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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kuinka hyvin ResQ Club tunnistaa asiakasarvoon
vaikuttavia tekijoitd palvelussaan. Tutkimuksessa asiakkaan kokema arvo mairitelldin
palvelumuotoilun ja brindin ndkdkulmasta. Tutkimuksen tarkoituksena oli luoda ResQ
Clubille tyokaluja asiakkaan kokeman arvon tunnistamiseen palvelun kehittamiseksi.

Tutkimuksen ensimméiinen osa keskittyy kuvailemaan ResQ Clubia, joka on tutkimuk-
sen toiminnallinen viitekehys. Teoriaa asiakkaan arvonmuodostumisen takana esitelldén
toisessa osassa palvelumuotoilun ndkdkulmasta ja kolmannessa osassa brandin ndko-
kulmasta.

Laadullinen haastattelututkimus toteutettiin kdyttdmalla teemahaastattelua tutkimusme-
netelménd. Haastateltavaksi valittiin kolme yrityksen eri tyotehtdvissé tyoskentelevia
henkil6d. Teemahaastattelut toteutettiin dénitettyind yksilohaastatteluina ja aineisto litte-
roitiin.

Tutkimuksessa nousi esille samoja teemoja riippumatta siitd késiteltiinkoé palvelun kéyt-
tdjan motiiveja, odotuksia, tarvetta, palvelun etuja tai palvelun arvoa. Téstd voidaan
paitelld, ettd motiivit, odotukset, tarpeet ja edut on yhteydessd asiakkaan kokeman ar-
von kanssa ja ResQ Clubn tyOntekijoilld on tyotehtdvéstd riippumatta yhteneva nako-
kulma asiakkaan kokemasta arvosta.
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The aim of this study was to find out how factors that affect customer perceived quality
are identified by ResQ Club in their service. In the study, the customer perceived qual-
ity is defined from the perspectives of service design and branding. The purpose of this
study was to create tools for ResQ Club that could be used to identify customer per-
ceived quality in order to develop the service.

The first section of the study describes ResQ Club and presents the functional frame-
work of the study. Theoretical framework for customer perceived quality is presented in
the second section from service design’s perspective and in the third section from
branding’s perspective.

The research method of this study is qualitative research. The research was conducted
using semi-structured theme interview. The focus group consisted of three ResQ Club
employees working in different positions. Individual interviews were recorded and the
interview material was transcribed.

The same themes were raised in the research, regardless of whether the topic were serv-
ice user’s motives, expectations, need, service benefits, or customer perceived quality.
Conclusions were that the motives, expectations, needs and benefits are in connection
with the customer perceived quality and the employees of the ResQ Club, regardless of
their position, have a consistent view of the customer perceived quality.

Key words: service design, branding, customer satisfaction
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1 JOHDANTO

Tami opinnédytety0 késittelee palvelun kiyttdjan kokemaa arvoa palvelumuotoilun ja
brindin ndkokulmasta. Palvelumuotoilu ja brénditeoriat ovat ajankohtaisia ldhtdkohtia
asiakkaan arvon muodostumiseen. Palvelumuotoilu on alana varsin uusi ja branditeoria
kehittyy jatkuvasti. Vaikka teoriat késittelevét asiakkaan muodostamaa arvoa eri nako-
kulmista, 16ytyy niistd paljon yhtymékohtia. Tyon teoriaosuutta voidaan hyddyntaa sel-

vitettdessd, mitkd eri tekijdt muodostavat asiakkaiden kokemaa arvoa palvelussa.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, kuinka hyvin toimeksiantaja tuntee palvelun kéyt-
tdjan kokemaan arvoon vaikuttavia tekijoitd palvelumuotoilun ja brandin ndkdkulmasta.
Toimeksiantajan aiemmat tutkimukset ovat olleet kayttijikyselyitd, jotka ovat antaneet
madrdllistd tietoa kdyttdjan ostokdyttdytymisestd ja asiakasprofiilista. Brandin ja palve-
lumuotoilun teorian mukaan asiakkaan kokema arvo on subjektiivinen ja syntyy asiak-
kaan ja palveluntarjoajan vuorovaikutuksessa. Tdmén vuorovaikutuksen kannalta on
tiarkedd ettd palveluntarjoaja tunnistaa kuinka asiakasarvo muodostuu kyseisessd palve-
lussa. Tutkimuksen tarkoituksena on luoda keinoja tunnistaa, mistd palvelun kayttdjan

kokema arvo muodostuu, jotta palvelua voidaan kehittaa.

Tutkimuksen ensimmdinen osa keskittyy kuvailemaan toimeksiantajaa. ResQ Clubin
toimiala on ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus ja toimialakuvauksena elintarvikkei-
den sdhkdiset myyntipalvelut. ResQ Club tarjoaa ravintoloille eli palvelun tarjoajille
mahdollisuuden hyddyntda ylijidméaruokaa listaamalla ylijidneet ruoka-annokset péivit-
tdin ResQ —palveluun. Palvelun kéyttdjille ydinpalvelu muodostuu ResQ —sovelluksen

kiytostd sekd aterian noutamisesta ja kuluttamisesta.

Teoriaa asiakkaan arvonmuodostumisen takana esitellddn opinndytetyOn toisessa osassa
palvelumuotoilun ndkékulmasta. Asiakkaan kokeman arvon muodostumisen avaami-
seksi opinndytetyOssd késitellddn palvelupolkua ja palvelumuotoiluprosessia. Kolman-
nessa osassa késitellddn asiakkaan arvon muodostumista briandin ndkdkulmasta. Kappa-
le kisittelee brindin teoriaa ja avaa arvon muodostumisen kannalta tirkeitd késitteitd,
kuten brandimielikuva, positiointi ja brandiuskollisuus. Brindid koskevaa teoriaa karsit-

tiin paljon ja opinndytety0ssd késitellddnkin vain asiakasarvon kannalta keskeisimmit
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kisitteet. Tutkimus rajattiin koskemaan palvelun kéyttdjan kokemaa arvoa ResQ —

palvelua kohtaan.

Laadullinen haastattelututkimus toteutettiin yrityksessd kéyttdmalld teemahaastattelua
tutkimusmenetelménd. Haastateltavaksi valikoitui kolme ResQ Clubin eri tyotehtdvissi
tyoskentelevédd henkilod. Haastateltavat toimivat ResQ Clubin tuotekehityksen, markki-
noinnin ja myynnin tydtehtdvissd. Haastattelukysymysten teemat muotoutuivat tutki-
muksen teoreettisen viitekehyksen, ResQ Clubin aiempien tutkimusten sekd ResQ Clu-
bin omien mielenkiinnonkohteiden perusteella. Teemahaastattelut toteutettiin yksilo-
haastatteluina tyopaikan neuvotteluhuoneessa , haastateltaville tutussa ympéristossa.

Haastattelut nauhoitettiin ja aineisto litteroitiin.



2 RESQCLUB

ResQ Club on perustettu 17.11.2015 toimialana ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus.

Toimialakuvauksena on elintarvikkeiden sdhkoiset myyntipalvelut (Kauppalehti 2015.)

ResQ Club

ResQ —sovellus

Ravintola Palvelun kayttaja

Tarjous

KUVIO 1. ResQ Clubin toiminta

Asiakkuus on ResQ Clubissa jakaantunut palvelun tarjoajiin ja palvelun kayttdjiin (ku-
vio 1). Témin vuoksi asiakkaasta puhumista yrityksessd ei suosita, vaan kdytetdin 1dh-
tokohtaisesti edelld mainittuja termejéd. Yrityksen arvot ndkyvét havikkiruokaa hyddyn-
tavéssd palvelussa itsessddn. Tavoitteena on sddstdd luonnonvaroja hyodyntaméllé ra-
vintoloiden hévikkiruokaa. Yrityksen missiona on taistella turhaa jitettd vastaan ja pa-
rantaa kaupunkiyhteison kestdvédd kehitystd, mahdollistamalla palvelun kéyttdjille pai-
kallisen ruoan hyddyntédmisen. Visiona on olla tehokkain ja kétevin hyperlokaali mark-
kinapaikka nopeasti pilaantuville ylijadamaétuotteille. Visiona on my0s kasvattaa inno-
kaiden ja ylpeiden, uusia 16yt6jd janoavien ResQ —palvelun kdyttdjien méaarad. Yrityk-
sen tavoitteena on kasvattaa yhteisod hédvikkiruokapalvelun avulla, tehdd yhteistyota
ravintoloiden kanssa, jotka jakavat yrityksen arvot sekd saada palvelun kéyttdjat omak-

sumaan ResQ — palvelun kdyton osaksi rutiinejaan. (ResQ Club 2017a.)
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ResQ Clubilla on Suomessa yksi selvé kilpailija Lunchie, joka tarjoaa ldhes vastaavan
sovelluksen. Lunchie tarjoaa asiakkailleen mahdollisuuden hyddyntdd ravintoloiden
ylijaddmaruokaa yhteistyotéd tekevissé ravintoloissa. Google Play Kaupan (2017) mukaan
ResQ —sovellusta oli 1.5.2017 ladattu yli 50 tuhatta kertaa kun taas Lunchien vastaava
méérd oli 10 tuhatta. ResQ Club toimii markkinajohtajana Suomessa ja on kehittdnyt

pioneeritoimijana hivikkiruokapalvelukenttidd. (Google Play 2017.)

2.1.1 Palvelun tarjoaja

ResQ Clubin toiminnan mahdollistavat palvelua kiyttavét ravintolat. Hévikin hallin-
nassa ResQ Clubia hyddyntivit kahvilat, kioskit ja ravintolat. Tutkimuksessa néistéd
toimijoista kdytetddn yhteisnimitystd palvelun tarjoaja. Ravintolat rekisterdityvit ResQ
—palvelun tarjoajiksi ja ilmoittavat selainkdyttoliittymén avulla ylijdéineet annokset
ResQ —palveluun. Palvelun kayttijit ostavat annokset suoraan sovelluksen kautta nou-

taen annoksen palvelun tarjoajan ilmoittaman aikavilin puitteissa. (ResQ Club 2017b.)

