimmat vaiheet asiakkaan kahvilakaynnin aikana ja niilla on suuri
merkitys kahvilan myyntitiskin toiminnallisuuteen varsinkin lounasaikaan. Kontaktipisteissa 2,
3, 6,9, 10 ja 13 ovat havainnoinnin perusteella asiakkaan saapuessa kahvilaan ensimmaisia
palvelutuokion kontaktipisteita, naita ovat eri tuotevitriinit, asiakaspaikat seka hinnastot.
Kontaktipisteet 1, 4 ja 7 seitseman ovat kassapisteita joissa tapahtuu maksutapahtumat. Kon-
taktipisteet 5,8, 10, 11 ja 12 ovat kontaktipisteita joissa asiakas toimii itsenaisesti, kuten

kahvipiste, keittopoyta seka tilanteen mukaan asiakasviihtyisyystabletti.

5.2.7 Asiakasprofiilit

Opinnaytetyon yhtena palvelumuotoilun tutkimusmenetelmana kartoitettiin palvelupolku,
jotta saataisiin selvempi kuva asiakkaan palvelukokemuksesta. Palvelupolun kartoituksen jal-
keen seuraava askel asiakkaan palvelukokemuksen kehitykselle oli luoda Fazer Café Forumille
tyypillisista asiakkaista asiakasprofiilit. Asiakasprofiilien avulla syventyminen Fazer Café Fo-
rumin tyypillisimpiin asiakasryhmittymiin helpottuu ja palvelua voidaan kehittaa profiilien

avulla.

Uusien palvelupolkujen luominen ja palvelujen kehittaminen helpottuu asiakasprofiileja hyo-
dyntamalla. Asiakasprofiileista nousee paallimmaisena esiin asiakastutkimuksista saadut tie-

dot, jolloin kokonaiskuvan hahmottaminen helpottuu. Asiakasprofiilit kuvaavat asiakasryh-
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maa, joka on selvimmin noussut esiin asiakastutkimuksen tiedoista. Asiakasprofiilien avulla
pystytaan luomaan kuva asiakasryhmien toiminta- ja kayttaytymismalleista, joiden avulla voi-

daan asiakkaille lahtea rakentamaan ratkaisuja ja palveluita. (Tuulaniemi 2011, 154 - 155.)

Jokaisen asiakkaan toimintaa ja valintoja ohjaa hallitseva kayttaytymisprofiili, joka kertoo
asiakkaan arvoista ja tavoitteista suhteessa maarattyyn tarjoamaan. Ymmartamalla kayttay-
tymisprofiileja on helpompi synnyttaa asiakkaan piileviin tarpeisiin sopiva palvelu tai tuote,
ja nain saadaan myos syntymaan lojaaliutta yritysta kohtaan seka pystytaan muuttamaan asi-
akkaan kaytosta liiketoimintaa parantavaan suuntaan. (Tuulaniemi 2011, 154 - 155.) Asiakas-
profiileihin sisaltyy halutun asiakasryhman kayttaytymisprofiilit, motiivit ja arvot. Asiakaspro-
fiilista lOytyy myos toimintaan vaikuttavat pelot ja esteet. Asiakasymmarrysta hyodyntamalla
ja siita saatua tietoa kayttamalla, yrityksen on helpompi suunnata tuotteensa ja palvelunsa
potentiaalisille asiakasryhmille. Samalla helpottuu myo6s oikean lahestymistavan ja markki-
nointikanavan loytaminen. Asiakasryhmien profilointi on parhaimmillaan lilketoimintaa kas-
vattava tyokalu, kun tuotteet ja asiakkaat kohdennetaan oikein ja oikeille asiakkaille. (Tuula-
niemi 2011, 154 - 156.)

Fazer Café Forumin tyypillisimmat asiakasprofiilit on luotu ymmarra -vaiheen havainnointi
menetelmalla saatujen tietojen pohjalta seka opinnaytetyontekijan oman kokemuksen pohjal-
ta paivittaisessa tyossa kahvilassa. Asiakasymmarryksen pohjalta asiakasprofiileja paatettiin
luoda nelja erilaista. Nama erilaiset asiakasprofiilit kuvaavat Fazer Café Forumin tyypillisim-
mat asiakasryhmat laajasti. Asiakasprofiilit edustavat yritysasiakasta, lounasasiakasta, muual-
ta kaupungissa kaymaan tullutta asiakasta seka kahvi- ja kahvilakulttuurista nauttivaa asia-

kasta.

Ensimmaisessa asiakasprofiilissa on tyypillinen Fazer Café Forumin yritysasiakas. Kuviossa 13
on profiilikortti, jossa on kuvattu Ainon henkilokohtaisen elaman profiili, tyypilliset ostokayt-
taytemiseen ja -paatokseen seka arvon muodostumiseen liittyvat asiat seka asiakaskokemuk-
sen keskeiset rakennuspalikat. Aino on 49 -vuotias nainen Espoosta ja han tyoskentelee aula-
emantana ja johdon assistenttina kahvilan lahella keskisuuressa yrityksessa. Han on tyosken-
nellyt yrityksessa kaksi vuotta ja on koulutukseltaan tradenomi. Aino on kaytannon laheinen
luonteeltaan ja nauttii luonnossa lilkkumisesta seka arvostaa tilaamiensa tuotteiden korkeaa
kotimaisuusastetta ja suomalaista makumaailmaa. Han kay paivittain keskimaarin kahvilassa
yhdesta neljaan kertaan noutamassa tyopaikkansa eri tilaisuuksien kokoustarjoiluja. Keskios-
toksen suuruus Ainolla on 10 eurosta 300 euroon. Ainon profiilille on tarkeaa kilpailukykyinen
hinta, melko laaja ja erilaisia tuotteita tarjoava valikoima, nopeasti sujuvat palvelutilanteet
ja saannollisesti vaihtuvat valikoimat. Asiakaskokemus rakentuu tassa profiilissa luotettavalle
toiminnalle ja tasalaatuisuudelle, helpolle saavutettavuudelle, joustavalle ja tilanteen vaati-

malle valikoimalle, sovitulle hintatasolle seka ystavalliselle palvelulle.
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Aino Assistentti

Profiilin kuvaus

* 49.wvuotias nainen

* Asuu Espocssapartalossa

* Naimisissa, kaksi akuista lasta ja lemmikki koira

+ Koulutukseltaan Tradenomi

+ Tyoskentelee aulaemantana ja johdon assistenttia Helsingin
keskustassa keskisuuressa yrityksesss

* Harrastaa mokkellyd, ulkodua ja leivontaa

» Tykkss perinteisista suomalaisista rucista ja mauista

Profiilille tyypillista

* Yritysasiakas

+ Tilaa kokoustarjoilu tuotteet edelisena paivana ennakkoon

+ Kay kahvilassa pawittain, yhdesta neljaan kertaan

+ Ostaa p&Sasiassa makeaa ja suclaista kahvileipds yritykselle missa
tydskentelee

* Arvostaa omaa tyota helpottavia palveluja

+ Keskiostos 10-300€kuitti

Profiilin painotukset Aslakaskokemuksen keskelset rakennuspalikat

Luotettavuus ja tasalaatuisuus

Korkeahinta ~ ¢————&—"  Matala hinta « Saavutettavuus
« Valikoiman jousto ja saanndllinen

Laaja valkoima «——g———————  Suppea valkoima vahtuvuus
« Sopimus hinta

M o — -

T » Hidas paheiu « Tuotteiden nopea nouto

Vaihtuva valkoimae—g————s  Pysyna valikoima ° Ysma"'”’" ja tuttavalinen paivelu

+ Suvomalaisuus

Kuvio 13: Ainon asiakasprofiili

Lounasasiakkaan asiakasprofiili nakyy kuviossa 14. Profiilin Leevi on 30-vuotias korkeakoulu-
tettu juristi, joka asuu ja tyoskentelee Helsingin keskustassa. Han seurustelee, mutta hanella
ei ole viela perhetta. Suurin osa Leevin ajasta kuluu tyonparissa ja harrastuksissa. Han nauttii
uusista kulttuureista ja kokeilee mielellaan kaikkea uutta. Profiilille tyypillinen kahvilakaynti
on lounasaikaan yhdesta kolmeen kertaan viikossa. Leevi tekee paatoksen lounaspaikan suh-
teen usein samana paivana ja han seuraa ahkerasti eri lounaspaikkojen tarjontaa. Lou-
nasasiakkaan profiilille on tyypillista ostaa lounas mukaan tai tilanteesta ja tyopaivan kiirees-
ta riippuen syoda paikan paalla. Leevin tyypillinen keskiostos kahvilakaynnilla on 10 euroa.
Lounasasiakkaan profiili painottuu ostostensa suhteen matalaan hintaan, silla lounassetelin
10,20 euron arvon pitaa riittaa paivan lounaaseen. Valikoiman laajuus on myos tarkeaa seka
sujuvat ja nopeat palvelutilanteet. Koska Leevi ostaa perinteisesti kahvilasta lounaaksi joko
salaattia tai lasagnea, ei vaihtuvuuden tarvitse olla nopeatempoista. Lounasasiakkaan profiilin
asiakaskokemus rakentuu paivittaisen palvelun onnistumisesta, laadukkaista raaka-aineista,
mukaan ostamisen mahdollisuudesta, etnisesta makumaailmasta ja kilpailukykyisesta hinnas-

ta.
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Leevi Lounastaja

Profillin kuvaus

« 30-vuotias mies

* Asuu Helsingin keskustassa kerrostalossa

+ Seurustelee, eilapsia, lemmikki kissa

* Koulutukseltaan juristi

* Tydskentelee yritysjuridilkan asiantuntyana isossa lakialan
yrityksessa Helsingin keskustassa

+ Harrastaa matkustelua ja riippuliitoa

« Tykkaa kansainvalisesta ja eksoottisesta ruocasta

Profiilille tyypillista

* Lounasasiakas

+ Seuraa tyopaikan lahiympariston lounastarjontaa ja tekee
valintansa paivan tarfjoaman perusteelia

+ Kay kahvilassa 1-3 krtivk

+ Ostaa mukaan tal syd pakan p&sis

Kiireinen
Keskiostosn.10,00€/kuitti

Profillin painotukset Aslakaskokemuksen keskelset rakennuspalikat
* Nopea ja sujuva palvelutianne
Korkea hinta < B > Malola hirke + Laadukus, mutta nopeasti saatavilla oleva
lounas
Laaja valkoima —y—* Suppea valkoima « Kiertava lounaslista
Nopea pahely +—gh———»  Hidas pabelu * Kakki mahdolista ostaa muksan

