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TIIVISTELMA

Taman kehittamistyon tarkoituksena on hyédyntaa palvelumuotoilun eri
menetelmid asiakaskokemuksen kehittamisessa. Kohdeyritys tydsséni on
Kotipizza Oyj. Keskityn tydssani havainnoimaan palvelupolun eri
kohtaamispisteita palveluymparistéssa ja tavoitteena on lisatd ymmarrysta
Kotipizza Oyj:n asiakaskokemuksen nykytilasta kivijalkaravintolassa ja
selventaa mitka eri tekijat vaikuttavat asiakaskokemuksen
muodostumiseen. Kokonaiskuvan ymmartamiseksi ja lahtétilanteen
hahmoittamiseksi tein haastatteluita Kotipizza Oyj:n myynnin ja
markkinoinnin parissa tyoskenteleville ylemmille toimihenkilGille ja
havainnoin asiakkaita seka ravintoloiden henkilékuntaa
toimintaymparistossa. Havainnoinnin pohjalta loin asiakkaan kulkeman
palvelupolun ja mietin siihen tarkeimmét kohtaamispisteet.
Tiedonhankkinan ja analyysin menetelmana kaytetyn mystery shoppingin
avulla kerasin tietoa siita, kuinka asiakas kokee palvelupolun eri
kohtaamispisteet. Keratyn tiedon purin analysoinnin jalkeen Value
Proposition Canvakselle, joka auttaa hahmottamaan, mité eri osatekijoita
palvelukokemuksesta tulisi sailyttéaa ja mita kehittaa.

Asiasanat: palvelumuotoilu, asiakaskokemus, palvelumaisema, palvelun
laatu, arvon muodostuminen, mystery shopping
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ABSTRACT

The purpose of this development work is to utilize various methods of
service design in developing customer experience. The target company in
my work is Kotipizza Oyj and | focus my work on the restaurants. My target
is to observe the different touch points of the customer journey in the
service environment and aim to increase the understanding of the current
state of the customer experience at Kotipizza. | try to clarify which factors
influence the formation of customer experience. To understand the overall
picture and to outline the baseline, | made interviews with Kotipizza
Corporation's management and observation of customers and restaurant
staff in the operating environment. Based on the observation | created the
customer journey and thought about the most important touch points.
Using mystery shopping as a method of data acquisition and analysis, |
collected information about how the customer feels the different touch
points of the customer journey. After analyzing collected information
purview Value Proposition Canvas, which helps to figure out what different
aspects of the service experience should be retained and what to develop.

Key words: Service Design, Customer Experience, Service Environment,
Service Quality, Value Creation, Mystery Shopping
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JOHDANTO

Opinnaytetyoni kohdistuu Kotipizzan asiakaskokemuksen kehittdmiseen
palvelumuotoilun keinoja hyddyntéen. Aihe on ajankohtainen ja koskettaa
monen yrityksen strategista toimintaa tana paivana. Palvelumuotoilu
tarjoaa empaattisen ja asiakaslahtdisen katsontakulman
asiakaskokemuksen kehittamistyéhon. Etsin tydssani vastauksia siihen,
mitka tekijat vaikuttavat positiivisen asiakaskokemuksen syntymiseen ja
mitk& taas vahentavat sita. Tavoitteena on I6ytad myos kehityskohteita
nykyisesta toiminnasta asiakasrajapinnassa ja tuoda siihen uusia
kehitysideoita.

Keskityn tydssani havainnoimaan palvelupolun eri kohtaamispisteita
palveluymparistdssa ja tavoitteena on lisatd ymmarrysta Kotipizza Oyj:n
asiakaskokemuksen nykytilasta kivijalkaravintolassa seka selventaa mitka

eri tekijat vaikuttavat asiakaskokemuksen muodostumiseen.

Kokonaiskuvan ymmartamiseksi ja lahtétilanteen hahmoittamiseksi tein
haastatteluita Kotipizza Oyj:n myynnin ja markkinoinnin parissa
tyoskenteleville ylemmille toimihenkildille seka havainnoin asiakkaita ja
ravintoloiden henkilbkuntaa toimintaymparistossa. Havainnoinnin pohjalta
loin asiakkaan kulkeman palvelupolun ja mietin siihen tarkeimmat
kohtaamispisteet. Tiedonhankinnan ja analyysin menetelméana kaytetyn
mystery shoppingin avulla kerasin tietoa siitd, kuinka asiakas kokee
palvelupolun eri kohtaamispisteet. Keratyn tiedon purin analysoinnin
jalkeen Value Proposition Canvakselle, joka auttaa hahmottamaan, mita

eri osatekijoita palvelukokemuksesta tulisi sailyttda ja mita kehittaa.

Kehttamistyon viitekehyksen muodostaa palvelumuotoilu,
asiakaskokemus, palvelumaisema, palvelun laatu seka arvon
muodostuminen. Tydssani tulen tarkastelemaan naita asioita ja niiden

merkitysta kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen syntymisen kannalta.