Kolme viestinnillistd kérkeéd palvelun tarjoajille on brandin kirkastus vihreiden arvojen
avulla, uusien asiakkaiden 16ytdminen seké lisdtuloksen tekeminen ylijiiméruoan avul-
la. ResQ Club lupaa 100% riskittdmin mahdollisuuden palvelun kokeilulle, silla palve-
lulla ei ole liittymis- eikd kuukausikuluja. Myydyistd annoksista peritddn kuukausittain
komissio ja palvelun avulla tienatut tulot tilitetddn kuukausittain palvelun tarjoajalle.
Muita ndkyvid argumentteja palvelun tarjoajille on selainkdyttoliittymén helppous, edel-

lakdvijan maine havikkitaistelussa ja jatekulujen karsiminen. (ResQ Club 2017a.)

2.1.2 Palvelun kiiyttiji ja ResQ —sovellus

Palvelun kayttdjid ovat ResQ —sovellusta kéyttdvat henkilot. Yrityksen verkkosivuilla
houkutellaan kiyttdjid iskulauseella “’pelasta péivillinen”, mikd luo asiakkaalle roolin
hyvéntekijand, pelastajana. Sovelluksen lataajia halutaankin sitouttaa mukaan yhteis-
kuntavastuulliseen toimintaan. Ravintoloiden kirjaamia annoksia kutsutaan tarjouksiksi,
mika itsessddn luo kuvan edullisesta hinnasta. Palvelun luvataankin séédstavin kéyttdjan

aikaa ja rahaa. (ResQ Club 2017b.)
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ResQ —sovellus mahdollistaa palvelun kayttdjille ylijidméaruokien hyddyntdmisen omas-
sa arjessa helposti ja vaivattomasti. Palvelu toimii sekd selaimessa ettd mobiilisovelluk-
sen muodossa. (ResQ Club 2017b.) Tutkimuksessa kutsutaan ylijidméaannosta ResQ —

annokseksi.

ResQ —sovelluksessa aktiivisena olevat tarjoukset nakyvét (kuva 1) kartalla ja listattuna,
mistd palvelun kayttdja voi valita mieleisensé tarjouksen. Valittu tarjous vahvistetaan ja
se haetaan palvelun tarjoajalta ilmoitettuun maardaikaan mennessd. Palvelun kayttdja
voi raitdloidd ResQ —sovelluksen ilmoitukset omien ruokailutottumustensa mukaisesti
tallentamalla kayttéjétietoihin tiedon erityisruokavaliosta. Palveluntarjoajilla on ResQ —
sovelluksessa oma kayttoliittyma, jonka avulla he péadsevit ilmoittamaan ylijidméaan-

nokset palveluun. (ResQ Club 2017b.)
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KUVA 1. ResQ -sovellus (Kuva: ResQ Club 2017b)
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3 PALVELUMUOTOILU

Jotta voidaan madritelld palvelumuotoilun kisite, on ensin méaariteltdivd mitéd tarkoite-
taan késitteelld palvelu. Kansainvilisen markkinoinnin professori Philip Kotler (1990,
430) médrittelee palvelun aineettomaksi hyodyksi, jonka yksi osapuoli voi tarjota toisel-
le ilman tarvetta omistussuhteeseen. Palvelu sanalle on olemassa Juha Tuulaniemen
(2011, 30) mukaan monta merkitystd, eikd sille 10ydy yksiselitteistd vastausta. Palvelun
erilaisista madritelmistd Tuulaniemi nostaa esille nelji toistuvaa teemaa:

* palvelu ratkaisee ongelman

* palvelu on prosessi

* palvelu koetaan mutta sitd ei voi omistaa

* palvelussa vuorovaikutus on merkittdvissd asemassa

Palvelumuotoilun kisite rakentuu Tuulaniemen mukaan palvelua méairittivien teemojen
ympidrille, tavoitteenaan luoda palveluita, jotka tiyttdvét palvelua tuottavan organisaati-
on liiketoiminnalliset tavoitteet ilahduttamalla palvelun kéyttdjid. Palveluissa on enem-
mén vuorovaikutusta asiakkaan ja organisaation vililld, verrattuna fyysiseen tuottee-
seen. Palveluita suunniteltaessa on ymmairrettdva asiakkaan tarpeet ja toiminnan motii-
vit, mistd muodostuu asiakasymmérrys. (Tuulaniemi 2011, 26, 30, 33, 48.) Hirvonsalo
(2017) madrittelee palvelumuotoilun syviksi asiakkaiden tarpeiden ymmartdmiseksi
empatian muodostumisen kautta, miké vaatii palvelun tarjoajalta palvelun jatkuvaa ke-

hittdmistd muotoilun menetelmien avulla.

Palvelunmuotoilu on alana nuori, silld se on miiritelty omaksi alakseen vasta 1990-
luvun alkupuolella, palveluiden yleistymisen my&td. Ensimmadisid alan lanseeranneita
oli todenndkdisesti vuonna 1991 Michael Erlhoff (Koln International School of Design,
KISD). Oletettavasti voimakkaimmin alan syntyyn vaikuttaneita oli samassa organisaa-
tiossa ensimmadisend Euroopan palvelumuotoilun professorina vuonna 1995 aloittanut
Birgit Mager. Alan kehityttyd ensimmaéinen palvelumuotoilutoimisto perustettiin Lon-
tooseen vuonna 2001 ja vuonna 2004 Service Design Network (SDN) perustettiin laa-
jentamaan kansainvélistd keskustelua palvelumuotoimun parissa toimivien kesken.

(Tuulaniemi 2011, 30-31.)
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Heliskosken (2015) mukaan palvelumarkkinoiden edellikévijdt johtavat asiakkaiden
tarpeiden mukaan muotoiltuja dlykkéaitd palvelusysteemejé. Palvelusysteemit muotoutu-
vat asiakkaan ja toimijoiden vélisistd vuorovaikutustilanteista, jotka asiakas kokee mer-
kitykselliseksi palvelun arvon kannalta. Alykkiiksi nimi palvelusysteemit muuttuvat
kun palveluntarjoajan vuorovaikutusta ohjaa asiakkaan tarpeet ja palvelutilanne muo-
toutuu sen pohjalta. Palvelutilanteella tarkoitetaan tissd hetked kun asiakas on vuoro-

vaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. (Heliskoski 2015.)

Hirvonsalo (2017) tiivistdd palveluiden kovan kilpailun toteamalla, ettd kilpailussa pér-
jaa vain, kun palvelulla saadaan tarjottua tarpeita vastaavaa oikeaa arvoa. Arvoa luo-
daan yhd enenevissd méddrin nimenomaan aineettomasti. Hirvensalo ennustaa, etti
vuonna 2025 palvelumuotoilu on arkinen osa yritysten suunnittelu- ja innovaatioproses-
seja, eikd tdmén pdivin palvelumuotoilija nimikkeelld tydskentelevid henkilditd tarvitse

erikseen kutsua palvelumuotoilijoiksi.

3.1 Palvelumuotoiluun vaikuttavat tekijat

Kaikissa palveluissa tirkeimmaissd asemassa on palvelun kiyttéjét, jotka muodostavat
yhdessé palveluntarjoajan kanssa palvelukokemuksen. Avainasemassa on palveluntar-
joajan ja palvelun kidyttdjan vilinen vuorovaikutus, mihin vaikuttavat osapuolien tar-

peet, odotukset, arvot ja motivaatiotekijét. (Tuulaniemi 2011, 35.)

Birgit Magerin mukaan palvelumuotoilu tdhtdd varmistamaan, ettd palvelu on kéytin-
néllinen, kayttokelpoinen ja haluttava palvelun kéyttdjan nakokulmasta. Tamain lisdksi
palvelumuotoilu pyrkii varmistamaan, ettd palvelu on vaikuttava, tehokas ja erottuu
kilpailijoistaan. (Miettinen & Koivisto 2009, 34.) Tamén tutkimuksen tavoitteen kannal-
ta palvelumuotoilun keskeisempid teemoja avataan tarkemmin, liittyen asiakaskoke-

mukseen, asiakkaan kokemaan arvoon ja palvelupolkuun.

3.1.1 Asiakaskokemus ja asiakkaan kokema arvo

Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen eri tasoon. Alimmalla tasolla on toiminnan

taso, keskimmadiselld tasolla tunnetaso ja ylimmaélld tasolla merkitystaso. Toiminnan
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taso madrittdd, kuinka hyvin palvelu onnistuu vastaamaan asiakkaan funktionaaliseen
tarpeeseen. Prosessin sujuvuus, palvelun kiytettdvyys, tehokkuus ja monipuolisuus
madrittivat palvelun toiminnan tasoa. Tunnetasolta 10ytyvit asiakkaan kokemat tunte-
mukset ja kokemukset, jotka liittyvit koettuun palveluun. Palvelun miellyttdvyys, help-
pous, kiinnostavuus, tyyli, innostavuus ja tunnelma madrittavét tunnetasolla syntyvaa
asiakaskokemusta. Ylimmalla asiakaskokemuksen tasolla tarkoitetaan asiakaskokemuk-
sessa syntyvid mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia, kulttuurillisia koodeja, unelmia,
tarinoita ja muita ominaisuuksia, jotka liittdvdt asiakaskokemuksen osaksi asiakkaan

identiteettid ja saavat palvelun tuntumaan henkil6kohtaiselta. (Tuulaniemi 2011, 37.)

Organisaatioiden perustehtdvé on luoda asiakkailleen arvoa, joka on niin merkityksellis-
td, ettd asiakkaat ovat valmiita maksamaan siitd. IThmiset pyrkivét ratkaisemaan palve-
luilla arjessaan jonkin ongelman ja kun palvelu kykenee ratkaisemaan jonkin ongelman
asiakkaan puolesta, kokee asiakas saavansa arvoa. Arvon on siis aina asiakkaiden ko-
kemaa ja se syntyy palvelun tuottaman hyodyn ja hinnan suhteesta. Hinta ei ole véltté-
mattd rahallista arvoa vaan kisittdd my0s sen vaivan, jonka asiakas tekee hankinnan
eteen. Arvoksi muodostuu siis asiakkaan kokema hyoty palvelusta. (Tuulaniemi 2011,
16-17.) Asiakkaat eivét ole kiinnostuneet uusista paremmista innovatiivisista palveluis-

ta vaan he haluavat vain poistaa eldmédstdan ongelmia (Hertto 2017).

”Asialla on tietty arvo jos joku kokee sen tietyn arvoiseksi.” Arvo on aina suhteellista
ja asiakkaan asiakkaat kokemukset ja arvot vaikuttavat koettuun arvoon. Koska arvo on

suhteellista, absoluuttista arvoa ei voida méaéritella. (Tuulaniemi 2011, 16-17.)