Lounaan hinta el saa olia enemp&s kuin
lounasseteli

» Pysyva vahkoma 2 :
+ Etniset makumaaimat

VaiMuva valkoimae————#k

Kuvio 14: Leevin asiakasprofiili

Tuulan asiakasprofiili kuviossa 15 on kahvilan tyypillinen muualta kaupunkiin saapuneelle tu-
ristille. Tuula on 36-vuotias Etela-Karjalassa asuva yrittaja, jonka perheeseen kuuluu aviomies
ja kaksi lasta. Han harrastaa ryhmaliikuntaa paikallisessa voimisteluseurassa ja herkuttelee
perheensa kanssa viikonloppuisin tuttuja paikallisten yritysten tarjoamia tuotteita. Tuulan
profiilille on tyypillista kayda satunnaisesti kahvilassa usein lapsien lomien aikana yhdesta
kahteen kertaan vuodessa. Kahvilavierailut sijoittuvat ostosten lomaan ja mukana on koko
perhe. Satunnaisilla kahvilakaynneilla Tuula miettii tuotevalintaansa tarkasti ja han arvostaa
klassisia ja perinteisia vaihtoehtoja. Keskiostos kuitilla kuvan kolme profiilissa on noin 30 eu-
roa. Asiakasprofiili saattaa kokea hintatason paakaupungissa korkeaksi eika ole tottunut kovin
laajaan tuotevalikoimaan. Tuulan kaydessa kahvilassa palvelun nopeus ei painotu korkealle,
mutta pysyva valikoima koetaan turvalliseksi kun kayntivali on pitka. Profiili ottaa vastaan
miellaan tuotesuosituksia ja arvostaa ystavallista seka rentoa palvelua. Toiminnan ja asiakas-
polun on oltava selkea, sen ymparille tama asiakasprofiili rakentaa keskeiset kokemuksensa.
Tutut tuotteet ja sujuva palvelutapahtuma vieraassa ymparistossa on tarkeaa talle asiakas-

profiilille.
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Tuula Turisti

Profiilin kuvaus

+ 3B-vuotias nainen

* Asuu Lappeenrannassa omakotitalossa

* Naimisissa, 8- ja 11-vuotiaat lapset

+ Koulutukseltaan parturi-kampasja

+ Tydskentelee omasa yrityksessaan

* Harrastaa ryhmalikuntaa ja janestotoimintaa paikalisessa
Wkuntaseurassa

+ Herkuttelja ja kokedee mielellaan vutta mutta lapset kranttuja

Profillille tyypillista

+ Satunnainen asiakas, kay kahvilassa turistina kun vierailee
Helsingissa

+ Kay kahvilassa 1-2 vuodessa, yleensa lapsien loméien aikana

+ Satunnainen, pitk&sn valintaansa miettiva asiakas

* Arvostaa klassikko tuottedta ja perinteisis vaihtoehtoa

+ Keskiostosn.30€/kuitti (koko perheen ostokset)

Profillin painotukset Aslakaskokemuksen keskelset rakennuspalikat

« Arvostaa henkiokohtaista ja suosittelevaa

Korkea hinta A— Matah hrta paivelua
» Palvelun pitss olia helposti Ishestyttivas
» Selkeys

Laaja valkoima +  Suppea valkoima =

A * Pysyva valikoima tarkea

Nopea pahelu A +»  Hidas pahelu + Hintataso ratkaisee, koska koko perhe mukana

» Tuttu ja alemmilta kayntikerrodta hyviksi havaittu
Vaihtuva valkoima e+  Pysyva valikooma kahvila

Kuvio 15: Tuulan asiakasprofiili.

Neljantena tyypillisena asiakasprofiilina Fazer Café Forumissa on kahvinautiskelija Kaisa
kuviossa 16. Kaisa on 23-vuotias kantakaupungissa asuva opiskelija. Han tekee osa-aikaisesti
toita ja viettaa paljon aikaansa kahviloissa tavaten ystaviansa. Kaisaa kiinnostaa
erikoiskahvikulttuuri ja erilaiset urbaaniin kaupunkikulttuuriin liittyvat life style -asiat, joista
han kirjoittaa myos blogia. Kaisa arvostaa ostamissaan tuotteissa terveellisyytta, jaljitettavaa
alkuperaa seka luomutuotantoa. Kahvinautiskelijan profiili nauttii mielellaan erikoiskahveja
ja kokeilee erikoisempiakin uutuustuotteita. Kaisa kay kahvilassa kahdesta kolmeen kertaan
viikossa, han ostaa aamuisin kahvia mukaansa ja iltapaivisin nauttii kahvinsa kahvilassa
samalla tavaten ystaviaan. Keskiostos on kahvilan tyypillisten asiakasprofiilien kesken
alhaisin, alle viisi euroa yhdella kahvilakaynnilla. Kaisan profiilissa yksittaisen tuotteen
valintaan hinnalla ei ole suurta merkitysta, mutta valikoiman laajuudella on. Aamukahvia
noutaessa palvelun nopeus korostuu, mutta iltapaivakaynneilla pieni odotus ei haittaa. Koska
profiilille on tyypillista kokeilla uusia tuotteita, vaihtuva valikoima on tarkeaa.
Asiakaskokemus rakentuu suosittelevan myynnin ja kanta-asiakasetujen ymparille.
Tuttavallinen palvelu, uniikki tuotevalikoima ja olohuonemainen kahvilaymparisto vahvistavat

asiakaskokemusta.
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Kaisa Kahvittelija

Profiilin kuvaus

+ 23.vuotias nainen

* Asuu Helsingissa taisesss kantakaupungissa
kKimppakémpassa

Sinkku

Opiskelja Ammattikorkeakoulussa ja osa-akainen
tydntekyd vaatekaupassa

Harrastaa joogaa ja valokuvaus, lisaksi kinoittaa blogia
Wellbeing tarkeaa, kaswvis- ja luomuruoka

Profillille tyypillista

* Laadukkaiden erkoiskahvien ystava

+ Valmis maksamaan hyvasta kahvista

* Hakee aamulatten mukaan kahvilasta ja viettaa
kouluntdiden Jik alkaa kahwiassa

* On kiinnostunut wutuus- ja sesonkituotteista

+ Kay kahvilassa 2-3krtivilkkossa

+ Keskiostosalle 5,00€/kutti

Profillin painotukset Aslakaskokemuksen keskelset rakennuspalikat

Suositteleva myynti
Kanta-asiakasedut
Arvostaa tuttavalista palvelua

Korkea hinta < A » Matala hirta

Laaja valkoima « A +  Suppea valkoima + Viihtyisa olohuonemainen ymparisto
* Jaksa kokemuksiaan aktiwvisesti somessa
SISl A—s s pabe * Arvostaa tuctteen akuperaa
Vaihtuva valkoima «—4 s Pysyva valikoma * Unikki tuotevalikoima

Kuvio 16: Kaisan asiakasprofiili.

Yritysasiakkaan, lounastajan, turistin ja herkuttelijan asiakasprofiileihin paadyttiin, koska ne
kuvaavat selkeasti ne tyypillisimmat asiakkaat jotka kayvat Fazer Café Forumissa. Kuvatut
asiakasprofiilit ovat tarkeita asiakasryhmia kahvilalle, lisaksi heidan vaatimustasonsa tuottei-
den ja palvelun suhteen ovat myos korkeat. Asiakasprofiileilla on erilaiset painotukset tuot-
teiden hinnan, valikoiman laajuuden, palveluun kuluvan ajan seka valikoiman vaihtuvuuden
suhteen, koska tilanteet ja palvelusta saatu arvo muodostuu jokaiselle eri tavalla, eri asioista
ja eri tilanteista. Esimerkiksi kaupunkiin lomalle tulleen asiakkaan aikataulu ei varmastikaan
ole niin tiukka kuin lounastunnilla olevan juristin. Yhdistavana tekijana kaikilla Fazer Café
Forumin asiakasprofiileilla on, etta tuotevalikoiman pitaa olla asiakasprofiilista riippuen hou-
kutteleva ja laadukas, palvelun ystavallista ja yksilollista seka kahvilavierailuun kulutettu aika

tilanteeseen sopiva.

5.2.8 Ymmarra -vaiheen tulosten analysointia

Fazer Café Forumin myyntitiskin toimivuuden parannusprosessin ymmarra -vaiheessa kartoi-
tettiin lahtotilanne. Tuloksia saatiin havainnointi menetelman avulla ja niita syvennettiin
luomalla palvelupolku ja asiakasprofiilit. Havainnoimalla Fazer Café Forumin myyntitiskin
toiminnallisuutta ja sujuvuutta saatiin selkea kuva parannettavista ja haasteellisista toimin-

nan osista. Havainnoinnin toteutettiin myds Karl Fazer Caféssa, Fazer Café Munkkivuoressa
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seka Espresso House Forumissa. Useamman havainnointikohteen avulla oli mahdollista vertail-
la saatuja tuloksia ja nostaa sielta seuraavaan palvelumuotoiluprosessin vaiheeseen niita asi-
oita jotka jo toimivat tai vaihtoehtoisesti sulkea toimimattomia pois. Havainnoinnin pohjalta
Fazer Café Forumissa luotiin myGs asiakkaan palvelupolku ja kartotettiin siihen sisaltyvat

kriittiset kontaktipisteet.

Havainnoitujen kahviloiden tunnelma oli kaikissa kohteissa haluttuun konseptiin ja tyyliin so-
piva. Fazer Café Forumin salin tunnelma oli kiireisina hetkina hieman meluisa, koska asiakkai-
den siirrellessa tuoleja ja keskustellessa aanitaso nousi. Adnitason nousu on hyvin tavallista
tilan pinta-alan ja huonekorkeuden vuoksi. Pintamateriaaleina kaytetty lattian laatta ja beto-
nin katto eivat absorvoi aanta vaan aani kimpoilee pinnasta toiseen. Tunnelmaa parantavana
toimenpiteena voisi olla kattoon kiinnitettavat aanta vaimentavat akustiikkalevyt. Lisaksi Karl
Fazer Cafén valaistuksen lisdaminen voisi tehda kahvilan ulkoasusta raikkaamman ja paivite-

tyn.

Myyntitiskien malleja havainnoitaessa Fazer Café Forumissa, Fazer Café Munkkivuoressa, Karl
Fazer Caféssa ja Espresso House Forumissa huomattiin, etta myyntitiskeja oli kolme erilaista.
Fazer Café Forumin U-mallinen myyntitiski oli muista malleista poikkeavin. Fazer Café Munk-
kivuoren L-mallinen myyntitiski ja Karl Fazer Cafén ja Espresso House Forumin suorat myynti-
tiskit olivat toiminnallisuudeltaan eniten samanlaisia. Forumin ja Munkkivuoren Fazer Caféissa
sekd Espresso Housessa tuotteet nostettiin kassalle, mutta Karl Fazer Caféssa ne ojennettiin

vitriinin yli asiakkaalle.

Karl Fazer Caféssa oli myOs ainoana havainnointikohteena tarjotinrata. Tarjotinradan vahvuu-
tena havainnoinnin perusteella oli suurempien asiakasmaarien palveleminen tehokkaammin.
Nain myoskaan myoskaan kassojen ymparisto ei tayttynyt ja ruuhkautunut asiakkaille nostet-
tavista tuotteista, kuten muissa havainnoiduissa kahviloissa. Fazer Café Forumin myyntitiskin
kauppakeskuksen puoleiset vitrimahdollisuudet ovat markkinointi mielessa ja asiakasnakyvyy-
den kannalta suuret, koska kauppakeskuksessa liikkuu paivittain useita tuhansia ihmisia. Esi-
merkiksi suolaisen kahvileivan vitriinin korotuksella olisi mahdollisuus saada laaja take away-

tuotteiden valikoima esille.

Asiakkaiden saapuessa kahviloihin selkean palvelutilanteen aloituspaikan loytyminen ei ollut
mahdollista kaikissa havainnoiduista kohteista. Fazer Café Forumissa kahvilan myyntitiskin U-
malli aiheutti valilla epaselvyytta asiakkaiden saapuessa. Asiakasprofiileista varsinkin har-
vemmin kahvilassa kayvat turistiasiakkaiden edestakainen liikehdinta vitriinien ja kassojen
valilla ja jonottaminen ensin suolaisen kahvileivan vitriinille ja sitten keskikassalle, aiheutui
havainnoinnin perusteella vaikeasta myyntitiskin mallista ja selkean toimintatavan puuttees-

ta. Lounasasiakkaiden tuotteiden (salaatti, lasagne tai toast) ja yritysasiakkaiden tuotteiden
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nouto ja laskutus hidastivat myyntitiskin toimivuutta, jonon etenemista ja palvelun sujuvuut-

ta.