1 KOTIPIZZA OYJ

Kehittdmistyoni kohteena on suomalainen poérssiyhtid Kotipizza Oyj, joka
on talla hetkella Pohjoismaiden suurin pizzeriaketju. Kotipizza on
vaasalaisen Rabbe Grénblomin vuonna 1987 perustama pizzeriaketju,
joka toimii franchising —periaatteella. Kotipizza kuuluu osaksi Kotipizza
Groupia, johon kuuluvat myds meksikolaista ruokaa valmistava ja myyva
Chalupa-ketju sekéd kummankin ketjun raaka-aine hankinnoista vastaava
Helsinki Foodstock Oy. Yhtio on kasvattanut positiivista tulostaan nyt jo
usean vuoden ajan. Sen myynti kasvoi tilikaudella 2016 kotimaista
pikaruokamarkkinaa vahvemmin ja teki kaikkien aikojan
myyntiennatyksensa kesalla 2017. Positiivinen myynninkehitys on jatkunut

myds taman jalkeen kuukausi toisensa jalkeen (Kotipizza 2017).

Kotipizzan nimeé kantavia ravintoloita oli vuoden 2016 loppuun mennessa
Suomessa 257, joista 153 on kivijalkaravintoloita, loput 104 shop-in-shop
ravintoloita huoltoasemien yhteydessa. Kaiken kaikkiaan ravintoloista 99
prosenttia on franchising perusteella toimivia ja yksityisten yrittajien
omistamia (Kotipizza 2017). Franchising tarkoittaa yritysmuotoa, jossa
kaksi yritysta tekee sopimukseen perustuvaa yhteistyota. Toinen
yrityksista on franchisingantaja, joka luovuttaa franchisingottajalle
oikeuden kayttaa kehittamaansa liiketoimintamallia sovittua korvausta
vastaan. Tama yrittajajyysmuoto tarjoaa mahdollisuuden yrittajyyteen
valmiiksi testatulla konseptilla (Yrittajat 2017.) Kotipizzan tapauksessa
yrittdja saa ketjulta brandin ja toimitilan, josta maksaa reilut kymmenen
prosenttia myynnistaan markkinointi- ja franchising-maksuja emoyhtiolle.
Yrittdja hankkii raaka-aineet ja tuotteet ketjun omistamasta Helsinki
Foodstock Oy tukusta. Ketju maarittdd esimerkiksi, mita juustoa ja lihaa

yrittajat pizzassa kayttavat. (Optio, 2016)

Kehittdmistehtavani on rajattu koskemaan Kotipizza Oyj:n 128
kivijalkaravintolaa 56 eri kaupungissa ympari Suomea. Kivijalkaravintoloilla
tarkoitetaan yksittaisia ravintolatiloja kivijalassa seka kauppakeskusten ja
Bauhaus-myymaldiden yhteydessa olevia ravintoloita.

Kehittdmishankkeesta on rajattu pois bensa-asemilla sijaitsevat shop-in-



shop myymalat, silla niiden toimintatapa ja liiketila poikkeavat kahdesta
edellda mainitusta. Kehitystehtavani on osa laajempaa Kotipizza Oyj:n
sisaista kehityshanketta, joka toteutetaan vuoden 2017 aikana. Tama
kehityshanke koskee asiakaskokemuksen kehittdmista

kivijalkamyymalassa.

1.1 Brandiuudistus ja vastuullisuus

Kasvanut kilpailu Suomen pikaruokamarkkinoilla ja uudistumisen tarve ajoi
Kotipizzan tekem&an mittavia muutoksia vuonna 2013. Kuluttajien
vaatimustaso oli noussut ja ruuan tervellisyys noussut trendind. Myos
vanha Kotipizza brandi sek& markkinointiviestinta kaipasivat uudistusta.
Lahtotilanne vaati ravintolakonseptin uudelleen positioimista markkinoille
ja sen perusteella suunniteltin uudenlainen visuaalinen ilme
markkinointiviestintaan (N2 2017).

Uudistuksessa huomioitiin megatrendit ja huomiota haluttiin kiinnittaa
raaka-aineiden kotimaisuuteen ja lahituotannon suosimiseen,
vastuulliseen tuottamiseen myods ulkomailla tuotettujen raaka-aineiden
osalta seka kasvisten lisaamiseen valikoimassa. Vastuullisuutta haluttiin
laajentaa koskemaan koko yrityksen toimintapoja, kattaen henkilokunnan
hyvinvoinnin ja koulutuksen. Ympariston kuormittavuuteen ja

pakkausmateriaaleihin kiiinnitettiin aikaisempaa enemméan huomiota.
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KUVA 1. Kotipizzan uusi strategia visualisoituna

Naiden ominaisuuksien perusteella suunniteltiin Kotipizzan uudenlainen
markkinointistrategia tarjousmainontaperusteisesta markkinoinnista
brandia vahvistavaan, pitkajannitteiseen mielikuvamainontaan, jonka
tavoitteena on vahvistaa Kotipizzan uudenlaista positiota ja tunnettuutta
kuluttajien keskuudessa (N2 2017, Kotipizza 2016).