Palveluntarjoajan on tirkedd omaksua palvelun kéyttdjén tarpeet, odotukset, motiivit ja
arvot valintojen taustalla. Tdmén avulla on helpompi ymmart4d, mistd tekijoistd asia-
kasarvo muodostuu. Arvonmuodostuksen tekijoiksi luetaan palvelun kiyttdjan tarpeet,
odotukset, tottumukset, tavat, arvot, muiden ihmisten mielipiteet, palvelun hinta, palve-
lun ominaisuudet ja muiden vastaavien palveluiden hinta. Asiakasarvo méérittid myos
asiakkaan valmiutta maksaa palvelusta, kuinka usein asiakas haluaa maksaa ja saako
palvelu asiakkaan suosittelemaan palvelua eteenpéin. (Tuulaniemi 2011,35-36, 48). Jos
asiakasarvot vaihtelevat paljon suhteessa toisiinsa, on yrityksen tuloksellisinta keskittya
varmistamaan niiden asiakkaiden uskollisuus, jotka ovat yritykselle arvokkaimpia (Lah-

tinen & Isoviita 2001, 101).
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Kun palvelu kohdistuu ihmiselle, on palvelun tarjoajan ja palvelun kdyttidjin vuorovai-
kutus oleellinen osa palvelua, miké vaikuttaa myds palvelun laatuun. Kotler (1990) on
nostanut esille tekijoitd, jotka madrittavat palvelun laatua seki tuottavat asiakkaalle ar-
voa. Laadun késitettd tarkastellessaan hidn méérittelee mistd asiakkaan odotukset koos-
tuvat. Odotukset muodostuvat aikaisemmasta kokemuksesta (experience), puskaradiosta
(word-of-mouth) ja mainonnasta (advertising). Palvelukokemuksen jilkeen asiakas ver-
taa odotuksia havaittuun palveluun. Jos havaittu palvelu saavuttaa tai ylittd4 asiakkaan
odotukset, niin on todenndkdisempéd saada asiakas hyodyntdmaédn palvelua uudestaan.

(Kotler 1990, 343, 430.)

Yrityksen viestit antavat asiakkaille lupauksen arvosta, mitd kutsutaan arvolupaukseksi.
Asiakkaan kokema subjektiivinen arvo muodostuu vuorovaikutuksessa eri kanavissa
yrityksen kanssa, itse palvelutapahtuman liséksi. Asiakkaan kokema arvo muodostuu
subjektiivisena kokemuksena arvolupauksen toteutumisesta. Jos arvolupaus lupaa
enemmin kuin asiakkaan subjektiivinen kokemus on, asiakas luultavasti pettyy, silld
odotuksia ei lunasteta. Yritykselle asiakkaan kokema arvo konkretisoituu ostokayttiy-

tymiselld eli kuinka paljon ja usein hin kéyttdd yrityksen palveluita. (Tuulaniemi 2011,

17.)

3.1.2 Palvelupolku

Palvelu voidaan jakaa pienempiin osiin, jotta pddstddn tarkastelemaan palveluun vai-
kuttavia tekijoitd tarkemmin (kuvio 2). Palvelupolku kuvaa vaiheittain asiakkaan palve-
lukokemuksen aika-akselille sijoitettuna. Se voidaan jakaa asiakasarvon ndkokulmasta
esi-, ydin- ja jélkipalveluun. Esipalveluun sisdltyy palveluun tutustuminen, jonka
jalkeen ydinpalvelussa muodostuu varsinainen asiakasarvo. Jilkipalvelu puolestaan
kasittaa asiakkaan  ja  palveluntarjoajan  vuorovaikutuksen  varsinaisen

palvelukokemuksen jalkeen mm. asiakaspalautteiden muodossa. (Tuulaniemi 2011, 39.)
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KUVIO 2. Palvelupolku (mukaellen Tuulaniemi 2011, 39-42)

Palvelupolku koostuu palvelutuokioista, jotka ovat tdynni erilaisia kontaktipisteitd. Ku-
viossa 2 kontaktipisteet on kuvattu tédhdillad ja ne juuri tekevit jokaisesta palvelutuokios-
ta erilaisen. Kontaktipisteiksi luetaan ihmiset, ymparistot, esineet ja toimintatavat. Néis-
sd kontaktipisteissd asiakas kokee palvelun kaikilla aisteillaan ollessaan vuorovaikutuk-
sessa briandin kanssa. Jotta kaikki palvelutuokion kontaktipisteet puhuvat palveluntarjo-
ajan kieltd, on avattava asiakkaan kokemaa palvelupolun rakennetta mahdollisimman
tarkasti. Kontaktipisteiden ihmiset voivat olla palveluntarjoajan tyontekij6itd tai arvoa
palvelulle tuottava asiakas. Palvelumuotoiluprosessissa mairitelldéin, kuinka asiakaspal-
velijat viestivit brandille ominaisella tavalla vélittden mahdollisimman laadukasta vies-
tid asiakkaalle. Toimintatavat liittyvit usein asiakaspalvelijoiden tapaan kayttiytyd sovi-
tulla tavalla. Sovituista asiakaspalvelutavoista on muodostettu yleensd kdyttdytymismal-
li, jota pyritddn noudattamaan asiakaskontakteissa. Ympéristd kontaktipisteend vaikut-
taa voimakkaasti palvelun onnistumiseen, silld kokemus tapahtuu aina jonkun ympéris-
ton vaikuttamana. Ympéristd voi olla virtuaalinen tai fyysinen tila. Térkeintd arvon
muodostumisen kannalta on, ettd asiakas kokee ympaériston miellyttidviksi ja tavoitteena
voi esimerkiksi olla, ettd virtuaaliympéristdssid on sujuvaa asioida ja sen toteutus miel-

lyttdd asiakasta. Aina palvelupolun kaikki kontaktipisteet eivit ole palveluntarjoajan
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kontrolloitavissa. Esimerkiksi matkapuhelin on esineené tirked kontaktipiste, joka mah-
dollistaa ResQ —palvelun kéyton. Jos matkapuhelin ei toimi odotetulla tavalla kun asia-
kas kéyttiad palvelua, voi se vaikuttaa brandimielikuvaan negatiivisesti, vaikka kyseessi
el olekaan palveluntarjoajan suoraan aiheuttama negatiivinen kokemus.
Brindimielikuvaa kisitelldén tidssd opnndytetydssd tuonnempana. (Tuulaniemi 2011,

38-40.)

3.2 Palvelumuotoiluprosessi

Prosessilla tarkoitetaan tdssd tapauksessa sarjaa loogisesti etenevid toimintoja. Tuulani-
men esittimé prosessikaavio (kuvio 3) on vain yksi tapa jasentdd palvelumuotoilupro-
sessia ja kdytdnnossd toteutus muotoutuu palvelumuotoilijan henkilkohtaisten néke-
myksen mukaan yksilollisemmaksi. Palvelumuotoiluprosessissa on viisi vaihetta, jotka
esitelldédn kohta kohdalta luoden tarkempaa ymmaérrystd palvelumuotoilun keskeisisti

tyokalusta. (Tuulaniemi 2011, 55.)

[ MAARITTELY
N
[ TUTKIMUS
[ N

SUUNNITTELU

TUOTANTO

O

ARVIOINTI

KUVIO 3. Palvelumuotoiluprosessin vaiheet (Tuulaniemi 2011, 55)

Syklisesti toistuva palvelumuotoiluprosessi perustuu prototyyppien kehittimiseen, tes-
taukseen, analysointiin ja jalostamiseen. Arne van Oosterom nimeédd palvelumuotoilu-
prosessiin Tuulaniemen tapaan palvelumuotoiluprosessissa viisi eri vaihetta: Discove-

ring, Concepting, Designing, Building, Implementing. (Miettinen & Koivisto 2009, 13.)
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3.2.1 Maiirittely ja tutkimus

Madrittely- ja suunnitteluvaiheissa keskitytdén kokonaisuudessaan ymmaértdmain palve-
lun kontekstia, palvelun kayttdjid seki vallitsevaa markkinatilannetta (Miettinen & Koi-
visto 2009, 13). Maédrittely-vaiheessa kuvataan mitd ongelmaa ollaan ratkaisemassa.
Mihin asiakastarpeeseen tarvitaan vastaus? Palvelua tuottavan organisaation resurssit
sekd kaikkien osapuolien tavoitteet tulee olla selvilla tdssd prosessin vaiheessa. Prosessi
yleensd aikataulutetaan ja budjetoidaan tdssd vaiheessa. Palvelua tuottavan organisaati-
on tavoitteet ja toimintaympéristostd luodaan mahdollisimman tarkka kuva. Olemassa
olevaa tietoa tdydennetdén niin kutsutulla hiljaisella tiedolla, joka saadaan esille haastat-
telemalla tyontekijoitd. Markkinatilanteesta ja muista alan toimijoista haetaan tietoa
palvelumuotoiluprosessin kdynnistyessd. Toimialan perusteellinen tutkiminen par-
haimmillaan antaa palveluntarjoajalle hyviksi todettuja toimintatapoja, mahdollisuuden
oppia muiden tekemistd virheistd ja luo mahdollisuuden tehdd strategiavalintoja, jolla

erotutaan kilpailijoista positiivisesti. (Tuulaniemi 2011, 56-60.)

Tutkimuksen eri metodeilla luodaan ymmairrys kehittdmiskohteista, resursseista ja kéyt-
tdjatarpeista prosessin tutkimus-vaiheessa. Tavoitteena on kasvattaa asiakasymmarrysti
keradmalld asiakastietoa, jotta palvelut voidaan suunnitella vastaamaan kiyttdjien toi-
veita. Toiveita yritetddn saada selville selvittimalla kayttdjien arkieliman motiiveja ja
tietoa asioista, jotka tuottavat heille arvoa. Seki laadulliset ettd madrilliset tutkimusme-
netelmét tuovat toisiaan tdydentdviid tietoa asiakaskunnasta palvelumuotoiluprosessin
tutkimusvaiheessa. . Maéralliselld tutkimuksella voidaan arvioida palvelun tuottamisen
onnistumista. Kuitenkin laadulliset menetelmét soveltuvat paremmin kerddaméién asia-
kasymmarrystd kasvattavaa dataa, jolloin tieto on luonteeltaan kuvailevaa, arvioivaa ja
diagnosoivaa. Palvelumuotoilun onnistuneessa tutkimuksessa tulisi ndkyé aito syvilli-

nen kiinnostus kohderyhméan. (Tuulaniemi 2011, 56, 61-63.)