Fazer Café Munkkivuoressa L-mallin myyntitiski ja aloitus heti sisaankaynnin jalkeen oli ha-
vainnoinnin perusteella selkea, jonoa ei kertynyt kuin yhteen kohtaan ja asiakkaat osasivat
ryhmittya odottamaan vuoroaan palveltavaksi. Myos ravintolapaallikon kertoman perusteella
kahvilan asiakkaista osa kay jopa useamman kerran paivassa kahvilassa, joten toiminta on
heille varsin tuttua. Karl Fazer Cafén ja Espresso Housen myyntitiskit olivat havainnoinnin pe-
rusteella selkeimmat. Karl Fazer Caféssa suureen tilaan mahtuvat selkeat myyntitiskit ja lin-
jastot ja lounasajan yksinkertaiset tuotevaihtoehdot toivat toimintaan sujuvuutta. Espresso
House Forumissa mahdollisuus saapua vain yhteen aloituskohtaan ja tuotevalikoiman keskit-
tyminen paaasiassa vain suolaisiin ja makeisiin kahvileipiin teki myyntitiskista tehokkaan. Kun
Fazer Caféissa tyypillisia asiakkaita olivat havainnoinnin aikana lounasasiakkaat, ei Espresso

Housessa tata asiakaskuntaa ollut valikoiman vuoksi.

Havainnoinnin perusteella asiakkaiden saapuessa kahvilaan tervehtimisessa ja ensimmaisessa
asiakaspalvelijan ja asiakkaan valisen kontaktin syntymisessa oli eroavaisuuksia. Fazer Café
Forumissa myyntitiskin ollessa heti sisaankaynnin yhteydessa ja osittain rajaamassa kahvilan
ja kauppakeskuksen tiloja, oli tervehtiminen ja kontaktin luominen asiakkaaseen helppoa.
Havainnoitaessa asiakkaita tervehdittiinkin melko ahkerasti mahdollisimman pian heidan saa-
pumisensa jalkeen. Kontaktipisteiden sijoittuminen kuitenkin haastaa asiakaspalvelijoiden
toimintaa, jos asiakaspalvelija esimerkiksi tekee edelliselle asiakkaalle erikoiskahvia, on han
selka saapuviin asiakkaisiin pain. Talloin mahdollisuus tervehtia asiakkaita on vasta heidan
ollessa palveluvuorossa. Sama tilanne nousi esiin Fazer Café Munkkivuoressa. Kahvilaitteiston
sijoitus tiskin taakse poydalle vaikeuttaa saapuvien asiakkaiden tervehdintaa. Karl Fazer
Caféssa ensimmainen kontakti asiakkaaseen syntyi silloin, kun asiakas tilasi jotain tai meni
kassalle. Espresso Housessa asiakas miettii vitriinien takana tuotevalintansa valmiiksi ja saa-

puessaan kassalle syntyy myos ensimmainen kontakti asiakaspalvelijaan.

Jokaisessa havainnoidussa kohteessa oli asiakaspalvelijoita lounasaikaan toissa vahintaan kol-
me. Fazer Café Forumissa asiakaspalvelijat hoitivat padasiassa tuotteiden myynnin ja valmis-
tuksen ja salin siisteydesta vastasi erikseen yksi henkilo. Koska erilaisia lounastuotteita kahvi-
lassa on paljon ja lahes kaikki niista vaativat erikseen jonkin tyovaiheen, kuten annostelun
(salaattibaari) tai paahtamisen (toast), on erittain tarkeaa toiminnan sujuvuuden kannalta,
etta henkilokuntaa on tarpeeksi. Lounasaikaan asiakkaat voivat tilata lounastuotteita eri kon-
taktipisteista, kuten salaattibaarista tai keskikassalta. Fazer Café Munkkivuoressa kaikki tuot-
teet tilataan samasta kohtaan ja maksetaan yhdelle kassalle, vaikka lounastuotteiden vali-
koima on samanlainen kuin Fazer Café Forumissakin. Munkkivuoren kahvilan samaan aikaan

vuorossa olevat kolme tai nelja asiakaspalvelijaa saavat tuotteet nopeasti valmiiksi ja asiak-
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kaille poytiin. Karl Fazer Caféssa lounasajan tehokasta ja sujuvaa toimintaa edesauttaa se,
etta jokaisella pisteella on oma asiakaspalvelijansa. Jokaiselle asiakaspalvelijalle on selkeasti
jaettu omat tyonvaiheet ja asiakkaiden kontaktipisteet, esimerkkina kokki tekee salaatin ja
kassatarjoilija rahastaa sen. Tama voi aiheuttaa palvelussa kuitenkin palvelun liukuhihnamai-
suutta ja kasvottomuutta, kun asiakasta parhaimmillaan palvelee kolme eri ihmista ennen

poytaan saapumista.

Havainnoinnin aikana eri havainnointi kohteissa mitattiin keskimaaraisesti kuinka paljon aikaa
asiakkaalle kuluu myyntitiskilld ja sen jalkeen poydassa. Fazer Café Forumin palvelutilanteet
myyntitiskilla kestivat keskimaarin yhdestaa viiteen minuuttiin. Nopeimmat palvelutilanteet
olivat kahvittelija- ja yritysasiakasprofiilin kanssa heidan ostaessaan tuotteita mukaan seka
paikan paalla suodatinkahvia ja esimerkiksi pullaa ostaneilla asiakkailla. Kahvilaan paikan
paalle tuotteita nauttimaan jaaneet asiakkaat kuluttivat kahvilakokemukseensa poydassa ai-
kaa keskimaarin 15-25 minuuttia. Fazer Café Forum sijainti vaikuttaa kahvilan poydassa vie-
tettyyn aikaan, useat asiakkaat ovat ohikulkumatkalla. Heidan tarkoituksensa ei valttamatta
ole tulla viettamaan aikaa Fazer Café Forumiin vaan ennen kaikkea nauttia valitut tuotteet ja
jatkaa matkaa. Tahan ryhmaan kuuluu asiakasprofiileista lounasasiakas, jolle kahvilakayntiin

kuluva aika on tarkea lounaspaikan valintakriteerin suhteen.

Karl Fazer Caféssa havainnoinnin aikana myyntitiskilla kulunut aika vaihteli yhdesta kuuteen
minuuttiin. Nopeimmissa palvelutilanteissa asiakas annosteli itselleen keittobuffesta keiton ja
siirtyi kassalle maksamaan. Hitaimmat palvelutilanteet olivat salaattibaarin asiakkaiden kans-
sa, jotka ostivat esimerkiksi useampia salaatteja mukaan ja niiden kokoamiseen kului aikaa.
Lounasaikaan asiakkaat viettivat Karl Fazer Cafén poydissa aikaa 25 minuuttia. Fazer Café
Munkkivuoressa palvelutilanteet myyntitiskilla kestivat kahdesta neljaan minuuttiin ja poydis-
sa vietettiin 30-40 minuuttia. Munkkivuoressa palvelutilanteiden kestoon vaikutti asiakaspal-
velijoiden aktiivinen toiminta vieda annoksia poytaan. Samaan aikaan kun asiakaspalvelija
annosteli keiton, lasagnen tai salaatin oli asiakas jo maksamassa ja hakemassa aterimia ja
vetta. Poytaan saapuessaan tuli myos annos. Isompien seurueiden kanssa myyntitiskilla meni

pisimpaan, johtuen tuotteiden valintaprosessista.

Espresso House Forumissa myyntitiskin palvelutilanteet olivat nopeita varsinkin pelkilla kah-
vittelija asiakkailla. Palvelutilanteet kestivat keskimaarin noin yhdesta neljaan minuuttiin.
Ajaltaan pisimmat palvelutilanteet havainnoinnin aikana olivat silloin, kun asiakkaalle valmis-
tettiin tuote tilauksesta, kuten erikoiskahvi tai kylma hedelmafruitie-juoma. Asiakkaat vietti-
vat poydissa aikaan 10 minuutista tuntiin. Pisimmat kahvilakaynnit selittyvat asiakkailla jotka
tekivat toita kahvilasta kasin. Jopa puolet havainnoinnin aikana olleista asiakkaita teki tieto-
koneella toita, tahan syyna on varmasti rauhallinen ja suuri tila josta jokainen halukas voi

loytaa sopivan tyoskentelynurkkauksen itselleen. Tyotatekevien asiakkaiden ostokset jaavat
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usein hyvin pieniksi, yhden ostetun kahvikupin varjolla henkilo saattaa istua useampia tunteja
vieden asiakaspaikan muilta. Tassa olisi mahdollisuus kehittaa esimerkiksi keskiostosta suu-

rentavia tuote-comboja tai aamiaispaketteja.

Yleisesti kaikissa kahviloissa havainnointien aikana poydat pysyivat siisteina ja kahvilat eivat
ruuhkautuneet niin pahasti, etta paikat olisivat loppuneet kesken. Havainnointikohteista pie-
nimmissa eli Forumin ja Munkkivuoren Fazer Caféissa riski paikkojen loppumiseen on suurin,
siksi onkin hyva, etta poytien kierto on nopea ja kaikki asiakkaat voivat halutessaan tulla kah-
vilaan. Espresso Housen itsepalvelu astioiden viennissa teki pienen poikkeuksen havainnoinnin
aikana asiakaspoytien siisteyteen, mutta koska asiakkaat olivat paaasiassa vain yhden tuot-
teen ostaneita kahvittelijoita, poytiin jai vain yksi kahvikuppi asiakkaan lahtiessa. Toinen it-
sepalvelullinen toiminto Espresso House Forumissa oli vesipisteessa mista loytyy myos maidot,
sokerit ja servietit, kaikki muut tuotteet antoi asiakaspalvelija myyntitiskin yli palveluvai-
heessa. Fazer Café Forumissa ja Karl Fazer Caféssa itsepalvelun mahdollisuus oli kahvipistees-
sd ja keittopoydassa. Fazer Café Munkkivuoressa ainoastaan kahvipisteessa. Mahdollisuus te-
hokkaampaan ja sujuvampaan toimintaan havainnoiduissa kahviloissa olisi ehka lisata hieman

itsepalvelunmahdollisuutta eri kontaktipisteissa.

Havainnoinnin aikana Fazer Café Forumissa asiakkaiden liikehdinta ensimmaisen myyntitiskilla
tapahtuneen asiakaspalvelutilanteen jalkeen liittyi yleensa uudelleen kayntiin kahvipisteessa,
vesipisteessa ja kahvilan ulkopuolella sijaitsevissa wc-tiloissa. Kahvipisteella uudelleen kaynti
johtuu kahvikupin ilmaisesta uudelleen tayttamisen mahdollisuudesta. Fazer Café Munkkivuo-
ressa asiakkaiden liikehdintaan liittyi wc-kaynnit seka lahjatavara- ja makeispoytiin tutustu-
minen. Karl Fazer Cafén lounasasiakkaan eivat juuri wc-kaynteja lukuun ottamatta liikkuneet
kahvilassa. Oheis-, makeis- ja lahjatavaratuotepoytien ja -hyllyjen esillelaitto tulisi olla erit-
tain houkutteleva ja valikoimaltaan uniikki. Tama mahdollistaisi kaikissa havainnoiduissa kah-
viloissa lisamyynnin mahdollisuuden ja keskiostoksen kasvatuksen asiakasta kohden. Erilainen
liilkehdinta ja toistuva palaaminen myyntitiskille ei ole aina positiivinen ilmio. Esimerkiksi ser-
viettien ja aterimien sijoittelu tai vesipisteen sijaintia kannattaa miettia uudelleen loogi-

semmaksi ja helpommin havaittavaksi, jos asiakkaat joutuvat niita usein etsimaan.