Konseptiuudistus sisalsi myds brandi-ilmeen visuaalisen muuttamisen
markkinointimateriaaleista ravintolaymparistoon asti.

Tuorein muutos brandin visuaalisella puolella tehtiin syksylla 2016, kun
Kotipizzan valokyltit ravintoloiden ulkopuolella muutettiin vihrea-valkoiseksi
aiemman punakeltaisen sijaan. Toimitusjohtaja Tommi Tervasen mukaan
se kuvaa paremmin Kotipizzan nykyista brandia ja, mihin sita ollaan
viemassa. (Kauppalehti 2016) Markkinointiviestinnan nakdkulmasta vihrea
vari brandinhallinnassa yhdistetaan terveelliseen ja luonnonmukaisuuteen,
painottaen yrityksen ymparistdarvoja. Vihrea myos yhdistetaan
taloudelliseen hyvinvointiin ja arvokkaisiin brandeihin. Sisustuksessa
vihre&a varia kaytetaan rauhoittamaan asiakkaita ja tuomaan tasapainoa

kehon, mielen ja ympariston véliseen yhteyteen. (Lifehack.org 2017)



KUVA 2. Kotipizzan vanha ja uusi valokyiltti

Kotipizzan nelja vastuullisuuden viestia pitaa sisallaan vastuun kuluttajista,
tyontekijoistd, ymparistdsta ja tulevaisuudesta.

Tommi Tervalan mukaan Kotipizza tahtaa vastuullisuuteen liittyvilla
lupauksilla entistd parempaan asiakaskokemukseen. "Uskomme, etta tyo
vastuullisuuden puolesta lujittaa asiakasuskollisuutta, tuo uusia asiakkaita
ja parantaa asiakaskokemusta entisestaan. Uskomme, etta vastuullisuus
muodostuu lahivuosina jatkuvasti merkittdvammaksi tekijaksi paitsi
yritysten viestinnassa, myos kuluttajien kaytdnnon valinnoissa.” (Kotipizza
2017) Kotipizza panostaa perinteisen pikaruuan sijasta fast casual -
iImioéon, jossa kuluttajat saavat kohtuuhintaan entista tuoreempaa,

aidompaa ja vastuullisemmin tuotettua ruokaa.

¢ Vastuu kuluttajista. Kotipizza haluaa kayttaa tuotteissaan
vastuullisesti tuotettuja raaka-aineita ja ilmoittaa niiden
alkuperamaan avoimesti. Vuonna 2016 suomalaisten
tavarantoimittajien osuus ostojen arvosta oli 58 prosenttia, muiden
EU-maiden toimittajien 38 prosenttia ja EU:n ulkopuolisten
nelja prosenttia. Suomalaisista toimittajista osa on maahantuojia,
joiden myymien tuotteiden alkuperaa ei pysty tilastoimaan — tama
osuus ostoista oli viisi prosenttia. Kotipizzalle on myonnetty

Suomalaisen Tyon Liiton Avainlippu-tunnus.

e Vastuu tyontekjoista. Yrittgjid ja tyontekijoitd koulutetaan ja
huolehditaan siita, ettd omalla henkilokunnalla on mahdollisuus
tehda merkityksellista tyotd innostavissa ja kannustavissa

olosuhteissa.



Vastuu ymparistosta. Kotipizzan ketjuohjauksen ja yrittajien
yhteisena tehtadvana on huolehtia, etta ymparistokuormitus pidetaén
mahdollisimman pienena ja etta kuormitukseen osaltaan vaikuttavat
raaka-aineiden ja palvelujen toimittajat tukevat omilla
toimenpiteillaan ymparistotavoitteiden saavuttamisessa. Kuluttajien
ja kotitalouksien ruokahavikin vahentamiseksi otettiin vuonna 2015
kayttoon pizzalaatikko, jota voi kayttaad pizzatahteiden
sailyttamiseen jaakaapissa.

Vastuu tulevaisuudesta. Kotipizza tukee paikallista yrittajyytta
ympari Suomea eika hyvaksy harmaata taloutta. Kotipizza tukee
my0Os monia jarjestéja kuten Plan International Suomea ja
Nené&péaivaa, joiden arvoihin ja toimintaan kuuluu edistaaa lasten ja
nuorten hyvinvointia seka tasa-arvoisia mahdollisuuksia

koulutukseen ja yrittajyyteen. (Kotipizza 2017, Kuosmanen 2017)



2 VITEKEHYS JA KESKEISET MAARITELMAT

Opinnaytetydn viitekehyksen muodostaa palvelumuotoilu,
asiakaskokemus, palvelumaisema, palvelun laatua seké arvon
muodostuminen. Tydssa tulen tarkastelemaan néita asioita ja niiden

merkitystad kokonaisvaltaisen asiakaskokemuksen syntymisessa.