Kun hankittua tietoa aletaan jdsentdmddn suunnittelutiedoksi, voidaan tietoa jdsentda
lukuisin eri tavoin. Palvelumuotoiluprosessissa samankaltaisuuskaavio, asiakasprofiilien
luominen helpottavat tutkimustiedon jésentdmistd. Samankaltaisuuskaaviossa tutkimus-
tuloksissa esiintyvid vastaavuuksia ja samankaltaisuuksia jaotellaan eri teemojen ja ai-
heiden avulla. Keskendén samankaltaiset tulokset ryhmitellddn aiheittain ja jarjestellddn
edelleen suurempiin kokonaisuuksiin. Ryhmittelyn avulla esiin nousseet samankaltai-

suudet ovat lukijalle heti ndhtdvissd. Asiakasprofiileita luomalla tutkimuksista keritty
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tieto voidaan kiteyttdé esille nousseiden toimintamallien ja toiminnan motiivien pohjal-
ta. Asiakasprofiilissa pyritdin kuvaamaan mahdollisimman tarkasti tietyn ryhmén to-
teuttamaa toimintamallia. Asiakastutkimuksessa saatu tieto tiivistetdén asiakasprofii-
leiksi, joista kdy ilmi ryhmédn kayttdytymismallin lisdksi toiminnan motiivit, hallitsevat
arvot sekd toimintaa ohjaavat pelot. Asiakasprofiilit tiivistdvét havaitut samankaltaisuu-
det erilaisiksi profiileiksi, mikd auttaa paremmin ymmartdméén kenelle palvelua kehite-
tddn ja miksi. Asiakasprofiilit toimivat palvelumuotoiluprosessin seuraavassa vaiheessa

suunnittelun tydkaluna. (Tuulaniemi 2011, 68.)

Strateginen suunnittelu siséltyy prosessin tutkimus-vaiheeseen ja pohjustaa varsinaista
suunnitteluvaihetta. Strategisen suunnittelun tavoitteena on vastata kysymykseen Miksi
palveluntarjoaja pérjdd kilpailussa?”. Tadmé tarkoittaa madrittelyvaiheen syventamisti
tarkentamalla bréndin positiota markkinoilla, arvioimalla sitd ja maérittelemalld sitd
uudelleen haluttuun suuntaan. Kéytetyimmaén kilpailustrategiamallin on kehittanyt stra-
tegiaprofessori Michael Porter, jonka Tuulaniemi (2011, 75) ja Laakso (2003, 29-34)
nostavat esille teoksissaan. Kilpailustrategiamallissa yritys valitsee yhden kolmesta seu-

raavasta kilpailustrategiasta:

* Kustannusjohtajuus. Palveluntarjoaja pystyy tuottamaan palvelun alhaisim-
paan hintaan ja on alan ainut kustannusjohtaja. Tuotantokustannuksien karsimi-
nen minimiin saavutetaan yleenséd palvelun automatisoinnilla ja suurella volyy-

milla. Asiakkaan ostopdétdstd maarittdd palvelun halpa hinta.

* Differointi eli erikoistumisstrategia. Tdmin strategian avulla palveluntarjoaja
pyrkii erottumaan kilpailijoistaan yhdelld tai useammalla asiakkaille tirkealla
ominaisuudella. Tuotantokustannusten kasvaessa toivottavaa on ettd kate nousee
silld asiakkaat ovat valmiita maksamaan palvelusta kustannusjohtajan asemassa
olevaa palveluntarjoajaa enemmaén. Ratkaisevaa on saavuttaa palvelussa ominai-
suuksia, joita kilpailijoiden on vaikea kopioida. Asiakkaan ostopddtostd madrit-

tdd palvelun tuottama arvo.

* Keskittiminen. Strategiassa keskitytdin kapeaan kohdesegmenttiin valitsemalla
joko kustannus— tai differointipainotteisen strategian. Kustannuspainotteisessa
keskittimistrategiassa yritys pyrkii tarjoamaan palvelun kapealle kohdesegmen-

tille alhaisin kustannuksin. Tété strategiaa voidaan kutsua my0s toimialan seg-
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mentin kustannusjohtajuudeksi. Kun yritys pyrkii palvelullaan tdyttimééan kape-
an kohdesegmentin erikoistarpeita, kyseessd on differointipainotteinen keskitta-

minen eli toimialan segmentissé erilaistuminen.

Palvelumuotoilua hyodyntévit yritykset sijoittuvat Porterin mallissa erikoistumistrate-
gian alueelle. Vahvan asiakasymmaérryksen saavuttaminen antaa palveluntarjoajalle
mahdollisuuden tdyttdd asiakkaan toiveet, saavuttaa lisdarvoa asiakkaan silmissid ja

mahdollisesti sitouttaa asiakas kdyttimaan palvelua uudestaan. (Tuulaniemi 2011, 76.)

3.2.2 Suunnittelu

Suunnittelussa keskitytdén ideoimaan ja konseptoimaan ratkaisuja, joita voidaan koetes-
tata asiakkailla. Tdssd vaiheessa myds madritellddn tavat mitata palvelun tuottamista.
Vapaalla ideoinnilla haetaan keinoja kehittdd palvelua ja 16ytaa sithen uusia ulottuvuuk-
sia. Ideoista valitaan parhaat ja kdytetddn palvelun konseptoinnissa pohjana. Palvelun
konseptoinnilla pyritddn méérittelemadn kokonaiskuva palvelusta keskittymadttd tar-
kemmin yksityiskohtiin. Konseptoinnissa ilmenee aiemmin tekstissd kisitellyt palvelu-
polku ja palvelutuokiot, jotta voidaan muodostaa kuva miten palvelu tuotetaan ja miten
se saadaan vastaamaan asiakastarvetta. Palvelun konseptoinnin jilkeen pyritddn palve-
lun ensimmaéinen versio testaamaan kohderyhmélld. Testaamisella pyritddn havainnol-
listamaan palveluketjua ja palveluympéristdd sekd selvittiméén toimiiko palvelu toivo-
tulla tavalla. Nailld toimenpiteilld voidaan minimoida epdonnistumisen riskié ja kehittda
tuotantoon palvelu, joka vastaa palveluntarjoajan ja asiakkaan tarpeisiin. (Tuulaniemi

2011, 56, 78-83.)

Hyvilld suunnittelulla pyritdéin saavuttamaan paras mahdollinen asiakaskokemus ja yl-
tad liiketoiminnan tavoitteisiin. Néiden tavoitteiden saavuttamiseksi tulee mééritelld
tavat mitata onnistumista, jotta kehitystd on mahdollista toteuttaa suunnittelun jdlkeen-
kin. Liiketoiminnan tavoitteita mitataan yleensa yrityksen tunnusluvuista tarkastelemal-
la tiettyd lukua kuten liikevaihtoa tai myyntikatetta. Asiakaskokemusta voidaan mitata
esimerkiksi suositteluhalukkuudella tai asiakastyytyviisyyskyselyll4. (Tuulaniemi 2011,
96-96)
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3.2.3 Palvelutuotanto ja palvelun arviointi

Seuraava askel palvelumuotoiluprosessissa on palvelun tuotanto. Suunniteltu palvelu-
konsepti viedddn asiakkaiden kokeiltavaksi ja kehitettdviksi jonka pohjalta suunnitel-
laan palvelun tuottaminen. Testiryhmailtd saatu palaute on arvokasta palvelua kehittées-

sd (Tuulaniemi 2011, 56.)

Arviointi pitdéd siséllddn kehitysprosessin kriittisen tarkastelun. Palvelun onnistumista
mitataan ja kehitetdén edelleen saatujen tulosten pohjalta (Tuulaniemi 2011, 56.). Palve-
lun kayttijid ja kayttod koskeva tieto toimii pohjana palvelun kehittimiselle. Markkina-
tieto selittdd, ketkd saattavat kayttdd tiettyjd palveluja, asiakastieto vahvistaa kuka on
kayttanyt tiettyjd palveluita ja mitd palautetta palvelusta on tullut, mutta kayttdjatieto
pureutuu tdtdkin syvemmélle. Kéyttdjitieto pyrkii selvittiméén, kuka asiakas on sekd
miten, miksi ja mihin tarkoitukseen palvelua kdytetddn. Kayttdjatietoa kerdtiddn esimer-
kiksi palvelun kayttdjid havainnoimalla, haastatteluilla, palvelun kéytettavyystutkimuk-
silla ja palvelun kéyttdjien kanssa tehtévilld yhteistyolld. Eri menetelmien tulokulmat
kayttdjatiedosta tdydentdvit toisiaan ja usein niitd kdytetddnkin toistensa tukena, jotta

16ydetddn oikeat tavat mitata kiyttdjien tyytyvaisyyttd. (Hyysalo 2009, 19, 75).
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4 BRANDI

Brindid mairittaa laaja kattaus erilaisia teorioita ja kasitteitd. Téssd kappaleessa mééri-
tellddn brandin késite ja nostetaan keskeisid brandiin liittyvid kisitteitd esille ndkokul-
mista, jotka vaikuttavat olennaisesti asiakkaan kokemaan arvoon. Téssd tutkimuksen
teoreettisessa viitekehyksessd jatetddn tiedostetusti tarkastelun ulkopuolelle brindin
johtamisen tyokalut, silld tavoitteena on tarkastella nimenomaan bréndin ja asiakkaan

vuorovaikutusta.

4.1 Brandin miiritelmi ja tarkoitus

Brindilld tarkoitetaan aineetonta hyddykettd, jota miérittdd kuluttajan subjektiivinen
mielikuva, tiedot ja kokemukset tietystd tuotteesta tai palvelusta. Brindi muodostaa asi-
akkaalle luapauksen tuotteesta tai palvelusta, brandin viestimén luottamuksen, johdon-

mukaisuuden ja odotusten pohjalta. (Lindberg-Repo 2005, 16.)

”Brandi on nimi, késite, symboli, muoto tai niiden yhdistelmi, jolla yrityksen tuot-
teet/palvelut erilaistetaan kilpailijoiden samankaltaisista tuotteista/palveluista.” (Lind-

berg-Repo 2005, 16.)