5.3  Kehita -vaihe

Opinnaytetyon myyntitiskin kehittamisprosessin ymmarra -vaihetta seuraa kehita -vaihe. Mo-
ritzin (2005, 133-135) maaritelma on, etta palvelumuotoilun kehita -vaiheen avulla innovatii-
visesti luodaan ja toteutetaan ideoita, ratkaisuja seka prosesseja. Kehita -vaiheessa kaydaan
lapi kehitettavia kohteita ja hiotaan niiden yksityiskohtia seka luodaan ratkaisumalleja ja
toimintaprosesseja joita ei ole ennen ollut. Tassa vaiheessa karsitaan myos toimimattomat

ideat ja korjataan epakohdat, jotka voivat vaikuttaa negatiivisesti palvelun kehittymiseen.
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Parhaan mahdollisen palvelukokemuksen saavuttamiseksi palvelun tuomat haasteet tulee
huomioida ja kohdata ne jarkevien uudistettujen toiminta- ja ratkaisumallien seka ideoiden
kautta. Kehita -vaiheessa pitaa huomioida myos kayttajien ja palveluntarjoajien tarpeet ja

resurssit seka arvon muodostuminen yritykselle. (Moritz 2005, 132.)

Opinnaytetyon kehita -vaiheessa hyodynnettiin workshopia ideoiden ja tiedonkeruussa mene-
telmana, jonka avulla on tarkoitus loytaa kehitysideoita ja -ehdotuksia toimivammalle myyn-
titiskille ja nain parantaa asiakkaan palvelukokemusta. Kehita -vaihe pohjautui ymmarra -
vaiheessa havainnoinnissa saatuihin havaintoihin seka luotuun palvelupolkuun ja asiakasprofii-
leihin. Kehita -vaiheessa toteutetun workshopin paapaino on saada kasaan tarvittavat tiedot
uuden myyntitiskinmallin luomiseen ja arvioida kehitysehdotusten ja -ideoiden toimivuutta

kaytannossa.

5.3.1 Kehittamisideoita workshop -menetelmalla

Workshop on yleisesti kaytetty englanninkielinen termi, jolla tarkoitetaan suomeksi tyopajaa
tai tyoryhmaa (Sovijarvi 2007, 977). Workshop on tiedonkeruumenetelmana vuorovaikutteista
ja ryhmalahtoista toimintaa, jonka tarkoituksena on paasta yhteiseen paamaaraan korosta-
malla osallistujien vuorovaikutusta ja ajatusten vaihtoa (Westerlund 2007). Workshopin ryh-
matyoskentelylle saadaan uudenlaista syvyytta tyohon ja innovatiivisia ratkaisuja. Workshop -
ryhmassa on usein ohjaaja, jonka rooli on olla puolueeton osapuoli ryhman keskuudessa ja

auttaa workshopryhmaa luomaan uusille ideoille vaihtoehtoja. (Summa & Tuominen 2009.)

Workshop toteutettiin huhti-toukokuun vaihteessa 2016 Fazer Cafésin muista toimipaikoista
kasatun tyoryhman kanssa seka Fazer Café Forumin oman henkilokunnan yhteistyona.
Workshop koostui kolmesti eri tutkimusmenetelmasta neljassa eri vaiheesta jotka nakyvat
kuviossa 17. Viimeinen vaihe oli ideoiden yhteenveto. Ensimmaisessa vaiheessa tehtiin
workshopiin osallistuneen tyoryhman kanssa havainnoimalla ja toimintaympariston kartoituk-
sella, jonka tarkoituksena oli tyoryhman jasenten tutustuminen myyntitiskin malliin ja toi-

minnallisuuteen.
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Toimintaympariston kartoitus ja havainnointi

Hiljainen aivoriihi

Keskusteleva aivoriihi

Ideoiden yhteenveto

Kuvio 17: Workshopin vaiheet.

Fazer Café Forumin myyntitiskin toimivia ja kehitysta kaipaavia osa-alueita kartoitettiin ha-
vainnoimalla ja kartoittamalla toimintaymparisto eli myyntitiski. Toimintaympariston kartoi-
tuksella tarkoitetaan tilannetta, jossa tutkittavia henkilgita, tilanteita tai ilmioita haastatel-
laan tai havainnoidaan siina ymparistossa missa he normaalisti toimivat suorittaen niita tekoja
tai kayttavat niita valineita, joista tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita (Future home institute
2008). Havainnointi tutkimusmenetelmana esiteltiin opinnaytetyon ymmarra -vaiheessa luvus-
sa5.2.1.

Toisessa ja kolmannessa workshopin vaiheessa (kuvio 13) kaytettiin tutkimusmenetelmana
aivoriiheksi kutsuttua ryhmatyokalua. Aivoriihista ensimmainen oli tyyliltaan hiljainen ja toi-
nen keskusteleva. Aivoriihi on yksi tunnetuimmista ja kaytetyimmista luovan ongelmanratkai-
sunmenetelmista. Aivoriihi on yhteiskehittamismenetelma jonka avulla pyritaan luomaan tur-
vallinen, luonteva ja innovoiva ymparisto. Aivoriihi on jatkuvasti kehittyva tutkimusmenetel-
ma. (Martin & Hanington 2012, 22-23.) Aivoriihen tarkoituksena on tuottaa paljon erilaisia
luovia ideoita koko tyoryhman osallistumisen avulla. Mita enemman ideoita aivoriihessa saa-
daan esiin, sita todennakoisempaa on loytyy niiden joukosta myos toteuttamiskelpoisia ideoi-

ta. (Innokylan kaytannot 2012.)

Workshop jarjestettiin 2.5.2016 Fazer Café Forumissa klo 12.00 ja klo 14.30. Workshop jarjes-
tettiin kahden eri ryhman kanssa. Yhteensa 13 tutkimushenkiloa osallistui workshopiin ja he
olivat Fazer Café Forumin ja muiden Fazer Caféiden henkilostéa, muun muassa kahviloiden
kassatarjoilijoita, kokkeja seka ravintolapaallikoita. Taman yhteiskehittamismenetelman avul-

la pyrittiin kehittamaan Fazer Café Forumin myyntitiskiin liittyvia haasteita ja mahdollisim-
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man monen kahvila-alan kokomusta omaavan henkilon kanssa ideoimaan mahdollisia asiakas-
kokemusta parantavia toimenpiteita. Kuviossa 13 nakyvat workshopin vaiheet on kuvattu tar-

kemmin seuraavassa kappaleessa. Workshopin vaiheista loytyy tarkka kuvaus liitteesta 2.

Workshop aloitettiin opinnaytetyon aiheen ja workshopin esittelylla. Tutkimushenkiloiden
kanssa kaytiin myos lapi heidan roolinsa ja osansa kehittamistyossa ja mahdollisten innovaati-
oiden luojina. Workshopiin osallistuneille henkilgille oli kutsun yhteydessa pohjustettu aihetta
ja kerrottu syita tutkimuksen tekemiselle. Aiheen esittelyn yhteydessa kaytiin myos lapi

workshopin eteneminen ja vaiheet.

Esittelyn jalkeen tutkimukseen osallistujat aloittivat ensimmaisen vaiheen havainnoinnin ja
toimintaympariston kartoituksen. Tarkkailevassa roolissa olleet tutkimushenkilot tutustuivat
kahvilan myyntitiskin toimintaan asiakkaan nakokulmasta kauppakeskuksen kaytavan puolelta
ja salissa 15 minuutin ajan. Heita oli ohjeistettu kiinnittamaan huomiota muun muassa seu-
raaviin asioihin; asiakkaiden polkuun kahvilassa ja yleiseen liikehdintaan, kontaktipisteisiin,
asiakkaiden yleiseen tyytyvaisyyteen, toiminnan selkeyteen ja asiakastilanteiden arvioituun

kestoon. Huomiot kirjattiin ylos.

Seuraavassa workshopin vaiheessa hiljaisessa aivoriihessa tutkimushenkiloita pyydettiin kir-
jaamaan oman nakemyksen ja kokemuksen avulla kymmenen kehitysideaa tai havaintoa ylos
koskien Fazer Café Forumin myyntitiskin toimivuutta aiemmin tehtyjen havaintojen perusteel-

la. Hiljaiseen aivoriiheen kaytettiin 10 minuuttia.

Tutkimusmenetelmana kaytetty keskusteleva aivoriihi aloitettiin hiljaisen aivoriihen jalkeen
kolmannessa vaiheessa. Keskustelevan aivoriihen aikana kaytiin lapi toisessa vaiheessa esiin
nousseet kehitysehdotukset ja ideat. Jokaisen tutkimushenkilon kirjaamista ideoista nostettiin
kolme parhaimmaksi ja toimivammaksi arvioitua vaihtoehtoa ja niiden toiminnallisuudesta
kaytannossa keskusteltiin yhteisesti. Keskustelevan aivoriihen aikana keskusteltiin yleisesti
myos Fazer Cafén muissa toimipaikoissa hyviksi havaituista myyntitiskien pohjaratkaisuista.

Aikaa keskustelevaan aivoriiheen kului 20 minuuttia.

Vaiheessa nelja keskustelevan aivoriihen kehitysehdotukset ja ideat koottiin teemoittain yh-

teen jotka nakyvat kuviossa 18. Kehitysehdotusten ja ideoiden teemoiksi muodostuivat palve-
luun ja henkilokunnan toimintaan liittyvat kehitysideat, toiminnalliset kehitysideat, kyltityk-

siin seka asiakas- ja mainosviesteihin liittyvat kehitysideat, fyysiset kehitysideat nykyiseen

myyntitiskiin seka muut fyysiset kehitysideat.
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mainosviestien nykyiseen
kehitysideat myyntitiskiin
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Fyysiset kehitysideat

¢ Tarkempl tydnjako ¢ Poytanumerot ¢ Aloitus helpottavat * Suolaisen kahvileivin ¢ L-mallinen myyntitiski
* Henkilokunnan poytaan vietdville kyltit ("Aloita tista”, vitriinin korotus « Tarjotinrata
mddra tuotteille “toimi ndin") * Tilaus yhdesta kohtaa « Jaateldallas suolaisen
o Kiiretilanteiden ¢ Lasagnen ja toastin ¢ Asiakkaan ohjeistus alnoastaan kahvileivin vitrinin
ennakointi lisdkesalaatti yhdelle kassalle » TAW-kaappi paikalle
o Keskustelevampi tiimi keittopdytddn (*Tuotteen valinnan salaateille, o Suolaiset tuotteet
* Asiakkaan * Salaattibaari TAW- Jaljeen slirryttehdn smoothieille ja muille Ishemmas
opastuksen ja kassan viereen keskikassalle”) vdlipalatuotteille keskikassaa
ohjauksen lisidminen * Taw-astiat ja - * Katon, hyllyjen, * Laskualue vain * Tilauksesta tehtyjen
* Pelisilma aterimet lattian Ja tiskien toiselle puolelle tuotteiden
o Dalvekad keittopdytddn hvwv'jlé"\-fjen keskikassaa sodotusalue”
ryhmittaminen * Lasagnebuffet * Salaattibaariin * Vesipiste ainoastaan kauemmas
« Aamiaisbuffet “toimintaohjeet” keittopdydassa keskikassasta
¢ Valmiita TAW- ¢ Palvelupolun
lounasannoksia muokkaus niin, etta
myyntiin kulku kaikkien

Kuvio 18: Workshopista saadut myyntitiskin kehitys- ja parannusideat.

vitriinien ohi

Workshopista nousi esiin palveluun ja henkilokuntaan liittyvissa kehitysehtuksissa seuraavan-
laisia asioita; henkilokunnan tarkempi tyonjako kiireisisssa tilanteissa, henkilokunnan maara
tyovuoron aikana, kiiretilanteiden ennakointi, keskustelevampi ilmapiiri henkilokunnan kes-
ken, asiakkaan opastukseen ja ohjauksen lisaaminen, tilanteiden hoitoon tarvittava ns. peli-
silma seka palvelutilanteiden rytmittaminen. Toisena teemana workshopista saaduista kehi-
tysehdotuksista ja ideoista liittyi kahvilan toimintaan. Toiminnallisia kehitysideoita olivat poy-
tanumerot asiakkaalle vietaville tuotteille, lasagnen ja toastin lisakesalaatti keitto-poytaan,
salaattibaarin siirtaminen TAW-kassan viereen, TAW-aterimien ja -astioiden siirtaminen keit-
topoytaan, lounasaikana myytavan lasagnen itsepalvelumahdollisuus, aamiaisbuffet seka val-

miiksi pakattuja lounastuotteita.