KOTIPIZZA

KUVA 3. Opinnaytetyon viitekehys

2.1 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu on noussut suosituksi lahestymistavaksi yritysten
kehittamistydssa. Palvelumuotoilun avulla tehtava kehittamistyo ulottuu
yrityksen palvelun kehittdmisessad monelle tasolle: yrityksen strategiaan,
liketoimintamalliin, prosesseihin, palveluymparistoon ja
asiakaskontakteihin. Hyvinvoivan ja kannattavan liikketoiminnan kannalta
on elintarkeda ymmartaa asiakkaiden tarpeet, toiveet ja haaveet palvelun
suhteen, ymmartaa mita ongelmaa ollaan ratkaisemassa tai mité tarvetta
tayttAmassa. Tatd ymmarrysté luodaan tutkimalla ja havainnoimalla
asiakkaita. Palvelumuotoilun tarkoituksena on luoda kayttajan kannalta
helppokayttoisia, hyodyllisia ja haluttavia palvelukokemuksia seka
palveluntuottajan osalta tehokkaita, kannattavia ja erottuvia

palvelukonsepteja. (Tuulaniemi 2011, 24)



Palveluiden kysynta on nopeasti muuttuvaa, joten palveluiden
kehittaminen edellyttdd nopeutta, ketteryytta ja taitoa vaihtaa suuntaa.
(Rissanen 2006, 29.) Palvelumuotoilu auttaa yrityksia innovoimaan uusi
palveluita seka kehittdmaan jo olevia palveluita. Se ei ole uusi innovaatio
vaan enemmankin tapa, jolla yhdistetaan vanhoja asioita ja toimintapoja
uudella tavalla. Palvelumuotoilun vahva ominaispiirre on jatkuva
kehittaminen ja uudistaminen, kunnes paastaan haluttuun lopputulokseen.
(Tuulaniemi 2011, 24). Se on my6s konkreettinen l&ahestymistapa, jonka
avulla voidaan lisata asiakasymmarrysta yrityksen liiketoiminnan eri
tasoilla ja l6ytaa taysin uusia liiketoiminnan mahdollisuuksia tai jopa uusi
asema kilpailukentéalla. Palvelumuotoilu sopii myos yrityksen sisaisien
prosessien kehittamiseen aina johdosta tyontekija tasolle asti. Palvelun
tuottaminen pitaa olla arvoa tuovaa myos palvelun tuottavalle
organisaatiolle, muutoin sen tuottaminen ei ole kannattavaa ja toiminta ei
ole kannattavaa. Olennaista palvelumuotoilussa onkin tunnistaa palvelun
tuottavan organisaation nykytila seka tavoitetila, johon pyritaan ja tehda

strategiset kehitystoimet perustuen ndiden havaintoihin.

2.2 Asiakaskokemus

Tyon sisallon kannalta keskeinen maaritelma on asiakaskokemus.
Asiakaskokemukselle on monia eri maaritelmia ja ne ovat kehittyneet sita
mukaa kun ndkemysta aiheesta on kerd&ntynyt enemman.

Palvelun tuottajan ndkokulmasta keskeisin asia on asiakkaan kokemus
palvelusta. Se pitaa sisallaan ostopaatdsta edeltavan tiedon etsinnan,
ostohetken, tuotteen tai palvelun kuluttamisen seka oston jalkeiset
kokemukset. Nama kokemukset voivat siis tapahtua monissa eri kanavissa
pitkankin ajan kuluessa ja yhdessa ne muodostavat kokonaisvaltaisen
asiakaskokemuksen. Asiakaskokemus ei ole rationaalinen paatds, vaan
silhen vaikuttaa aina tunteet ja alitajuntaisesti tehdyt paatokset.
Pystyakseen tarjpamaan parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen
yrityksen on tiedostettava miten, missa ja milloin asiakas kohtaa yrityksen
tuotteita ja palveluita. Yritykset eivéat pysty taysin vaikuttamaan kuluttajan

muodostamaan kokemukseen, muiden ihmisten suositteluun tai ostamisen



tarkoitukseen, mutta voivat valita minkalaisia kokemuksia he pyrkivat
asiakkailleen tarjoamaan. Yritys pystyy vaikuttamaan ja hallitsemaan
esimerkiksi palveluymparistdd, tuotevalikoimaa ja hintaa, jolla se myy
tuotteet ja palvelut kuluttajalle. (Loytana J, Korkiakoski K. 2011, 11)
Asiakaskokemuksen muodostuminen voidaan jakaa kolmeen osaan,;
ydinkokemukseen, laajennettuun kokemukseen ja odotukset ylittavaan

kokemukseen.