Jokainen palvelukokemus on palveluntarjoajalle mahdollisuus rakentaa ja vahvistaa
brandisuhdetta (Tuulanimi 2011, 48). Brandi muodostuu yrityksen ja asiakkaan vuoro-
vaikutteisessa suhteessa. Brandisuhde onkin aina asiakkaan subjektiivinen kokemus,
jota palveluntarjoaja ylldpitdd viestimélld asiakkaan kanssa. Briandisuhteelle tyypillistd
on asiakkaan sitoutuneisuus palveluun/tuotteeseen, lojaalius ja brandiin liittyvit tunne-
tekijat. Brandi onnistuu puhuttelemaan henkildkohtaisesti asiakkaita luoden merkityk-
sid, jotka ovat tirkeitd asiakkaan eldmédssd. Brandisuhteeseen sisdltyy lojaalin asiakas-
suhteen liséksi kokemus siitd, kuinka brindi tuo arvoa, merkitysti tai hyotyd asiakkaan

eldaméén. (Lindberg-Repo 2005, 21, 45-47.)

Asiakkaan ja brandin suhteen tutkimisilla eli brdndisuhteen tutkimisella voi yritys saa-
vuttaa kilpailullisen edun markkinoilla ja parantaa syntyneitd brindisuhteita (Lindberg-

Repo 2005, 21, 46).
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4.2 Brandimielikuvat

Asiakas muodostaa mielikuvan jisentddkseen tietoa ja selittddkseen ympéroivid tapah-
tumia. Mielikuvat ovat asiakkaan kdyttdytymisen suunnittelun ldhtokohta ja ohjaavat
valintoja. Asiakkaan mielikuva brandistd syntyy omista kokemuksista yritykseen liitty-
en ja informaatiosta, jota yrityksestd on vilitetty. Vahva mydnteinen mielikuva tuo li-
sdarvoa yritykselle lisidmaélld yhteison vetovoimaisuutta. Mielikuvat levidvét ryhmissi
silld yhteiset mielikuvat ympériston ilmioistd ovat juuri niitd tekijoitd, mitkd sitovat
yhteen erilaisia sosiaalisia ryhmié. Vaikka organisaatio kokee, ettd yrityksen tavoittele-
mat mielikuvat ja asiakkaan mielikuvat poikkeavat toisistaan, on asiakkaalle olemassa
vain yksi ostokdyttdytymiseen vaikuttava mielikuva briandistd eli hdnen subjektiivinen
mielikuvansa. Organisaatioiden tdytyy hyvéksyé etteivit todelliset brandimielikuvat ja
yrityksen tavoitemielikuvat aina kohtaa. Se, miten mielikuvat vilittyvit asiakkaille, on
aina yksil6llistd. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 8891, 178-179.) Brandimieli-
kuvaa muodostettaessa on tirkeintd tunnistaa, mitd yrityksen kohderyhma pitda merki-
tyksellisend, jotta saadaan muodostettua tarkoituksenmukainen brandimielikuva (Maiki-
nen & Karhi 2010, 40). Von Hertzen kuvaa mielikuvia termilld mielleyhtymét. Miel-
leyhtymit voivat olla mitd tahansa mielikuvia, joita kuluttaja yhdistdd bréndiin. Jos
mielleyhtymid on useampi, on tdrkedd ettdi ne puhuvat samaa kieltd kohderyhmdlle.
Mielleyhtymien avulla brandi erottuu muista kilpailijoista. (Von Hertzen 2006, 160—
162.)

Yrityksen rakentaessa tavoitemielikuvaa yrityksen visio, strategia ja arvot ndyttivit
suuntaa ja ohjaavat valintoja. Tavoitemielikuva ei saa olla ristiriidassa valintoja ohjaa-
vien ominaisuuksien kanssa. Brindin ytimen liséksi tavoitemielikuvaan kirjataan brian-
din tarjoamat edut (aineettomat ja aineelliset) seké brindiin liitettdvét persoonallisuus ja
tunnisteet (kuvio 4). Edut ovat aineettomia ja aineellisia ja vastaavat asiakkaan kysy-
mykseen “mitd hyodyn kayttdessédni kyseistd palvelua”. Aineettomat edut ovat tunteisiin
perustuvia etuja brandin kéytosté ja aineelliset konkreettisia etuja kuten ravintolapalve-
lussa ndldn tyydyttdminen. Jotta brindi kykenee erottumaan muista kilpailijoista, etujen
on oltava asiakkaalle merkityksellisid. Tavoitemielikuvan persoonallisuustekijit ovat
aineettomia ja kuvaavat brindid eri tavoin. Brindin logossa kéytetyt vérit ja fontit,
brandin persoonallisuus ja miten se esiintyy, rakentavat tavoitemielikuvaan brandin per-

soonallisuutta. (Mékinen & Karhi 2010, 3640, 183-187.)
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KUVIO 4. Briandimielikuva (Mékinen & Karhi 2010, 179)

Tavoitemielikuvaan kiteytetddn brindin ydin eli se mitd halutaan asiakkaiden muistavan
brindistd (Mékinen & Karhi 2010, 36-39). Tavoitemielikuvaa luodessa peruslupaksen
avulla voidaan tiivistdd brandin ydin verbaaliseen muotoon. Peruslupaus (tag line) tar-
koittaa yrityksen nimen yhteydessé esiintyvad iskulausetta, joka on parhaimmillaan ki-
teytys yrityksen toiminnasta ja arvoista. Brindin apuna voidaan kayttda eri iskulauseita
eri kohderyhmille tai markkinointialueille. Peruslupauksen liittdminen yrityksen nimen
yhteyteen on yksi elementti, joka erottaa briandin kilpailijoista ja jésentdd mielikuvia

yrityksestd. (Von Hertzen 2006, 114-115.)

4.3 Positiointi

Lahdekirjallisuudessa puhutaan rinnakkain termeilld asemointi ja positiointi. Tassé tut-
kimuksessa niitd kédytetddn toistensa synonyymeina. Positionnilla tarkoitetaan palvelun-
tarjoajan aseman mairittdmistd kohderyhmien ajatuksissa suhteessa kilpailijoihin (Von
Hertzen 2006, 136). Se on aina kohderyhmin kokemus markkinatilanteesta, eiké yritys
voi vaikuttaa mielikuviin suoraan. Jos kohderyhmé ei usko brindin markkinointia, ei

mielleyhtymét ole toivotunlaisia. (Von Herzen 2006, 154—155.)

Asemointi tapahtuu kohdemarkkinassa ja mairittelee kuinka tietylla toimialalla voi kil-

pailla mahdollisimman tehokkaasti. Asemointia ei tehdé palvelulle tai tuotteelle, vaan se
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toteutetaan erilaisten keinojen avulla asiakkaan mieleen. Asema markkinoilla kuvataan
tekijoiden avulla, jotka ovat asiakkaille palveluissa tirkeitd ja joiden perusteella palvelu
valitaan. Asiakkaan tirkeédksi kokemat ominaisuudet ovat subjektiivisia, mutta ominai-
suudet voivat olla esimerkiksi hinta, palvelutaso, laatu, luotettavuus ja hyvéa vastine ra-

hoille eli palvelun tuottama hydty. (Anttila & Iltanen 2001 113—114.)

4.4 Brandiuskollisuus

Briandipddoman keskeisin elementti on bréndiuskollisuus, silld se suojaa yritysta kilpai-
lijoilta markkinoilla. Laakso esittelee David Akerin teorian brandiuskollisuudesta, missi
asiakkaat voidaan jakaa ryhmiin viidelle eri tasolle (kuvio 5) kdyttdytymisesséd tapahtu-

vien samankaltaisuuksien perusteella. (Laakso 2003, 262-263.)

Sitoutunut
asiakas

Brandiin kiintynyt asiakas

Tyytyviinen asiakas, jolle briandin vaihto
atheuttaisi kustannuksia

Ostotottumuksiinsa vakiintunut asiakas

Uskoton ja hintaherkka asiakas

KUVIO 5. Briandiuskollisuuden tasot (Laakso 2001, 265)

Bréndiuskollisuuden suurin ja sitoutumattomin joukko on uskoton ja hintaherkkd asia-
kas, joka on brdndin asiakas vain satunnaisesti eikd brindi edusta hdnelle minkdanlaista
lisdarvoa tai toimi ostomotiivin pohjana. Kun satunnaisesta ostokdyttdytymisestd muo-

dostuu tapa, ovat asiakkaat pyramidin seuraavalla tasolla. Tapa on syntynyt, silld brandi
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tayttdd asiakkaan tarpeet, eikd ole tarvetta pohtia brindin vaihtamista toiseen. Kustan-
nukset, joita brindin vaihto voisi seuraavalla tasolla aiheuttaa asiakkaalle, voivat olla
suoraan rahallisia tai ne vievét asiakkaan aikaa ja vaativat mahdollisia jérjestelyjd. Nii-
den syiden vuoksi asiakas pysyy uskollisena bréandille, eikd halua nihdd vaivaa muutok-
sen eteen. Toiseksi ylimmille tasolle sijoittuvat asiakkaat osoittavat kiintymyksen
merkkejd briandid kohtaan ja pitévit brandid luotettavana. Briandiuskollisuuden huippu-
tasolla olevat asiakkaat ovat tuotteen tai palvelun kayttimisestd ylpeitd. Brandin kaytto
viestii asiakkaasta hdnen haluamiaan asioita ja hdn suosittelee sietd mielellddn myos
muille. (Laakso 2003, 262-267.) Sitoutuneimmat asiakkaat viestivdt mielellddn synty-

neestd merkityksellisestd brandisuhteesta lahipiirilleen (Lindberg-Repo 2005, 49).

European Journal of Marketing —lehdessa julkaistussa tutkimuksessa pohdittiin, kuinka
brindin innovatiivisuus vaikuttaa kuluttajien bréndiuskollisuuteen. Empiirisessd tutki-
muksessa kolmea globaalia elektroniikkabrindid tutkittiin kuluttajan ndkokulmasta.
Kuluttajia ldhestyttiin ostoskeskuksissa heiddn asioituaan brindin liikkeissd ja tutki-
muskohteena oli briandien kaksi eri tuotekategoriaa. Tutkimuksessa haluttiin nimen-
omaan selvittdd mikéd rooli asiakkaan kokemalla laadulla on innovatiivisuuden ja brén-
diuskollisuuden suhteen. Ensimmaéinen tutkimuksen mukaan asiakkaan kokemalla laa-
dulla on suuri merkitys siithen, vaikuttaako bridndin innovatiivisuus brandiuskollisuu-
teen. Toisessa tutkimuksen osassa vahvistui, ettd brandiuskollisuudella ja brandin inno-

vatiivisuudella on vélillinen vaikutus. (Pappu & Quester 2016)

4.5 Brindin vaikutus ostopiitokseen

Bréndi tulee olla kohderyhmille niin tuttu, ettd kun tarve brindin palvelulle ilmentyy
asiakas kédantyy sen puoleen. Potentiaalinen asiakas valitsee kaikista palveluntarjoajista
hankintaryhmin, joita hin valitsee itselleen sopivan palvelun tuottajan. (Mékinen &
Karhi 2010, 48.) Yrityksen on markkinoitava palvelua asiakkailleen tavoittaakseen hei-
dét tehokkaasti, silld brandin tunnettuus syntyy brindin ja asiakkaan eri kohtaamispis-

teiden kautta (Mékinen & Karhi 2010, 139).