Kolmas teema kehitysehdotuksista ja ideoista liittyivat asiakkaalle suunnattuihin mainos- ja
tuoteviesteihin seka kyltityksiin. Kehitysideoita olivat kahvilaan saapumista ja palvelutuokion
aloitusta helpottavat kyltit ja viestit (esimerkiksi ”aloita tasta” tai "toimi nain”), asiakkaan
ohjeistus yhden kassan kayttoon (”tuotteen valinnan jalkeen siirryttehan keskikassalle”),
katon, hyllyjen, lattian ja myyntitiskien hyodyntaminen asiakkaalle suunnatuissa viesteissa

seka salaattibaarin ”toimintaohjeet”.

Fyysiset kehitysideat nykyiseen myyntitiskiin oli neljas teema. Tahan teemaan myyntitiskin
kehityksesta saatiin seuraavia kehitysehdotuksia ja ideoita; suolaisen kahvileivan korotus
kakkuvitriinin tasolle, asiakastilauksien teko ainoastaan yhdesta kohtaa myyntitiskia, TAW-
tuotteille kaappi (mm. salaatit, smoothiet ja muut valipalatuotteet), tuotteiden laskualusta
vain yhdelle puolelle keskikassa seka ainostaan keittopoydan vesipisteen kaytto. Viidenneen

teeman kehitysideat liittyivat yleisesti myyntitiskin ja kahvilan fyysisiin muutoksiin kuten
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myyntitiskin muutos L-malliin, tarjotinradan rakentaminen, jaateloaltaan siirtaminen
suolaisen kahvileivan vitriinin kohdalle ja suolaisten tuotteiden sijoitus lahemmas keskikassaa,
tilauksesta tehtyjen tuotteiden odotusalue ja palvelupolun muokkaaminen niin, etta
asiakkaalle kulku kaikkien vitriinien ohi. Yhteensa workshopin avulla saatiin kasaan lahes 30

kehitysideaa.

5.3.2 Workshop -menetelman tulosten analysointia

Opinnaytetyon palvelumuotoilun kehita -vaiheen tarkoituksen oli loytaa palvelukokemuksen
kehittamisprojektiin mahdollisimman paljon erilaisia kehitysehdotuksia ja ideoita myyntitiskin
toiminnan parantamiseen. Workshopin aikana tutkimusmenetelmina oli toimintaymparistoon
tutustuminen havainnoinnin keinoin seka hiljainen ja keskusteleva aivoriihi ideoiden synnyt-
tamiseen ja lapikayntiin. Kehitysehdotuksista ja ideoista ei haluttu rajata ”hulluimpiakaan”
ehdotuksia pois, vaikka niiden toteuttaminen kaytannossa oli taloudellisesta kannattamaton-
ta. Tutkimushenkiloiden tyoskennellessa Fazer Cafésin muissa toimipaikoissa, oli heilla luon-
nollinen tyokokemuksen pohjalta syntynyt halu loytaa ratkaisumalleja ja -mahdollisuuksia Fa-

zer Café Forumin palvelukokemuksen kehitysprojektiin.

Workshopin keinoin saadut kehitysehdotukset ja ideat jaettiin viiteen teemaan. Palvelullisista
ja henkilokunnan toimintaan liittyvista kehitysideoista tutkimushenkiloiden kesken keskustel-
taessa nousi voimakkaimmin esiin kahvilan asiakaspalvelijoiden toiminta myyntitiskilla. Aktii-
vinen ja koko ajan asiakkaan opastuksen ja ohjauksen huomioiva toiminta koettiin vahvaksi
myyntitiskin kehitysideaksi. Asiakkaalle vuoron odotus myyntitiskilla ajateltiin olevan hel-
pompaa, jos asiakaspalvelija asiakkaan saapuessa tervehtii ja kertoo, etta hanta palvellaan
mahdollisimman pian. Keskustelua nousi myos ammatillisen kokemuksen kautta vahvistuvasta
”pelisilman” kaytosta, haasteena sen suhteen on kuitenkin, etta tietyissa tilanteissa tarvitta-
vaa ”pelisilmaa” ei voi opettaa, mutta sen hyodyntamista voisi olla mahdollista harjoitella

kollegoiden antamilla kaytannon esimerkeilla.

Keskustelevassa aivoriihessa nostettiin esiin huomion kiinnittaminen ennakkovalmisteluihin ja
kuinka tarkeaa on, etta ennen kiireisten myyntiajankohtien alkua kaikki ennakkovalmistelut
olisi saatu jo valmiiksi ja asiakaspalvelijat voisivat keskittya kokonaisvaltaisesti asiakkaiden
laadukkaaseen palveluun. Keskusteltaessa nousi esiin, etta voisiko tyovuorosuunnittelulla ke-
hittaa kiireisen lounasajan toimintaa lisaamalla henkilokuntaa. Haasteena kuitenkin todettiin
olevan myyntipaivien vaihtelevuus ja nousevat henkilostokulut. Tyonjako koettiin kehityksen
arvoiseksi ideaksi keskustelussa, asiakaspalvelijoiden roolien tarkentaminen, vastuunjako ja
jokaiselle omakohtainen toimintarooli voisi kehittaa myyntitiskin toimintaa. Esimerkkina nousi
asemien sopiminen ennen lounastuntia, yhtena asemana olisi salaattibaari ja salaattien rahas-

tus TAW-kassalla, toisena erikoiskahvien valmistus ja keskikassan toiminta seka kolmantena
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aseman olisi tilauksesta valmistettavien lounastuotteiden kuten lasagnen ja toastien valmis-

taminen ja poytaan vieminen.

Keskusteltaessa toiminnallisista kehitysideoista, suurimpana nousi esiin itsepalvelun lisaami-
nen lounasajan tuotteisiin. Itsepalvelutoimintoja lisaamalla asiakaspalvelijoilla jaisi enemman
aikaa asiakkaiden palvelun ja tuotteiden laadun varmistamiseen. Itsepalvelutoimintoja kes-
kustelussa listattiin lasagnen ja toastin lisakesalaatin siirtaminen keittopoytaan. Tama nahtiin
erittain toteuttamiskelpoiseksi, koska keittopoydassa on jo tarjolla keiton lisakesalaatti. Li-
saksi keiton TAW-astiat voisi sijoittaa valmiiksi keittopoytaan, jolloin asiakkaan ei tarvitsisi
erikseen pyytaa niita keskikassalta. Tutkimushenkilot listasivat kehitysideaksi myos asiakkaille
annettavat poytanumerot. Poytanumeroiden avulla poytaan vietavat lounastuotteet saataisiin
saman tien oikealle asiakkaalle oikeassa jarjestyksessa. Keskustelijoiden mukaan salaattibaa-
rin siirtaminen TAW-kassan viereen toiseen paahan suolaisen kahvileivan vitriinia voisi olla
helpottava osatekija palvelukokemuksen vahvistamisessa. Samaan aikaan kun asiakaspalvelija
kasaa salaattia, asiakasvoisi jo suorittaa korttimaksutapahtuman. Nain myos edestakainen

liike salaattibaarilta TAW-kassalle saataisiin vahentymaan.

Kehitysehdotuksia ja ideoita workshopista nousi kyltityksiin ja mainos- ja tuoteviesteihin kes-
kustelijoiden mukaan helpoimmin. Asiakkaiden toiminnan helpottamiseen ja ohjaamiseen aja-
teltiin kyltityksista olevan apua. Keskustelussa kavi kuitenkin tutkimushenkiloiden kokemuk-
sen perusteella ilmi, etta asiakkaat eivat aktiivisesti lue tuote- ja mainosviesteja tai hinnasto-
ja. Salaattibaarin takana olevan hyllyn paadyssa oleva mainospaikka koettiin kuitenkin hyo-
dylliseksi ja keskustelun tuloksena siihen ideoitiin salaattibaarin ”toimintaohjeet”. Keskuste-
lun perusteella suolaisen kahvileivan vitriinille ja jaatelovitriinille olisi hyodyllista laittaa il-
taisin, kun henkilokuntaa on vahemman paikalla, viestikyltti jossa asiakasta kehotetaan siir-
tymaan keskikassalla tuotteen valinnan jalkeen. Nain jonotus saataisiin keskittymaan yhteen

kohtaan ja varmistettaisiin, etta asiakkaat palvellaan saapumisjarjestyksessa.

Fyysiset kehitysideat jaettiin saatujen kehitysideoiden perusteella nykyiseen myyntitiskiin
liittyviin ideoihin ja muihin ideoihin. Nykyista myyntitiskia voisi kehittaa sijoittamalla kylma-
tiski tai -kaappi mukaan ostettaville lounas- ja valipalatuotteille asiakkaan puolelle myyntitis-
kia. Sinne saisi tutkimushenkiloiden keskustelun perusteella nayttavasti esille kahvilan vali-
koiman tuotteita ja asiakkaiden olisi kateva itsepalveluperiaatteelle ne sielta ottaa. Kahvilei-
van vitriinin korotuksesta keskusteltiin myos. Sen toteutuksen arveltiin olevan toiminnan kan-
nalta hyodyllista, vitriinin korotuksen ansiosta lisahyllylle saataisiin enemman valikoiman
tuotteita esille. Lisaksi korotettu vitriini tekisi tuotteiden antamisen vitriinin yli mahdotto-
maksi ja vahentaisi palvelunpolun kontaktipisteita yhdella. Keskustelussa arveltiin, etta vitrii-
nin ollessa korkeampi asiakkaat kokisivat myyntitiskin mallin selkeammaksi ja ohjautuisivat

itsenaisesti helpommin jonoon keskikassan suuntaan mista loytyvat myos kahvipiste. Nain



61

myos asiakkaat tekisivat tilaukset yhdesta kohtaa. Nykyiseen myyntitiskiin kehitysideaksi lis-
tattiin myos vesipisteen keskittaminen ainoastaan keittopoytaan. Nain myyntitiskille jaisi
enemman tilaa ja sita voisi hyodyntaa tilauksesta valmistettavien kahvijuomien odotusaluee-
na. Vesipisteen siirtaminen saattaisi vahentaa myyntitiskin eteen kiireisina aikoina muodostu-

vaa ruuhkaa.