Ydinkokemus on kaiken perusta ja se voidaan méaaritella yksinkertaisesti:
mik&a on se asiakkaan kokema hyoty ja arvo, joka hanelle syntyy palvelun
ostamisesta. Yrityksen ndkdkulmasta taman taytyy pystya tuottamaan aina
ydinkokemus asiakkaalle. Yritykset tekevat palvelulupauksia, joihin he
perustavat toimintamallinsa. Aina nama eivat tayty ja yrityksen toiminta
nakyy asiakkaalle laadun poikkeavuutena. Tama johtuu usein yrityksen
sisdisistad haasteista esimerkiksi henkild- ja tuotantoresurssien rajallisesta
kapasiteetistda. Ennen kuin yrityksen ydinkokemus on kunnossa, se ei
pysty tuottamaan odotukset ylitdvaa palvelua. (Loytana J, Korkiakoski K.
2011, 61-62)

Laajennetulla kokemuksella tarkoitetaan sita, etta yritys tuo jotain lisdosia
peruspalveluun, jotka tuottavat arvoa ydinkokemuksen paélle. Tama voi
esimerkiksi olla rukiinen pitsapohja vaihtoehtona tavalliselle
vehnépitsapohjalle. Tall6in asiakkaalle tuodaan vaihtoehtoja, joista han voi

valita mieleisensa.

Odotukset ylittava kokemus on jotain, mita asiakas ei miella kuuluvaksi
ydinkokemukseen, vaan ylittda odotusarvot. Tall6in kokemus voi olla
henkilokohtainen, aito, kestava, selked, arvokas ennen ja jalkeen kaupan,

yllattava, tunteisiin vetoava, jaettava ja kestava.

Jokainen asiakas toivoo palvelulta erityista, henkilokohtaista huomioimista
ja talloin yrityksen tulee miettid omassa strategiassa, kuinka sen toteuttaa
selkeasti aidolla, tunteisiin vetoavalla tavalla. Nykyaan ihmiset jakavat

paljon kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa. Yrityksen kannattaa



huolehtia myos siita, etta viestintakanavat ovat kunnossa yrityksen
suuntaan ja asiakas voi helposti antaa palautetta suoraan yritykselle. N&in
ikavastakin palautteesta voidaan ottaa opiksi ja parantaa toimintaa
seuraavalla kerralla. Asiakkaalle ja& myds parempi kokemus yrityksesta,
jossa hanta on kuunneltu ja ymmarrretty. Yrityksen kannattaa keskittya
my0s palvelemaan asiakasta myds kaupan jalkeisessa tilaanteessa. Se,
miten asiakasta huomiodaan, saa parhaimmillaa hénet tulemaan takaisin
ja ostamaan uudelleen jopa enemman kuin aikaisemmalla kerralla.
(Loytana J, Korkiakoski K. 2011, 64-73)

ASIAKASPALVELU

ASIAKASKOKEMUS

TOIMINTAYMPARISTO

KUVA 4. Asiakaskokemukseen vaikuttavat yrityksen osatekijat

2.3 Arvon muodostuminen

Asiakasymmarrys tarkoittaa ymmarrysta todellisuudesta, jossa yrityksen
asiakkaat toimivat ja elavat. Yrityksen on tunnettava asiakkaan motiivit,
mihin arvoihin heidan valinnat perustuvat ja mité odotuksia ja tarpeita
heill& on yritysta kohtaan. Asiakkaan puolella arvonmuodostumisen
elementtgja on tarpeet, odotukset, tavat, tottumukset, arvot, muiden

ihmisten mielipiteet, palvelun ominaisuudet ja muiden vastaavien



palveluiden hinta. Asiakkaan kokema arvo muodostuu yrityksen ja
asiakkaan valisesta vuorovaikutuksesta eri kohtaamissa ja kanavissa
(asiakaspalvelu, tuotteet, palvelut, tilat, ymparisto). Arvolla tarkoitetaan
hyoédyn ja maksetun hinnan valistd suhdetta. Hinta ei ole aina rahallinen
arvo, vaan voi kuvata esimerkiksi kaytettya aikaa ja vaivaa. Arvo on
asiakkaan kokema hyddyllisyys, se milla pystyy saavuttamaan
haluamansa tai ratkaisemaan ongelman. Asiakas muodostaa kasityksensa
saamastaan arvosta odotuksien ja toteutuneen subjektiivisen kokemuksen
perusteella. Yrityksella tama realisoituu siing, kuinka usein asiakas kayttaa
yrityksen palveluita ja paljonko han kayttda rahaa niihin. Asiakkaan
kokemaan arvoon vaikuttavat monet asiat ja eri ihmisille arvoa tuottavat eri
asiat. Brandimielikuva, palvelun helppokéayttoisyys, hinta, saavutettavuus,
palvelutarjoama ja uutuusarvo ovat muun muassa tekijoita, jotka
vaikuttavat koettuun arvoon. Naiden tunnistaminen ja skaalaaminen eri
sidosryhmien tarpeisiin on yritykselle tarkedd menestymisen kannalta.
Yritykset kiteyttavat arvonsa arvolupauksiin, joilla he viestivat asiakkailleen
omat arvonsa ja miten se erottuu Kilpailijoista. (Tuulaniemi 2011, 30-36)
Palvelu on asiakaskokemuksen rakentamisen kannalta yksi
olennaisemmista elementeista. Saatu palvelu ja siitd keskustelu herattaa
tunteita ja hyva pavelu muistetaan aina edullista hintaa kauemmin. Se
jattdd muistijaljen tunnekokemuksen kautta. Hyva asiakaspalvelija
tunnistaa asiakkaan antamat signaalit ja nilden huomaamiseen tarvitaan
tunnealya. Palvelua ja sen kuluja tarkasteltaessa tulisikin miettia
pitk&janteisesti, miten se vaikuttaa asiakaskokemukseen ja sen kautta
uusintaostoon, suositteluun ja brandin mielikuvaan. Tuulaniemen mukaan

asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon:

o Toiminnan taso tarkoittaa palvelun kykya vastata asiakkaan

funktionaaliseen tarpeeseen, prosessien sujuvuutta, palvelun



hahmotettavuutta, saavutettavuutta, kaytettavyytta, tehokkuutta ja

monipuolisuutta. Tama on palvelun hygieniataso.

e Tunnetaso tarkoittaa asiakkaalle syntyvia valittbmia tuntemuksia ja
henkilokohtaisia kokemuksia helppoudesta, tunnelmasta, tyylista,

miellyttavyydestd, innostavuudesta ja aisteihin vetoamisesta.

e Merkitystaso on ylin mahdollinen asiakaskokemuksen taso. Se
tarkoittaa kokemukseen liittyvid mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia,
kulttuurillisia koodeja, unelmia, tarinoita, lupauksia, oivalluksia,
kokemuksen henkilékohtaisuutta, suhdetta asiakkaan elaméntapaan ja

omaan identiteettiin.

MERKITYS

Vastaa
henkilékohtai-
siin tarpeisiin

TUNTEET

Vastaa tunnetason tarpeisiin

TOIMINTA

Vastaa toiminnallisiin tarpeisiin

KUVA 5. Arvonmuodostuksen pyramidi (Mukaeltu Palmu Inc.)



Asiakaskokemuksen ja arvonmuodostuksen tasot voidaan visualisoida
pyramidiin, jossa alimmalla tasolla puhutaan peruspalveluista kuten
syomisestéa Kotipizzassa. Talloin tehtava on tyydyttaa asiakkaan tarpeet
(nalka, jano) mahdollisimman sujuvasti ja vaivattomasti. Seuraavalla
tasolla vastataan asiakkaan tunnetason odotuksiin. Se, milta
ravintolaympéaristd nayttaa, onko sisustus viihtyisa, miten se on valaistu,
vaikuttaa suoraan siihen, miten asiakas kokee tdméan tason. Korkeimmalla
tasolla puhutellaan asiakkaan persoonaa. Vaikka tama palvelu ei ole
raataloitya, se on juuri hanelle merkityksellinen. Tama voi tarkoittaa sita,
ettd Kotipizzassa on tuttu asiakaspalvelija, joka muistaa asiakkaan nimelta

ja muistaa, mit& taytteitd hanen lempipizzaansa tulee.

2.3.1 Lisdarvon tuottaminen ja suosittelu

Lisdarvo on kilpailukeino, joka toteutuu usein kahdella eri tapaa; joko
alentamalla tuotteen tai palvelun hintaa tai lisaamalla tuotteesta saatua ja
asiakkaan kokemaa hyotya. Mikali yrityksen strategiaan ei kuulu hinnalla
kilpaileminen, kannattaa keskittya tuottamaan palvelun kautta lisdarvoa
asiakkaile. Ravintolan liiketoiminnassa yksi tdrked osa on palvelu, jonka
tarkoituksena on tukea asiakkaiden arvontuotantoa. Lisaarvon tuottaminen
kuuluu usein palveluyritysten strategisiin tavoitteisin. Asiakaspalvelijat ovat
avainasemassa palveluyrityksen brandin rakentamisessa, silla he
tyoskentelevat asiakasrajapinnassa ja vaikuttavat omalla kaytoksellaan ja
toiminnallaan siihen, miten asiakas kokee koko yrityksen brandin.
Asiakaspalvelussa tyoskentelevan henkilon tulisikin siséistaa yrityksen
brandi, ydinarvot, palvelun tavoitteet, palvelulupaus ja tutkitut
asiakasodotukset, jotta voisi ymmartaa roolinsa yrityksen
brandinrakentajana (Tuulaniemi 2011, 37,54). Hyva palvelu on myds
asiakkaille tuotettu lisdarvo, jonka yritys voi kdantaa kilpailueduksi
itselleen. Hva keino tahan on yhteiskehittaminen, joka on myo6s yksi
kehittamistapa palvelumuotoilun keinovalikosta. Koulutusohjelma tulee

rakentaa niin, ettd henkilokunta osallistetaan tyohon mukaan ja annetaan



heidan olla mukana maarittdmassa brandid, brandielementtien nakyvyytta
eri palvelun kontaktipisteissé ja tata kautta sitouttaa heidat tiukemmin
brandiin. Palvelu on lisaarvo, josta halutaan maksaa ja onnistuneen
palvelun takana on motivoitunut ja osaava henkilokunta. (Tuulaniemi
2011, 48-55)