Laakson (2003, 93-97) mukaan kuluttajien ostomotiivit voidaan jaotella kolmeen eri
ryhméén; funktionaaliset ostomotiivit, emotionaaliset ostomotiivit ja kdyttdjastddn vies-

tivit ostomotiivit. Funktionaaliset ostomotiivit liittyvit palvelun kéyttotarkoitukseen ja
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toiminnallisiin ominaisuuksiin. Jokaisella asiakkaalla on oma subjektiivinen nékokul-
mansa laittaa tirkeysjarjestykseen tekijit, jotka tayttdmailld brandi saa mahdollisesti

asiakkaan tekemiin ostopaitoksen. (Laakso 2003, 93-94.)

Kuluttajat eivét usein totea ddneen tunneperdisid eli emotionaalisia ostomotiiveja. Ku-
luttaminen perustellaan mieluummin funktionaalisin ostomotiivein vaikka siihen saat-
taakin sekoittua tunteisiin liittyvdt ostomotiivit. Tunneperdiseksi ostomotiiviksi riittdd
asiakkaan subjektiivinen tunne siitd, ettd tuote tuntuu hyviltd. (Laakso 2003, 93-96.)
Tunne-elementti nikyy jokaisessa valintaprosessissa silld inhimillisid tekijoitd on mah-

doton sulkea kokonaan péaétoksenteon ulkopuolelle (Mékinen & Karhi 2010, 163).

Kun kuluttamisen motiivina on viestittdd ympéristolleen viestid kayttdjasta, ei kyseessa
ole yleensd halvimman hintaluokan tuotteet. Tdméan ostopdétdksen tekemélld kuluttaja
haluaa viestid esimerkiksi kalliin kosteusvoiteen ostamalla, kuinka haluaa panostaa

omaan ulkonikoonsa. (Laakso 2003, 96, 97.)

Tarkastellessaan bréandiin liittyvid analyyseja Laakso esittelee vield yhden ostomotiivin
edellisten lisdksi, jossa henkilokohtaiset arvot toimivat ostomotiivina. Tdssd kuluttajan
kokemat edut, henkil6kohtaiset mieltymykset ja arvot voidaan jaotella ulospdin ja si-
sddnpdin suuntautuneisiin arvoihin. Ulospéin suuntautuneiksi arvoiksi luetaan sosiaali-
sen hyviksymisen saavuttaminen ja sisddnpdin suuntautuneita arvoja liitetddn esimer-

kiksi itsetuntoon, onnellisuuteen ja turvallisuuden tunteeseen. (Laakso 2003, 119-120.)

4.6 Asiakkaan kokema brandiarvo

Ihmiset eivit osta palvelua palvelun takia vaan tuote on vastaus johonkin asiakkaan on-
gelmaan tai tarpeeseen. Briandi ohjaa asiakkaan ostopddtostd kun tarjolla on usemapia
vaihtoehtoja mistd voi valita. Asiakasta miellyttdvampi brindi yleensd valikoituu osto-

paitoksen kohteeksi. (Mékinen & Karhi 2010, 47.)

Lindberg-Repo esittelee kirjassaan Kellerin teorian nelitasoisesta bridndiresonanssipy-
ramidista, joka kuvaa asiakasléhtdistd brindiarvoa. Pyramidin ensimmaéiselld tasolla on
brindin silmiinpistdvét piirteet, joka syventdd asiakkaan brinditietdmystd ja rakentaa

bréndin identiteetin asiakkaan silmissd. Asiakkaan on kyettdvé selvésti miarittelemédn
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brindin palvelukategoria. Toisella tasolla on bréndin tarkoitus maédrittyy asiakkaalle
yksilollisten brandimielikuvien kautta. Tdma vahvistaa brindin kokonaisvaltaista merki-
tysté asiakkaan mielessd. Kolmannella tasolla asiakas arvioi omaa nidkemystéén brandis-
td. Asiakas luo omien tunteiden kautta mielleyhtymid brandiin ja sen merkitykseen asi-
akkaalle. Neljdnnen tason muodostaa asiakkaan ja brandin paras mahdollinen suhde eli
bréandiresonanssi. Asiakas on aktiivinen, lojaali ja suhde brindiin on vastavuoroinen.
Pyramidin huippu kuvastaa brindin rakennuksen péétavoitetta. (Lindberg-Repo, 124—

130.)

Brindid voi olla vaikea mitata, mutta yksi brdndimittari on noussut tunnetuimmaksi.
Kyseessd on Net Promoter Score (NPS), jonka on kehittdnyt Fred Reichheld. Mitattaes-
sa brandid, asiakkailta kysytddn kuinka todennékéisesti hdn suosittelisi palvelua as-
teikolla 1-10. Tyytyvdisimmét asiakkaat antavat arvosanat 9-10 ja brindiin tyytymatto-
mét 6-1. Mittari jattdd huomioimatta passiivisesti tyytyvdiset asiakkaat, jotka ovat sijoit-
tuneet asteikolle 7-8. Kun tyytyvidisimmistd asiakkaista vihennetddn tyytyméttomien
asiakkaiden méaéard, saadaan tulokseksi NPS, jonka avulla yritys voi lisdtd ymmarrystdin

brindin toimivuudesta. (Mdkinen & Karhi 2010, 163.)
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S HAASTATTELUTUTKIMUS

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tuulaniemi (2011, 37) toteaa ettd asiakkaan toiminnan motiivien ja tarpeiden tutkimi-
sessa tulee keskittyd ihmisen toiminnan tutkimiseen sen sijaan ettd listaisi méarallisesti
asiakkaiden ominaisuuksia. Palveluntarjoaja ResQ Club on tehnyt kaksi méaarallista tut-
kimusta asiakkaille kevéélld 2016 ja kevailld 2017. Taméin vuoksi tutkimuksen muo-
doksi valikoitui laadullinen tutkimus ja tutkimuskohteeksi ResQ Clubin tyontekijat.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kuinka hyvin palveluntarjoaja ymmartda palvelun
kayttdjan kokemaa arvoa ja kuinka aiempaa tutkimusta on hyddynnetty arvon tunnista-
misessa. Haastatteluista saadun aineiston avulla aineistolla pyrittiin saamaan vastaus
sithen, mik4 asiakkaiden arvon muodostamisen elementeistd on epéselvda ja kuinka sen

tunnistamista voisi kehittia.

Laadullinen tutkimus toteutettiin kayttdmalld tutkimusmenetelmdnd teemahaastattelua.
Teemahaastattelussa kysymysten tarkka muotoilu ja jérjestys puuttuu, jolloin haastatte-
luaiheiden jérjestys ja kysymysten muoto tarkentuvat vuorovaikutuksessa haastateltavan
kanssa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 204-205). Haastattelukysymykset (liite 1) laadit-
tiin teoriatiedon pohjalta ja suuntaa antavat kysymykset oli pyritty asettamaan niiden
pohjalta. Tarkoituksena oli saada mahdollisimman kattava kisitys asiakkaiden koke-
masta arvosta ResQ —palvelussa ResQ Clubin tydntekijéiden ndkokulmasta. Haastatte-
lukysymysten teemoja muotoili teorian lisdksi my0s kaksi ResQ Clubin toteuttamaa
(ResQ Club 2016a, 2017¢) maidrallistd asiakastutkimusta, jotka kisittelevit osittain sa-

moja teemoja.

Teemahaastattelu toteutettiin yksilohaastatteluna, silld tarkoituksena oli kartoittaa yri-
tyksen eri tyOtehtdvissd tyoskentelevien henkildiden ndkemystd asiasta. Haastateltavia
haastateltiin ResQ Clubin neuvotteluhuoneessa, mikd oli kaikille haastateltaville tuttu
ympéristd. Kolme haastateltavaa tydskentelevit ResQ Clubin markkinoinnin, tuotekehi-
tyksen ja myynnin tehtivissd. Haastattelut toteutettiin kahden viikon aikavililld, touko-

kuussa 2017. Haastattelut kestivdt 45-55 minuuttia, ne nauhoitettiin ja nauhat litteroitiin.
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Kappaleessa 3.3. esitelty palvelumuotoiluprosessi (kuvio 3) kuvaa osittain tutkimuksen
kulkua. Tutkimus keskittyy maédrittelyn, tutkimuksen ja suunnittelun alueelle, kun taas
tuotanto ja arviointi jadvit toimeksiantajan vastuulle. Palvelun laadun paranemisen ja
menestyksen kannalta on térkedd, ettd saadut johtopddtokset siirtyvét tuotantoon ja paa-
tyvét arvioitavaksi (Tuulaniemi 2011, 55). ResQ Clubin tehtdviksi jdd paattad hyodyn-
netddnko tutkimuksen tuloksia tuotannossa ja arvioidaanko palvelussa tehtyjd muutok-

sia mittareiden avulla.