Viimeisessa myyntitiskiin workshopista saatujen kehitysehdotusten ja ideoiden teemoista liit-
tyi muut fyysiset kehitysideat. Selkeimpina ehdotuksina workshopista nousi myyntitiskin
muuttaminen L-malliin ja tarjotinradan lisaaminen. Naiden kehitysehdotusten haasteena pi-
dettiin mittavan remontin aiheuttamat kustannukset ja Fazer Café -konseptin tarkasti maari-
tellyt toimintamallit. Keskustellessa arveltiin, etta jaatelovitriinin siirtaminen suolaisen kah-
vileivan vitriinin paikalle helpottaisi asiakkaan polkua. Samalla myos suolaisen kahvileivan
vitriini siirrettaisiin lahemmas kahvilan paakassaa (keskikassaa). Nain asiakas kulkisi koko kah-
vilan valikoiman edesta ennen kassalle paasya ja tuotteita myytaisiin enemman. Keskustelun
perusteella keskikassa siirtyisi lahemmas nykyista vesipistetta ja kahvipiste siirtyisi nykyisen

jaatelovitriinin paikalle.

Workshopiin osallistuneet tutkimushenkilot arvelivat yhteiskehittamistyokalun olleen hyodyl-
linen menetelma ja siita saatujen tulosten auttavan palvelumuotoiluprosessin jatkumista
mahdollisimman hyvaan lopputulokseen eli palvelutuotteeseen. Tutkimushenkilot kertoivat
workshopin herattaneen myos heidat miettimaan omien toimipaikkojensa toiminnallisuuden

tasoa ja mahdollisia kehitystoimenpiteita.

5.4 Toteuta -vaihe

Toteuta -vaihe paattaa opinnaytetyon palvelumuotoiluprosessin. Toteuta -vaiheessa kootaan
ymmarra- ja kehita -vaiheista eri tutkimusmenetelmilla saadut tiedot ja tulokset yhdeksi ko-
konaisuudeksi, lopputuotteeksi. Opinnaytetyon toteuta -vaiheen palvelumuotoilun menetel-
miksi valikoitui uuden myyntitiskin mallin pilotointi mallipiirroksen avulla seka SWOT -analyysi

pilotista.

Moritz (2005, 144) maarittelee, etta palvelumuotoilun toteuta -vaiheessa kehitetty palvelu
tuodaan toimintaan palvelutuotteena ja testattavaksi markkinoille. Toteuta -vaiheessa voi-
daan esimerkiksi testata palvelun prototyyppia tai pilotoida palvelutuote rajatulle asiakas-
ryhmalle. Vaihtoehtona on lanseerata taysin uusi palvelumalli. Palvelun yksityiskohtien, suun-
nitelmien ja toimintaprosessien viimeistely ovat osa toteuta -vaihetta. Toteuta -vaiheen teh-
tavana on yrityksille luoda liiketoiminta-, markkinointi- ja lanseeraussuunnitelmat seka tarvit-

tavat henkiloston koulutukset, jotta laadukas palvelu toteutuisi. (Moritz 2005, 144-147.)
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5.4.1 Pilotointi

Pilotointia kaytetaan palvelumuotoiluprosessin toteuta -vaiheessa. Pilotoinnin ja kayttajates-
tauksen avulla voidaan kehitetty palvelutuote tuoda lahemmaksi arkea. Pilotoinnin avulla pal-
velutuotteesta on mahdollista saada valitonta palautetta sisallollisen ja teknisen toimivuuden
osalta. Pilotoinnilla voidaan nopeuttaa uusien palveluratkaisujen kayttoonottoa, edistaa inno-
vaatioiden kaupallistamista seka synnyttaa kysyntaa uusille ratkaisuille. Pilotoinnin apuna

toimivat esimerkiksi SWOT -analyysi tai fokusryhmahaastattelut. (Forum Virium 2016.)

Tuulaniemi (2011, 232) mukaan palvelu on jatkuvaa kehittamista, pilotointi on yksi keino ha-
vaita palvelutuotteen tuottamisen pullonkaulat ja pilotointi vaiheessa pystytaan viela vaikut-
tamaan palvelun tuottamiseen liittyviin asioihin, kuten henkilokunnan valmennukseen, tyoka-
luihin ja palveluymparistoon. Rajatun asiakasryhman arvioitavana palvelupilotti toimii arvok-

kaan palautteen ja kehitysehdotusten tuottajana (Tuulaniemi 2011, 234).

Palvelukokemuksen parannusprosessin tuloksena syntyi uudistettu myyntitiskin mallipiirros
toukokuussa 2016. Kuviossa 19 nakyy opinnaytetyon palvelupilottina toimiva mallipiirros uu-
distetusta myyntitiskista. Se on arviointityokalu ja sen avulla on mahdollisuus havaita palve-

lussa mika toimii ja mika ei. Mallipiirroksen syntyyn on vaikuttanut palvelumuotoiluprosessin

Pullakulma
Suolainen vitriini
Keskikassa
Kahvipiste
Odotusalue
Keitto- / leipdpdyta

ymmarra -vaiheessa ja kehita -vaiheessa saadut tutkimustulokset.
Vesipiste
. Makeis- ja lahjatavarahyllyt e

Kontaktipisteet
Jaateldvitriini /Jastelokassa
. Asiakaspaikkoja
. TAW- ja kakkukaappi
. Asiakasviihtyisyystabletti o o

Kakkuvitriini o
.Juoma / lounas menu
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Kuvio 19: Uudistetun myyntitiskin mallipiirros.
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Uudistetussa myyntitiskin mallissa asiakkaiden kontaktipisteita ja vitriinien sijoittelussa on
otettu huomioon niita havaintoja ja kehitysideoita, joita palvelumuotoiluprosessin aikaisem-
missa vaiheissa on tullut esiin. Myyntitiskin palvelupolkuun, toiminnallisuuteen ja asiakkaiden
kontaktipisteisiin on pyritty tuomaan selkeytta ja helpommin hahmotettavaa toimintamallia,
jotta asiakkaan palvelukokemus parantuisi. Myyntitiskin mallin uudistuksessa on huomioitu

myos asiakaspalvelijoiden toiminnan selkeytyminen.

Pilottina toimiva myyntitiskin mallipiirroksessa sailytetty alkuperaisen myyntitiskin malli, kui-
tenkin vitriinien paikat, kontaktipisteet ja toiminnallisuus on muuttunut. Alkuperaisen suolai-
sen kahvileivan vitriinin paikalle on esitetty jaatelovitriinia. TAW-kassa on samalla paikalla,
mutta toimii uudistuksessa jaatelokassana. Jaatelovitriinin ja jaatelokassan valiin jatettiin
laskutilaa jaateloannoksille ja maksutapahtumille. Tarvittaessa jaatelokassaa voidaan hyodyn-
taa uudistuksessa myos mukaan ostettavien tuotteiden myynnissa. Seuraavana kauppakeskuk-
sen kaytavan puoleisella sivulla on kakkuvitriini, uudistetussa mallissa se on hieman siirtynyt
jaatelokassan suuntaan. Kakkuvitriinin Fazerin 125 -vuotista osaamista edustava tuotevalikoi-
ma toimii houkuttimena asiakkaiden kavellessa kahvilan ohi. Kakkuvitriinin jalkeen on pulla-
kulma, joka peittaa myyntitiskin koko kulman. Sijoittuminen myyntiskin kulmaan on merkityk-
sellinen kahvilan tunnelman syntymisessa, vastapaistettujen pullien tuoksu ja herkullinen ul-

konako viestivat asiakkaille tuoreista tuotteista.

Suolaisen kahvileivan vitriini sijoitettiin pilotissa vanhan juoma-altaan ja keskikassan kohdal-
le. Sen avulla pyritaan myyntitiskin palvelusuuntaa linjaamaan helpommaksi hahmottaa ja
nain pyritaan valttamaan useammasta suunnasta ja useampaan paikkaan syntyvat jonot. Suo-
laisen kahvileivan vitriinin keskikassan puoleiseen paatyyn on sijoitettu salaattibaari. Vitriinia
on muutettu myos niin, etta siella on tilaa smoothielle ja muille valipalatuotteille. Keskikas-
san ja suolaisen vitriinin valiin jaa juoma-allas virvokkeille ja muille pullojuomille. Keskikassa
sijoittuu vanhan kahvipisteen kohtaan. Uudistuksessa kassan ymparilla on ainoastaan toisella

puolella laskutilaa. Kassan alta loytyvat tarjottimet.

Myyntitiskin kahvilanpuoleisen paadyn kontaktipisteina on kahvipiste ja uudistuksessa synty-
nyt tilauksesta valmistettavien tuotteiden odotusalue. Alkuperainen jaatelokassa alueelta
katsottiin hyodyttomaksi ja se poistettiin. Kahvipisteesta loytyvat servetit ja aterimet. Odo-
tusalueen tarkoituksena on siirtaa painetta keskikassan kohdalta eteenpain. Odotusalueen
ymparistoon on mahdollista sijoittaa oheismyyntituotteita kuten kotiin ostettavia kahvipapuja
tai muita Fazer -konsernin tuoteuutuuksia. Alkuperaisen myyntitiskin vesipiste on uudistukses-
sa siirretty kokonaan keittopoytaan. Talla selkeytetaan myyntitiskin toimintoja seka helpote-
taan astiahuollon tyota kun on vain yksi paikka mihin vieda puhtaita laseja.

Uutena kontaktipisteena kahvilassa on kahvilan sisaantulon luokse sijoitettu lasikko. Lasikon

tarkoituksena on toimia mukaan ostettavien lounas- ja valipalatuotteiden myyntipisteena.
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Lisaksi lasikosta loytyy valikoima kokonaisia kakkuja. Lounastuotteet asiakkaiden on mahdolli-

suus itsepalvelutoimintana ostaa mukaan.

5.4.2 Pilotin SWOT -analyysi

Opinnaytetyossa luotiin pilotoinnin avulla uudistettu myyntitiskin mallipiirros. Mallipiirrosta
haluttiin arvioida ja kehittaa SWOT -analyysin avulla. SWOT -analyysi on yksinkertainen, mut-
ta tehokas analysointimenetelma jonka avulla on mahdollisuus selvittaa myyntitiskin uudis-

tuksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

SWOT -analyysi koostuu neljasta eri osa-alueesta, jotka perustuvat englanninkielisiin sanoihin,
jotka ovat strenghts (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), oppertunities (mahdollisuudet) ja
threats (uhat). SWOT -analyysia voidaan hyodyntaa laajasti suunniteltaessa lilketomintaa.
SWOT -analyysilla voidaan arvioida tilannetta, jonka pohjalta suunnitelmia ja paatoksia
tehdaan. Analyysilla pyritaan selvittamaan niin sisaisia kuin ulkoisiakin tekijoita. (Viitala &
Jylha 2006, 59.)

SWOT -analyysin on erittain suosittu nelikenttamenetelma, silla sen kaytto on helppoa ja sen
avulla saadaan monipuolisia tuloksia. Analyysin vahvuudet ja uhat kertovat nykyhetkeen
sidonnaisista sisaisista asioista kun taas heikkoudet ja mahdollisuudet liittyvat ulkoisiin
tulevaisuuden tuomiin asioihin (Vuorinen 2013, 88.) Huonosti tehtyna SWOT -analyysi
vaaristaa nykytilanteesta muodostettua kuvaa ja tulevaisuuden nakymia. Kun SWOT -analyysi
tehdaan huolellisesti, on siita mahdollisuus hyotya enemman. SWOT -analyysia tehdessa
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat kirjataan omiin nelikentan lokeroihinsa. SWOT
-analyysin tuotoksena syntyy toimenpidemaarittely, jonka avulla voidaan korostaa hyvia
puolia seka auttaa muuttamaan uhat omilla toimilla mahdollisuuksiksi. (Viitala & Jylha 2006,
60.)