Positiivinen asiakaskokemus johtaa parhaassa tapauksessa suositteluun.
Suosittelulla on tutkitusti vaikutusta asiakkaiden lojaalisuuden ja
asiakkuuden taloudellisen kannattavuuden suhteen. Parhaat yritykset ovat
kannattavia, koska niiden asiakkaat pysyvat yrityksen asiakkaina.
Yrityksen ei tarvitse tallbin panostaa yhta paljon asiakashankintaan, vaan
voi keskittya strategisesti tarkeisiin toimiin ja yllapitad hyvin toimivia
osioita. Tyytyvainen asiakas ei ole mydskaan niin hintaherkka kuin muiden
yritysten asiakkaat. Vuonna 2011 julkaistu Refellar Program and Customer
Value-tutkimus selvitti, etté suosittelun kautta tulleet asiakkaat ovat
taloudellisesti kannattavampia seka lyhyella etta pitkalla aikavalilla.
Suosittelija-asiakkaat ovat 25 prosenttia kannattavampia yritykselle ja
tuovat 4-5 kertaa todennakoisemmin uusia asiakkaita kuin muut asiakkaat.
(Gerd B, Korkiakoski K 2016, 17-20)

2.4 Palvelumaisema

Palvelut muodostuvat fyysisista ja virtuaalisista ymparistoista,
jarjestelmista ja inmisten valisesta vuorovaikutuksesta. Palveluiden
tuottamiseen vaikuttaa olennaisesti niin asiakkaat, asiakaspalvelijat kuin
palveluymparisto ja siihen kuuluvat esineetkin. Palvelumuotoilu tarjoaa
keinot prosessien, palveluymparisttn ja asiakaskontaktien kehittamiseen
seké auttaa luomaan helppokayttoisia, hyodyllisia ja haluttavia
palvelukokemuksia asiakkaille ja tehokkaita, kannattavia ja erottuvia
palvelukonsepteja yrityksille. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, 71-73,
Tuulaniemi 2011, 66) Asiakaskokemukseen vaikuttaa vahvasti myos
ymparistd missé palvelu koetaan. Fyysiset resurssit ja laitteet muodostavat
palveluprosessin palvelumaiseman, jossa asiakkaat, asiakaspalvelijat,

jarjestelmat ja resurssit toimivat yhdessa. Palvelumaisema voi siséltda



myos esineitd, musiikkia ja jopa tuoksuja, jotka edesauttavat myonteisen
kokemuksen syntymisté palvelutapaamisen ilmapiirista ja fyysisista osista.
(Grénroos 2009, 433)

Palvelumaisemaan vaikuttaa myds sen saavutettavuus ja kaytettavyys.
Ravintolaan saapuminen ja tilan ulkopuolinen ilme vaikuttavat
asiakaskokemukseen. Kuinka yrityksen logo nakyy liiketilan ulkopuolella,
onko valokyilttid, katustandeja tai millaiset ikkunateippaukset ovat?
Millainen toimitila on ja kuinka sielld on huomioitu eri kontaktipisteet, kuten
kassan paikka, ruokalistan selkeys, poytien ja tuolien paikat, WC, valijyys
ja opasteet. Personoimalla ravintolan palveluymaristod alueellisesti
(Helsinki vrs Lappi) tai vaihtoehtoisesti tuomalla omistajan
persoonallisuuden osaksi palveluympéristéa voi toimenpide tuottaa
paikallisille asiakkaille lisdarvoa asiakaskokemukseen. Osa Kotipizzan
yrittajisté on tuonut persoonallisia sisustusratkaisuja ravintoloihinsa,
tuoden nain persoonallisuutta muuten franchise-konseptin mukaisesti

sisustettuihin tiloihin.

Viihtyvytta tilassa lisd&avat hyvin suunniteltu sisustus: valaistus, taulut,
kasvit, lehdet ja musiikki. Asiakaspalvelija ja asiakas reagoivat fyysiseen
palveluymparistoon omilla tavoillaan. Se, miten he reagoivat
palveluymparistdon aiheuttamiin tekijoihin vaikuttaa asiakaskohtaamiseen.
Mikali asiakaspalvelija ja asiakas kokevat palveluympariston
miellyttavaksi, myds palvelutilanne ja vuorovaikutus toimivat paremmin.
Palvelumaisemamallia voidaan hyodyntaa palveluprosessin ja fyysisen
palveluympariston suunnittelussa, koska sen avulla voidaan arvioida
suunnitellun tilan onnistumista seka paikantaa mahdolliset epakohdat.
(Grénroos 2009, 433-434.)