5.2 Tutkimustulokset

5.2.1 ResQ —palvelun kohderyhmi ja tavoitettavuus

Haastateltavat olivat yhtd mielti siité, ettd ResQ — palvelun kéyttdjien ryhmi on hyvin
heterogeeninen ja siitd on vaikeaa nimeti yhtenevéisyyksid. ResQ toimi haastatteluhet-
kelld kuudessa maassa, joista jokaisen maan markkinat sisdltdviat omat erikoispiirteensa.
Haastateltavien mielesti kéyttdjien ikd on nuorista vanhoihin, silld yhden palvelun kayt-
tdjdn pelastamasta annoksesta pddsee nauttimaan vélillisesti myds muut. Esimerkkind
mainittiin perheen &idit, jotka pelastavat annoksia lapsilleen ja vanhemmilleen. Suku-
puoli ei mééritd kohderyhmii haastateltavien mielestd lainkaan. ResQ on hyperlokaali
palvelu, joka rajaa kohderyhmii demografisesti. Kaikki haastateltavat olivat sitd mielta,
ettd hyperlokaali palvelu rajaa palvelun kiyttdjit alueelle, jossa palvelut ovat ldhella.
Kaksi haastateltavaa kdytti urban peolpe termid kuvaamaan kohderyhmai. Téllé tarkoi-
tettiin sitd, ettd kayttdja asuu, tyoskentelee tai kdy sdannollisesti palvelua tarjoavalla
alueella. Koska annos tulee hakea ravintolasta itse, ravintoloiden sijainti vaikuttaa koh-
deryhmiin. Ainakaan téll4 hetkellld ei pystytd palvelemaan asiakkaita, joilla palvelut on
kaukana. Muutamia yksittéisid ominaisuuksia haastateltavat mainitsivat, jotka saattavat
jollain tavalla yhdistdd kohderyhmii. Ominaisuuksia olivat teknologiaorientoituneet,
hinta-laatutietoiset, kiireiset, ympéristotietoiset ja kokeilunhaluiset kuluttajat. Yhdista-
vind asiana haastateltavat ndkivit myds, ettd ResQ- annoksen pelastajilla tulee olla laite

ja yhteys, jotta sovellusta pdédsee kdyttimain.

Haastateltavat olivat yhtd mielta siitéd, ettd kohderyhmin tavoittaa sosiaalisessa medias-
sa. Kommunikointi palvelun kiyttdjien kanssa on sosiaalisessa mediassa kaksisuuntais-

ta. Kokemuksia jaetaan aktiivisesti ja ResQ Clubin asiakaspalvelu reagoi nopeasti pa-
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lautteeseen. Sosiaalisen median alustoista kdytetyimpand mainittiin Facebook ja Insta-
gram. My®0s sisdllontuottajien kanssa tehdyn yhteistydon johdosta oli tavoitettu lisdd
kohderyhmin henkil6itd. Mainittiin myds, ettd aloitteet yhteistydon syntymiseen tapah-
tuu molemmilta tahoilta eli siséllontuottajat tekevit aloitteita yhteistyon syntymiseksi.
Kaksi haastateltavaa oli sitd mieltd, ettd palvelukonseptista on mukava puhua ja siksi
suullinen viestintd kokemuksista onkin yksi tavoitelluimmista tavoista viestid palvelus-
ta. Kun kuluttaja on palvelun kdyttdja niin tehokkain yhteydenpito tapahtuu sovelluksen
kautta. Asiakaspalvelu vastaa chatin kautta reaaliajassa kysymyksiin, palautteisiin ja
tiedottaa palvelun kéyttdjid. Hyperlokaalin palvelun vuoksi kaksi haastateltavaa piti

lokaaleita medioita toimivana tapana tavoittaa kohderyhméa.

5.2.2 ResQ —palvelun kiyttijien odotukset

Kaikki haastateltavat olivat yhtd mieltd, ettd on ldhes mahdotonta olla ajan tasalla, mitka
kaikki heterogeenisen kayttdjaryhman ymparistossd vaikuttavat odotuksiin. Kaikki mille
heterogeeninen ResQ —palvelun kéyttdjdkunta altistuu, vaikuttaa odotuksiin palvelusta.
Haastateltavat olivat yhtd mieltd ettd ResQ Club luo omalla viestinnéllddn odotuksia
palvelun kayttéjélle. Tavoitteena on valittdd kdyttdjan mukaan radtiloityjd viestejd esi-
merkiksi opiskelijalle viestitdén taloudellisen sddston ndkokulmasta ja kiireelliselle
tyOssd kdyville ajan sddston ndkokulmasta. Kokemukset palvelussa vaikuttavat odotuk-
siin, minkd vuoksi asiakaspalautteeseen reagoiminen vaikuttaa myds asiakkaan odotuk-
siin. Kun asiakaspalvelu on nopeaa ja kehitysehdotuksiin vastataan, ovat kaikki osapuo-

let kehittdmisséd onnistunutta palvelua.

Ravintolat luovat odotuksia palvelun kiyttdjille oman bréndinsé kautta. Yksi haastatel-
tava korosti, ettd havikkiruokapalvelussa ravintoloiden on tdrke#dd pitdd laatu ja annos-
koot kohdillaan. Kaikki haastateltavat nostivat esille, ettd palvelun kayttdjan sosiaalinen
ympdristo ja kuullut kokemukset palvelusta vaikuttavat odotuksiin. Tédhén saattaa lukeu-
tua muita ResQ —palvelun kiyttéjid ja mahdollisesti sosiaalisen median yhteisoissd kiy-
tavit palautekeskustelut. Muita yksittdisid odotuksiin vaikuttavia tekijoitd olivat muut

verrattavat palveluntarjoajat seki media.
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5.2.3 ResQ-palvelun kiyttijien tarpeet, motiivit ja palvelun edut

Kun haastattelussa kartoitettiin palvelun kiyttdjén tarpeita, motiiveja ja palvelun tuot-
tamia etuja ja palvelun kidyttomukavutta, nousivat esille samat teemat kaikilla haastatel-
tavilla. Kaikki haastateltavat olivat yhtd mieltd, ettd ndlkd synnyttdd tarpeen kayttda
palvelua ja on myds yksi motiivi kdyttdd palvelua. Palvelun tuottaman taloudellisen
hy6dyn toivat kaikki haastateltavat esille. Palvelun aiheuttamaa rahallista sééstdd verrat-
tiin ravintolapalveluihin ja kotiinkuljetuspalveluihin. Ajallinen sddstd esiintyi myos
kaikkien haastateltavien vastauksissa. Asiakas sdédstdd aikaa, silld hdn voi suunnitella
syomisen etukiteen, hakea sen helposti kulkureitin varrelta. Asiakas myds sdéstdé aikaa
paitoksenteossa, silld rajallinen tarjonta koostuu péivittdin tarjolla olevista pelastettavis-
ta annoksista ja ilmoitukset helpottavat tekeméén péddtoksen oikeaan aikaan. Kaikki
haastateltavat pitivit ideologiaa merkittdvand tarpeen ja motiivin synnyttdjana. Palvelun
kéayttdjat ovat pelastajia ja tekevét ympiristdteon kéyttdmalld palvelua. Mikddn motii-
veista ei toimi vélttimattd yksinddn vaan yhdessd muiden motiivien kanssa palvelun
kayttdjan madrittamalld tavalla. Yhteison merkitys nousi kaikkien haastateltavien kes-
ken esille. Yhteisoon kuuluminen voi olla syy kiyttdd palvelua, jonka avulla palvelun
kéayttdjd voi kasvattaa omaa sosiaalista pddomaansa ja olla kehittdméssi palvelua aktii-
visen asiakaspalvelun kanssa. Uusien ravintolakokemuksien 16ytiminen mainittiin myos
kaikissa vastauksissa. Palvelun kayttdja voi helposti laajentaa tietimystddn tietyn alueen
ravintoloista, joissa ei vélttimatta ole tullut asioitua aiemmin. Taloudellinen sddsto saat-
taa osaltaan mahdollistaa ndmi uudet ravintolakokemukset. Aiemmin késiteltyjen tee-
mojen liséksi haastateltavien mukaan palvelussa helpointa on sovelluksen kdyttdminen

ja luotettavuus ruoan saatavuudesta seké toimivasta asiakaspalvelusta.

5.2.4 Motiivi olla kiayttimitti ResQ —palvelua ja palvelun kehityskohteita

Kaikki haastateltavat olivat yhtd mieltd, ettd hyperlokaalia palvelua kéytettidessd pitka
etdisyys on syy olla kdyttdméttd palvelua. Kun pelastettavat annokset on kaukana omis-
ta paivittdisistd kulkureiteistd, ei asiakas nde syytd nahdi erityistd vaivaa palvelun kéyt-
toon. Tarjonnan diversiteetin vaikutus palvelun kédyttimiseen oli myds yhteinen kaikilla
haastateltavilla. Jos tarjonta ei kohtaa asiakkaan mieltymyksid, ei asiakas nde syytd
kayttdd palvelua. Kaksi haastateltavista mainitsi, kuinka joillekin ihmisille hdvikkiruoka

aiheuttaa negatiivisen mielikuvan. Jos asiakkaalla on negatiivisia ennakkoluuloja yli-
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jdamairuokaa kohtaan, ei hin vilttdmaittd ajaudu kdyttdméaan palvelua vaikka muita mo-
tiiveja palvelun kéyttdmiseen olisi. Kaksi haastateltavaa mainitsi, ettd palvelu voi jaada
kayttdmatta, jos se koetaan vaikeaksi yhdistdd asiakkaan arkirutiineihin. Huonot koke-
mukset passivoivat palvelun kéyttod kahden haastateltavan mielestd. Jos pelastettavan
annoksen laatu ei vastaa hintaa tai kokemus on muuten negatiivinen, asiakas saattaa
jattdd palvelun kdyton kokonaan. Haastateltavat mainitsivat, ettd jos etenkin ensimmai-

nen kokemus on huono, mielikuvaa palvelusta on vaikeaa lihted muuttamaan.

Yksittéisid haastateltavien mainitsemia syitd olla kiyttdmattd palvelua olivat pelillisten
elementtien puuttuminen, ruoan visuaalisen ilmeen puuttuminen, kéyttdjarjestelmén
hankaluus, kiyttoonoton haastavuus, sovelluksen ilmoitukset ja palvelun puutteellinen

tunnettuus.

Kaikkien haastateltavien kesken nousi kehitysehdotuksia, kun kysymykset kasittelivit
palvelun kayttoon liittyvid haasteita. Kaikki haastateltavat mainitsivat tarpeelliseksi
kehittdd palvelun ilmoituksia seki pelillisid elementtejd. Pelilliset elementit mahdollis-
taisivat asiakkaan onnistuneemman sitouttamisen palveluun lisddmélld mm. palkitse-
mista aktiivisille kdyttdjille sekd mahdollisuutta seurata pelastettuja luonnonvaroja esi-
merkiksi hiilijalanjéljen muodossa. Palvelun ilmoituksia halutaan kehittdd suuntaan,
jossa ilmoitukset adaptoituvat jokaisen kéyttdjan kayttotarkoituksiin. Tieto kayttdjan
toiveista palvelun suhteen muodostuu kayttimalld palvelua. Kun palvelun ilmoitukset
tuottavat arvoa, eikd niitd ole liikaa, palvelun kayttd;ja jattdd ilmoitukset paille ja kokee

hy6tyvénsa niista.