Fazer Café Forumin myyntitiskin uudistetusta mallipiirroksesta tehtiin SWOT -analyysi. Ana-

lyysin avulla selvitettiin palvelupilotin vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. SWOT
-analyysin tavoitteena oli arvioida uudistetusta ja l0ytaa myyntitiskin mallipiirroksesta osate-
kijat, jotka kannattaa hyodyntaa ja uhat, mitka on parempi valttaa. Kuviossa 20 on nakyvilla

pilotin toimenpidemaarittely ja nelikenttaan sijoitetut maaritelmat.
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Vahvuudet Heikkoudet
- Selkedmpi palvelupolku - Myyntitiskin painottuminen kahvilaan periseinin suuntaan
- Laadukkaat tuotteet - Useita vaiheita vaativat lounastuotteet /tehokkuus
- Nikyvyys kauppakeskuksessa - Hidas uudistuminen
= Tunnettu brandi - Tervehtiminen heti asiakkaan saapuessa
- Monipuolinen valikoima nakyvisti esilla - Konseptin rajoitteet
- Henkilskohtainen palvelu ja ammattitaitoinen henkilskunta - Asiakasmasrien vaihtelu
- Laadukas palvelu (yrityksen palvelukoulutukset) - Tarjotinradan puuttuminen
« Uusi tiski, tuttu konsepti « Kassan ruuhkautuminen
- Valoisa ja moderni miljo6 - Villimatka kassan ja vitriinien valills
- Kontaktipisteiden jakautuminen lasjemmin - TAW-kaapin tuotteiden pakkaukset ja tuoteselosteet ei ole
- Jasteldvitriini paremmin esilla konseptissa, laki vaatii jos asiakkaan itseotossa
Uhat
Mahdollisuudet - Pitkiit jonotukset
- Kasvavat asiakasmaarit - Eponnistunut uudistus
- Asiakaskok par - Suolaiset kahvileivat sisslls kahvilassa, huomaako asiakas niita
- Helpompi hahmotettavuus - Keskikassan sijainti enemman kahvilan tak , tukeok
- Nopeampi palvelu ja sujuvampi asiakaspalvelutapahtuma mislikuvaa nopeasta TAW-ostosta
- Sijainti M ' .
- On duty ~ssiakkaat - Muuttuva kilpailutilanne ja koveneva kilpailu
- Monipuolisuus - Muuttuvat asiakasvirrat tai ostovoiman heikentyminen
- Ja5tels-, lounas- ja voileipimyynnin kasvu - Péivitystd kaipaava konsepti
- TAW-tuotteiden myynti ja nikyvyys « Henkil&ston rutiinien muuttuminen / inta

- Laiminlysty esillelaitto

Kuvio 20: SWOT -analyysi uudistetusta myyntitiskin mallipiirroksesta.

SWOT -analyysissa myyntitiskin pilottia arvioidessa kaytettiin kaikkia neljaa kategoriaa, vah-
vuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. SWOT -analyysiin tuloksia mietittaessa, otet-
tiin huomioon yrityksen nakokulma, henkilokunnan nakokulma seka asiakkaan nakokulma. Uu-
distetun myyntitiskin mallipiirroksen vahvuudet ovat selkeampi palvelupolku, liiketilan ja
myyntitiskin loistava nakyvyys kauppakeskuksessa, brandin tunnettuus ja sen tuoma asiakas-
kiinnostus. Vahvuuksia ovat myos monipuolinen ja laadukas valikoima jotka on nakyvasti esil-
&, kokeneista ja ammattitaitoisista asiakaspalvelijoista koostuva henkilokunta, konseptin tut-
tuus jo kahden vuoden ajalta vaikka myyntitiski muuttuisikin, miljoon kutsuva raikas tunnel-
ma seka kontaktipisteiden jakautuessa laajemmin, esimerkiksi kassan seutu pysyy rauhalli-
sempana ja keskittyminen yhteen asiakkaaseen kerrallaan on helpompaa. Jaatelovitriinin siir-
taminen kauppakeskuksen kaytavan puolelle on myos vahvuus, silla se tukee Fazerin brandi-
mielikuvaa ja historiaa, silla jaatelo on ollut Fazerin kahvilavalikoimassa jo vuodesta 1891 eli

koko yrityksen toiminnan ajan.

SWOT -analyysin tarkoituksena oli vahvistaa pilotoitua myyntitiskia, mutta sielta loytyy myos
heikkouksia. Myyntitiskin muutoksen heikkoutena on myyntitiskin painottuminen kahvilan pe-
raseinan suuntaa, jolloin saapuvien asiakkaiden tervehtiminen vaikeutuu. Heikkouksia ovat
valikoimassa edelleen useampia tyovaiheita vaativat lounastuotteet jotka hidastavat muiden
asiakkaiden palvelua, valikoiman hidas uudistuminen kahvilaketjun toimintamallin vuoksi,
asiakasmaarien suuri vaihtelu paivien valilla ja ennakoivan suunnittelun mahdottomuus. Lisak-

si tarjotinradan puuttuminen, kassan ruuhkautuminen sinne nostetuista tuotteista seka vali-
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matka kassan ja kakkuvitriinin valilla arvioidaan olevan heikkouksia. Pilotin heikkoutena voi-
daan myos sanoa olevan uuden TAW-vitriinin tuotteiden pakkaukset ja tuoteselosteet, silla
Fazer Café -konseptissa niita ei viela ole, mutta elintarvikelaki ne vaatii valmiiksi pakattujen

ja itseotossa olevien tuotteiden osalta.

Tulevaisuuden tuomiksi ulkoisiksi mahdollisuuksiksi Fazer Café Forumin myyntitiskin mallipiir-
rossa SWOT -analyysin mukaan olivat asiakasmaarien kasvu ja asiakasvirtojen lisaantyminen
kahvilassa ja kauppakeskuksessa, asiakaskokemuksen paraneminen, myyntitiskin toiminnalli-
suuden helpompi hahmottaminen, nopeutua palvelu, sijainnin tuomat mahdollisuudet, tyo-
aikana kayvat asiakkaat seka monipuolinen tuotevalikoima. Mahdollisuuksiksi uudessa myynti-
tiskissa ovat myos jaatelo-, lounas- ja voileipamyynnin kasvu uuden vitriinisijoittelun avulla ja

TAW- tuotteiden lisaantynyt myynti myyntikaapin nakyvyyden vuoksi.

Koska kahvilan toimintaan vaikuttaa moni muukin asia kuin myyntitiskin toiminnallisuus voi-
daan uhkana pitaa pitkasta jonotuksesta aiheutuva asiakastyytyvaisyyden lasku, epaonnistu-
neen uudistuksen mahdollisuus ja muutoksesta aiheutuvat suuret tai yllattavat menoerat. Uh-
kana toiminnalle on kilpailutilanteessa ja asiakasvirroissa tapahtuvat mahdolliset radikaalit
muutokset, konseptin vanhentuminen, yleisen ostovoiman heikentyminen, henkiloston sopeu-
tumattomuus muuttuneisiin rutiineihin ja yleinen muutosvastarinta seka laadukkaiden tuot-
teiden esillelaiton laiminlyonnit. Lisaksi uhkana koetaan suolaisen kahvileivan vitriinin sijoit-
tuminen kahvilan sisalle pois kauppakeskuksen kaytavalta, tama voi vaikuttaa tuoteryhman
saaman huomion laskuun ja nain myos myynnin vahentymiseen. Keskikassan sijannin muutta-
minen sisemmalle kahvilaan voi myos muodostaa uhan vaikuttamalla mukaan tuotteita ostavi-

en asiakkaiden mielikuvaan nopeasta palvelutapahtumasta.

Palvelumuotoilun toteuta -vaiheen SWOT -analyysin avulla oli helpompi hahmottaa kehitysta
ja huomiota kaipaavia osa-alueita ja minimoida mahdolliset uhat ja samanaikaisesti korostaa

hyvia puolia myyntitiskin kehtiysprosessissa ja palvelukokemuksen vahvistamisessa.

6  Johtopaatokset

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa Fazer Café Forumin asiakasko-
kemusta myyntitiskia kehittamalla ja uudistamalla. Tarkoituksena oli loytyy kahvilan henkilo-
kuntaa ja asiakasta helpottavia kehitysehdotuksia ja ideoita, joilla kahvilan toimintaa saadaan
parannettua ja asiakaskokemusta vahvistettua. Myyntitiskin kehitysehdotukset ja ideat tuli
saada mahdollisimman kaytannonlaheisiksi ja muutenkin toteuttamiskelpoisiksi Fazer Café -
konseptin maarittelemilla ehdoilla. Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin
asiakkaan palvelukokemusta ja siihen liittyvaa asiakkaan kohtaamista, asiakaskokemuksen

tasoja ja asiakkaan odotusten ylittamista seka palvelua kahvilaymparistossa ja sen laatua,
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suunnittelua ja kehittamista. Teoreettisen viitekehyksen pohjalta voitiin luoda palvelumuotoi-

luprosessi ja palvelukokemuksen kehitystyo.

Opinnaytetyon tutkimus oli laadullinen eli kvalitatiivinen. Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla
saadaan vastaukset kysymyksiin miksi, millainen ja miten. Laadullisella tutkimuksella on hel-
pompi ymmartaa kohderyhmaa tai ilmiota syvallisemmin ja sen vahvuutena on suuri maara
erilaisia menetelmia. Menetelmat valitaan tiedon ja ymmarryksen tarpeen mukaan. (Inspirans
Oy 2016.) Opinnaytetyohon valittiin sellaisia menetelmia, missa myyntitiskin toiminnallisuutta
voitiin tarkastella mahdollisimman konkreettisesti ja sellaisten henkiloiden kanssa joilla on
alalta ammatillista osaamista. Menelmina ymmarra -vaiheen havainnointi ja kehita -vaiheen
aivoriihet workshop tyoryhman kanssa, koettiin sopiviksi ja tavoitteen mukaisten tutkimustu-

losten saamisen mahdollistaviksi.

Opinnaytetyon taustana oli opinnaytetyontekijan tyo Fazer Cafe Forumin ravintolapaallikko-
na. Kiinnostus kahvilan palvelukokemuksen kehitysprosessiin syntyi arjen tyossa ja haasteellis-
ten osa-alueiden havaitsemisessa. Opinnadytetyontekija toimii myos Fazer Cafésin konseptike-
hitystyossa, muun muassa tuotekehityksen parissa seka uusien yrityksen kahviloiden avauksis-
sa muun muassa Tampereella ja Turussa. Opinnaytetyoprosessin aikana on ollut mahdollista
syventya vahvasti kahvilan toiminnan ja kehitysmahdollisuuksien kartoitukseen seka toimin-
taympariston tarkasteluun asiakkaan nakokulmasta, mika saattaa paivittaisessa tyossa unoh-

tua.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys loi pohjan kehitystyolle. Asiakkaan onnistunut palvelu-
kokemus on osa Fazer Cafésin kolmikantaista toiminnan ydinta. Kaksi muuta elementtia ovat
viihtyisa miljoo ja laadukkaat tuotteet, naiden osa-alueiden katsottiin olevan kunnossa joten
ne rajattiin tutkimuksesta pois. Palvelukokemuksen teoriapohjalla voitiin selvittaa palveluko-
kemuksen nykytilaa Fazer Café Forumissa. Palvelun laadun maaritelméan pohjalta voitiin luoda
kuva millaista laadukas ja odotukset ylittava palvelu on ja arvioida sen toteumista Fazer Café

Forumin myyntitiskin nakokulmasta.

Palvelumuotoilu prosessina on asiakaslahtoinen, se on myos yksi koko Fazer -konsernin arvois-
ta, jolle yrityskulttuuri ja toiminta perustuvat. Taman vuoksi palvelumuotoilun valinta opin-
naytetyon toimintamalliksi oli selkea. Palvelumuotoiluprosessin avulla luotiin kahvilan palve-
lukokemusta kehittava pilotti uudistetusta myyntitiskin mallista. Kehitysprosessin avulla saa-
tiin myos yleisesti Fazer Café Forumin palvelukokemusta ja Fazer Café -konseptia vahvistavia

kehitysideoita.

Opinnaytetyon palvelumuotoiluprosessi pohjautui Stefan Moritzin (2005, 124) kuuden vaiheen

malliin. Vaiheista valittiin tahan opinnaytetyohon kolme; ymmarra -vaihe, kehita -vaihe ja
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toteuta -vaihe. Ymmarra -vaiheessa saatiin lahtotilanteen kartoituksella selkea kuva Fazer
Café Forumin myyntiskista ja sen toiminnallisuudesta. Moritz (2005,124) kuvailee ymmarra -
vaiheen tarkoituksena selvittaa asiakkaan piilevat ja tietoiset tarpeet. Havainnointi ja sen
avulla luodut palvelupolku seka tyypilliset Fazer Café Forumin asiakasprofiilit auttoivat ym-

martamaan asiakkaiden tarpeet seka myyntitiskin toiminnalliset haasteet.

Kehita -vaihe on palvelumuotoilussa tilanne, jossa kehityskohteeseen etsitaan ideoimisen ja
innovaatioiden kautta kaytannonlaheisia ratkaisuja. Ratkaisujen tarkoitus on parantaa asiak-
kaiden palvelukokemusta ja nain tuoda arvoa yritykselle. (Moritz 2005,133.) Tassa opinnayte-
tyossa kehita -vaihe pohjautui edellisen palvelumuotoilu vaiheen havaintoihin, joiden avulla
palvelupolun haasteisiin seka tyypillisten asiakasprofiilien toiminnan helpottamiseen kahvilan
myyntitiskilla lahdettiin selvittamaan ratkaisuja. Kehita -vaiheen menetelmaksi valittiin yh-
teiskehittamistyokalu workshop, jossa tutkimushenkiloiden kanssa toteutettiin toimintaympa-
riston kartoitus ja ideointiin hiljainen ja keskusteleva aivoriihi. Nama toivat paljon kehitys-

ideoita ja kaytannonlaheista tietoa seuraavassa vaiheessa tuotettuun pilottiin.

Palvelukonsepti konkretisoidaan palvelumuotoilun kolmannessa eli toteuta -vaiheessa palvelu-
tuotteeksi. Toteuta -vaiheessa aikaisemmin kehitettya konseptia arvioidaan ja prosessi voi-
daan viela loppuun. (Moritz 2005, 144.) Opinnaytetyon palvelutuotteeksi syntyi uudistettu
mallipiirros Fazer Café Forumin myyntitiskista. Siihen oli kasattu workshopista saadut kehitys-
ideat. Pilotista tehtiin myos SWOT -analyysi, jonka avulla punnittiin uudistetun myyntitiskin
vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seka uhkia. Myyntitiskin pilotin tarkoituksena oli
luoda ratkaisumalli ja loytaa palvelukokemuksen kehittamiseen uusia tyokaluja ja toimintaoh-

jeita.

Johtopaatoksina pilostista ja koko sita edeltavasta palvelumuotoiluprosessista voidaan sanoa,
etta sen avulla palvelukokemusta on mahdollista kehittaa Fazer Cafe Forumissa. Palvelumuo-
toilupro-sessin kehita -vaiheessa syntyneita ideoita ja pilottiin sovitettuja myyntitiskin mallin
muutoksia on mahdollista hyodyntaa. Toteutetuminen kaikille pilotin mukaisille muutoksille
on tuskin taloudellisesti viela kannattavaa, silla vanhaa myyntitiskia on vasta kaytetty kaksi
vuotta. Osia pilotin uudis-tuksista voidaan kuitenkin hyodyntaa, silla yksittaiset muutokset
eivat valttamatta vaadi suuria ra-hallisia investointeja ja niiden kaytannon toteutus on help-
poa. Workshopin avulla saaduista tulok-sista otetaan kaytannon tyohon mukaan varsinkin
palveluun ja henkilokuntaan liittyvat kehityside-at ja toiminnalliset kehitysideat. Lisaksi yk-
sittaisia kyltityksiin ja mainosviesteihin liittyvia voidaan hyodyntaa. Kaytannon toteutusta
teemasta ”fyysiset kehitysideat nykyiseen myyntitiskiin” arvioidaan yrityksen konseptia kehit-

tavan tyoryhman kanssa ja mahdollisten toimenpiteiden toteutus arvioidaan myohemmin.
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Palveluun ja henkilokuntaan liittyvista kehitysideoista parhaimpana voidaan arvioida olevan
asiakkaan opastukseen ja ohjaamiseen huomion kiinnittaminen seka tarkemman tyonjaon
suunnitelu. Naiden avulla on asiakaspalvelijoiden helpompi toimia parhaalla mahdollisella ta-
valla asiakkaan etujen mukaisesti ja lisaksi taman voi uskoa lisaavan myos asiakaspalvelutii-
min keskinaista kommunikointia. Toiminnallisista kehitysideoista poytanumerot poytaan vie-
taville tuotteille on mahdollista toteuttaa, samoin kuin kaikkien lounastuotteiden lisakesalaa-
tin siirtaminen keittopoytaan ja salaattibaarin siirtaminen TAW-kassan viereen. Jo nailla, hy-
vin yksinkertaisilla toimenpiteilla on mahdollista parantaa Fazer Cafe Forumin palvelukoke-
musta. Palvelukokemuksen arvioidaan myos kehittyvan, ainakin valillisesti, kahden uuden
mainospaikan ja kyltityksen keinoin, tama painottuu asi-akkaan itsenaiseen ohjautumiseen ja

aktiivisuuteen lukua asiakas- ja mainosviesteja.

Palvelutuotteena pilotti on monikayttoinen. Sita ja koko opinnaytetyon kehitys -vaihetta voi-
daan kayttaa hyodyksi suunniteltaessa uusia Fazer Café -konseptin kahviloita. Fazer Café Fo-
rumin palvelumuotoiluprosessista voidaan nahda niita seikkoja, mita ei enaa tulevaisuudessa
kannata hyodyntaa myyntitiskeja ja kahvilan palvelukokonaisuuksia suunniteltaessa. Toisaalta

taas onnistuneet ja hyvin toimivat osa-alueet on helposti nahtavissa ja kopioitavissa.

Pilottia voidaan myos hyodyntaa yrityksen henkiloston palvelukoulutuksissa seka perehdytyk-
sessd. Fazer Cafésin henkilokuntaa palvelukoulutetaan saannéllisesti, pilotin avulla on poik-
keustilanteiden hallinta ja niihin varautuminen on helpompaa. Myyntitiskin mallipiirros on
myos mahdollista laittaa perehdytyskansioon, joten uusienkin tyontekijoiden on mahdollista

havaita kahvilan toiminnallisuuden perusteet jo ennen ensimmaista tyovuoroa.

Paremman palvelukokemuksen tuottaminen asiakkaalle on opinnaytetyontekijan ja toimek-
siantajan nakokulmasta erittain tarkeaa. Silla vahvistetaan asiakkaiden sitoutuneisuutta, mut-
ta sen pohjalla on erinomaisesti toteutettu ja laadukas asiakaspalvelu. Palvelukokemuksen
parantamisen prosessi ei ole nopea, vaan sen kehitys vaatii aikaa ja monia erilaisia tyovaihei-

ta kuten tassa opinnaytetyossa on voinut havaita.

Opinnaytetyon tekeminen oli erittain mielenkiintoista, mutta valilla haastavaakin tekijalleen.
Ensimmaisena kehitystyon hahmotus ja oikean nakokulman loytaminen haastoivat katsomaan
omaan tyota ulkopuolisen silmin. Opinnaytetyon tekeminen on kuitenkin avannut mahdolli-
suuden tutustua palvelumuotoiluun ja sen toimintamallin hyodyntaminen on varmasti tulevai-
suudessa opinnaytetyontekijalla paivittainen tyoskentelyvaline. Palvelumuotoilun eri vaiheet
ja innovatiiviset ja inspiroivat menetelmat luovat vahvan pohjan opinnaytetyontekijan halulle

parantaa palveluita ja asiakkaan palvelukokemusta jatkossakin.
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Liite 1: Havainnointilomake.

Opinnaytetyon havainnointilomake
Paivamaara: Kellonaika:
Havainnointi kohde:

Asiakkaan sukupuoli, ika ja seurue:

1. Asiakkaan saapuminen kahvilaan. (Kahvilan tunnelma; tuoksu, valaistus, lampo-
tila, kiire. Tuotteiden esillelaitto; runsaus, tuoreus, valikoiman laajuus. Saapuuko suoraan

palvelutiskille, lukeeko ruokalistaa tai muita tuoteviesteja? Henkilokunnan maara)

2. Kayttaytyminen saapumisen jalkeen. (Siirtyyko asiakas suoraan tilamaan vai

katsooko salista paikan valmiiksi? Onko kayttaytyminen luontevaa vai tarvitseeko ohjausta?)

3. Palvelutuokion aloitus. (Otetaanko asiakkaaseen heti kontaktia ja tervehdi-

taanko? Tuotteen valintatilanteen selkeys ja luontevuus?)

4, Toiminta myyntitiskilla. (Onko palvelutiskilla jonoa? Onko palvelutiskin palvelu

sujuvaa? Tarjotaanko lisamyyntia? Asiakaspalvelijan olemus, siisteys, puhuttelutapa?)

5. Palvelutuokioon myyntitiskilla kulutettu aika? Asiakkaan viettama aika kahvilan
poydassa?

6. Loytaako asiakas poydan heti ja onko poyta siisti?

7. Asiakkaan liikehdinta kahvilassa. (Palaako myyntitiskille tai etsiiko wc-tiloja?)
8. Jattaako palautetta asiakasviihtyisyys tablettiin?

9. Huomioiko asiakaspalvelija asiakkaan poistumisen hyvastelemalla ja kiitokselle?
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10. Muita huomioituja havaintoja

Liite 2: Workshopin lomake.

Workshop pvm:

Fazer Café Forum klo:

Myyntitiskin mallin kehitys

Tavoite: Kehitysideoiden loytaminen myyntitiskin toiminallisuuden parantamiseksi.

Toteutus: Workshop toteutetaan kolmessa eri osassa: Tutustuminen myyntitiskiin toimintaym-
pariston kartoituksen havainnoinnin avulla ja kehitysehdotusten ideoiminen; hiljainen aivoriihi

ja ideoiden kirjaaminen seka keskusteleva aivoriihi ja ideoiden lapikaynti.

1. Aiheen esittely. Toimintaympariston kartoituksen ja havainnoinnin avulla tutus-

tuminen myyntitiskiin. 10-15min.

2. Hiljainen aivoriihi. 5-10min.
Listaa havainnoinnin perusteella +-10 havaintoa ja/tai kehitysideaa myyntitiskin toiminnan

parantamiseen.

3. Keskusteleva aivoriihi. 15-20min.
Kaydaan lapi kaikki aiemmin esiin nousseet havainnot ja ideat. Listatuista ideoista nostetaan
kolme parhaimmaksi ja toimivammaksi arvioitua vaihtoehtoa, kirjataan nama ylos ja mieti-

taan niiden toiminnallisuutta kaytannossa. Yleinen keskustelu myyntitiskin mahdollisuuksista.

4, Ideoiden yhteenveto, yleinen keskustelu ja lopetus. 5-10min.

Muita huomioita.