5.2.5 ResQ —palvelun arvo ja sen mittaaminen

Haastateltavien kanssa palvelun arvoa késiteltdessd vastauksissa toistuivat samat teemat
kuin motiiveja ja tarpeita kdsiteltdessd. Kun palvelun halutaan tuottavan arvoa, sen tulee
vastata palvelun kiyttdjdn odotuksia. Kaikki haastateltavat nostivat esille sujuvan kayt-
tokokemuksen. Palvelun kéyttoonoton ja kdyton tulee olla kdyttdjin mielestd sujuvaa,
luotettavaa ja selkedd tuottaakseen arvoa kéyttdjille. Arvon muodostumiselle tarkedksi
nousi ettd palvelun tarjonta vastaa palvelun kéyttdjan odotuksia. Tdmdn yhteydessd ko-
rostettiin, kuinka ravintoloiden hinnoittelulla ja tarkoilla tuotekuvauksilla on tirked

merkitys odotuksia lunastettaessa. Samaa mieltd haastateltavat olivat myos siitéd, ettd
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ajan ja rahan sddsto tuottaa arvoa palvelun kayttéjélle. Kaksi haastateltavaa nosti palve-
lun ideologian arvon tuottajana. Asiakas kokee saavansa lisdarvoa pelastaessaan ruoka-
annoksen verrattuna muihin ruokapalveluihin. Kaksi haastateltavaa oli sitd mieltd, etti
palvelun lunastaessa arvolupauksen kokee palvelun kiyttdja saavansa palvelun kéytosta
arvoa. Yksi haastateltavista mainitsi palvelun kautta saadun sosiaalisen pddoman tuovan

arvoa palvelun kéyttdjille.

Jokainen haastateltava nosti arvomittareiksi asiakastyytyvidisyyskyselyn ja asiakaspro-
fiilihaastattelut. Kaikki haastateltavista mainitsi NPS kyselyn arvoa mitattaessa. Kukaan
haastateltavista ei osannut sanoa palvelun ajantasaista NPS tulosta, silld mittari oli vasta
kehitteilld. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd yritys ei ole tehnyt montaa asiakastyyty-

vaisyyskyselyd vaan mittaus on perustunut tuntumaan.

5.2.6 ResQ Club briindini

ResQ Club —brindid koskevat kysymykset nostivat kaksi yhtendistd teemaa haastatelta-
vien vastauksissa: jatkuva kehitys ja kdyttdjaldhtoisyys. Jatkuvalla kehitykselld viitattiin
palvelun kéyttdjien ja ResQ Clubien tyontekijéiden avoimeen keskusteluun kehityskoh-
teista. Kehitysideoita saadaan suoraan asiakaspalveluun sovelluksen kautta sekd sosiaa-
lisen median alustoissa kdydyissd keskusteluissa. Jatkuvan kehityksen avaimena onkin
kayttdjalahtoisyys, silld kaikkiin kdyttdjien toiveisiin pyritddn reagoimaan, jotta saadaan
tuotettua oikeanlaista sisdltod palvelussa. Kaksi haastateltavaa nosti kilpailuetuna esille
ResQ Clubin pioneeritoimijana. Edut kilpailijoihin nihden pioneeritoimijalla on parem-
pi liiketoiminnallinen stabiliteetti ja etumatka muihin toimijoihin ndhden tunnettuuden,
kumppaneiden seké palvelun kiyttdémukavuuden ja monipuolisuuden osa-alueilla. Kaksi
haastateltavaa nosti esille palvelun ideologian kilpailuetuna etenkin muihin verrattaviin

ruoanjakelupalveluihin verrattuna.

Bréndin tavoitemielikuva néhtiin eldvéni ja kehittyvénd osana briandid. Kaikki vastaajat
olivat hieman epédvarmoja tavoitemielikuvan vastaamisesta briandiin. Yhteiseksi tekijék-

si nousi brandin jatkuva kehittyminen ja tavoitemielikuvan kehittyminen osana bréindia.
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6 JOHTOPAATOKSET

Haastateltavien vastauksista oli 10ydettidvissd ResQ —sovelluksen palvelupolku. Tuula-
niemi (2011) jakaa palvelupolun esi-, ydin- ja jilkipalveluun ja toteaa asiakasarvon
muodostuvan nimenomaan ydinpalvelussa. ResQ Clubissa esipalvelua on sovelluksen
lataaminen, ydinpalvelua sovelluksen kiyttiminen sekéd ruoan kuluttaminen ja jilkipal-
veluna voidaan pitdd asiakaspalvelua sovelluksen tai sosiaalisen median alustojen avul-
la. Haastateltavien antamat vastaukset arvon muodostumisesta sijoittuivat nimenomaan
ydinpalvelun osa-alueelle. Yhden haastateltavan mainitsema sosiaalinen pdioma osana

asiakkaan kokemaa arvoa voidaan ainoastaan lukea jélkipalvelun alueelle.

Heliskosken (2015) mukaan palvelumarkkinoiden edelldkdvijit johtavat asiakkaiden
tarpeiden mukaan muotoiltuja palvelusysteemeji. ResQ Club kehittéa jatkuvasti toimin-
taansa aktiivisen asiakaspalvelun avulla, sekd sosiaalisen median kautta saadun palaut-
teen ja keskustelun innoittamana. Kehitys on jatkuvaa ja asiakaskeskeisyys on tirked
arvo yrityksessd. Tastd voisi pddtelld, ettd ResQ Club on palvelumarkkinoiden edelldka-

vijoitd, silld palvelu on muotoiltu ja kehittyy asiakkaiden tarpeiden pohjalta.

Asiakaskokemuksen tasoja on Tuulaniemen (2011, 37) mukaan kolme. Tutkimuksessa
esille nousseet hyvin asiakokemuksen muodostavat teemat sijoittuvat kaikille kolmelle
tasolle. Toiminnan tasolta esille nousi etenkin palvelun kdyton helppous ja palvelun
vastaaminen asiakkaan odotuksiin. Tunnetasolle sijoittuvat esimerkiksi luottamus palve-
luntarjoajaan, palvelun kiyton helppous, nopea asiakaspalvelu, mielenkiintoinen kon-
septi, Ylimmaén asiakaskokemuksen merkitystasoa ResQ —palvelussa edustaa asiakkaan
osallistuminen hévikin védhentdmiseen, jolloin asiakas toimii tarjouksen pelastajana.
Myo6s ResQ Clubin yhteisoon kuuluminen voidaan mieltdd ylimmén asiakaskokemuk-

sen merkitystasolle.

Haastateltavien vastauksissa toistuivat yhtenevit teemat riippumatta siitd késiteltiinkd
palvelun kéyttdjin motiiveja, odotuksia, tarvetta, palvelun etuja tai palvelun arvoa. Tés-
td voidaan paitelld, ettd motiivit, odotukset, tarpeet ja edut ovat yhteydessd asiakkaan
kokeman arvon kanssa, mika lisdksi ResQ Clubin tyontekijoilld on tyotehtivasta riip-

pumatta yhteneva ndkdkulma asiakkaan kokemasta arvosta.
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Kehittdmisen tydkaluna voisi tulevaisuudessa hyodyntdd palvelumuotoiluprosessia.
ResQ Club kehittdd jatkuvasti toimintaansa ja on ottanut hiljattain kéytto6n myos erilai-
sia mittareita. Myos yksi kdytetyin brindiarvon mittari NPS on otettu kiyttoon tehok-
kaammin kuin aiemmin. Téssd tutkimuksessa yhtend tavoitteena on ollut tuoda julki
palvelumuotoiluprosessin méérittelyvaiheessa késiteltyéd hiljaista tietoa ja siind on on-
nistuttu. Kolmen haastateltavan otanta on hyvin pieni joukko ResQ Clubin kaikista
tyontekijoistd, jolloin tutkimus antaa validin, vaikkakin suppean kuvan henkildston né-
kokulmasta. Tutkimusta voisi kasvattaa haastattelemalla suuremman otoksen yrityksen
tyontekijoitd. Toinen jatkotutkimus voisi kédsitelld vastaako tyontekijan ndkemys palve-
lun kéyttdjan arvomaailmasta palvelun kayttdjan kokemaa arvoa. Tdhédn soveltuisi laa-
dullinen tutkimus, jolla saataisiin tarkempaa tietoa asiakkaiden kokemasta arvosta.
ResQ —palvelun kéyttédjistd voisi valita haastateltaviksi asiakkaita, jotka edustaisivat
suurempaa asiakaskuntaa. Saatujen tulosten pohjalta palvelua voidaan kehittid ja testata
esimerkiksi ResQ Clubin aktiivisten kdyttdjien koeryhmélld ennen muutosten kayttoon-

ottoa.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kuinka hyvin ResQ Club tunnistaa asiakasarvoon
vaikuttavia tekijoitd palvelussaan, tarkoituksenaan luoda ResQ Clubille tydkaluja asiak-
kaan kokeman arvon tunnistamiseen, jotta voidaan kehittdd palvelua. ResQ Clubin tyon-
tekijdt tunnistavat hyvin asiakasarvoon liittyvid tekijoitd palvelussa. Tutkimuksen ta-
voitteet saavutettiin ja tyontekijoiden ndkokulmat asiakkaan kokeman arvon tekijoistad

olivat monin osin yhteneviisid.
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LIITTEET

Liite 1. Teemahaastattelun runko.

Kysymykset:

Kuvaile ResQ Clubin kohderyhméid? Segmentointi?

Missd medioissa kohderyhmén tavoittaa?

Miké on asiakkaan tarve palvelun kdytossid? onko niitd useita?

Mika on asiakkaan motiivit kiyttdd palvelua? olla kdyttamatta?

Misté asiakkaan odotukset ResQ:sta muodostuu? Millaisia nimé ovat?

Mikad ResQ -sovelluksessa on asiakkaille helpointa/haastavinta?

Miti etuja asiakas palvelusta saa? Aineettomat? Aineelliset?

Mika erottaa ResQ:n kilpailijoista?

Millainen vastaako asiakkaiden brindikuva yrityksen tavoitemielikuvaa?

Kuinka moni palvelun kayttéjistd suosittelisi palvelua?