2.5 Palvelun laadun muodostuminen

Mita laatu on ja mita se pitaa sisallaan, testataan lopulta vasta asiakkaan
tarpeissa ja palvelun kayttdolosuhteissa. Yritysten tuleekin paneutua

entista tarkemmin siihen, milla tavoin kerattya tietoa ja osaamista



jalostetaan, jotta asiakaspalvelun kehitys on jatkuvaa ja tavoitteellista,

arvoa tuottavaa palvelua. (Rissanen 2006, 60.)

Palvelun laadun maaritelmé on yksinkertaisuudessaan henkilokohtaisen
ennakko-odotuksen ja toteutuneen koetun kokemuksen valinen

suhde. Palvelukokemus on subjektiivinen kokemus, joka syntyy asiakkaan
ja asiakaspalvelijan valille. Heidan valinen vuorovaikutustilanne
palvelutilanteessa vaikuttaa siihen, miten asiakas kokee palvelun laadun.
Tekninen ja toiminnallinen laatu vastaavat asiakkaan kokemaan ja
havaitsemaan kokonaislaatuun. Tekninen laatu vastaa siihen, mita
asiakas saa ja toiminnallinen laatu siihen, miten han sen saa. (Grénroos
2009, 100-101) Kotipizzan tapauksessa asiakas saa lampiméan, juuri
uunista tulleen pizzan tarjoiltuna ystavéllisen ja huolitellun ndkoisen
asiakaspalvelijan toimesta hanelle poytaan. Talloin palvelun kokonaislaatu
on todennakoisestikin ollut asiakkaan mielesta hyva, kun koettu laatu

vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua.

Asiakkaan palvelukokemukseen saattaa vaikuttaa myos ymparilla olevat
muut ihmiset, joko negatiivisesti tai positiivisesti. Muut asiakkaat saattavat
lisatd palvelun odotusaikaa, metelia ja melua tai he vaikuttavat osaltaan
positiivisesti vuorovaikutusilmapiiriin. Toiminnallista laatua ei voida
arvioida yhta objektiivisesti kuin teknista laatua, silla kaikkiin ymparoiviin
tilanteisiin yritys ei pysty vaikuttamaan.

Palvelun aikana syntyneita asiakkaiden tunteita ja mielialoja ei oteta
mukaan laadun muodostumisen malliin, mutta todellisuudessa ne

vaikuttavat ainakin hetkellisesti koettuun laatuun.

Palvelumaisema on yksi laadun ulottuvuus. Fyysisen ympariston tekijat
sisaltyvat laadun toiminnalliseen ulottuvuuteen. Epéasiisti tai nuhruinen
ravintola voi vaikuttaa kielteisesti asiakkaan kokemaan palvelun laatuun,

vaikka asiakkaan ja henkillokunnan vuorovaikutus toimisikin hyvin.

Asiakas pystyy havainnoimaan usein ravintolassa resurssit, toimintatavat

ja prosessit, siksi yrityksen imago on tarkea tekija ja vaikuttaa laadun



kokemiseen monin tavoin. Jos asiakkaalla on valmiiksi positiivinen kuva
yrityksesta, saa se pienet virheet anteeksi. Mutta jos mielikuva on jo
valmiiksi huono ja virheita syntyy, niin imago heikkenee entisestaan ja
palvelua ei haluta endan kayttaa. Jos yritys hoitaa reklamaatiot asiallisesti
ja nopeasti, saattaa se vaikuttaa positiivisesti asiakkaan kokemukseen,
vaikka alkuperainen laadun kokemus olisikin ollut huono. (Gronroos 2009,
100-106.)

Markkinointiviestinnalla ja sen palvelulupauksilla on merkitysta myos
koettuun laatuun. Tayttyvatkd mainosviestien lupaukset asiakkaan
kokemuksessa vai eivat? Yrityksen laadun kehityshankkeissa tulisi aina
olla mukana inmisia eri osastoilta, markkinoinnista ja tuotekehityksesta,
jotta laatulupaukset pitdisivat paikkansa ja toteutuisivat aina yrityksen
tuottamissa palveluissa ja tuotteissa. Asiakkaan odotuksilla on ratkaiseva
vaikutus heidan laatukokemuksiinsa. Jos yritys lupaa liikoja, asiakkaan
odotukset nousevat lilan suuriksi ja han kokee saavansa heikkoa laatua.
Jos asiakkaan laatuodotus onnistutaan pitamaan kurissa, voi asiakkaan
yllattaa korkeammalla laatukokemuksella ja nain parantaa asiakkaan

kokemusta palvelusta. (Gronroos 2009, 105-10)

KOKONAISLAATU

TOIMINNALLINEN LAATU

KUVA 6. Palvelun laatu-ulottuvuudet (Grénroos)



3 TUTKIMUS-JA KEHITTAMISMENETELMAT

Todellinen asiakasymmarrys syntyy tutkimalla asiakkaan toimintaa
syvemmin kuin pelkkien kyselyjen ja numeraalisten pisteytysten avulla.
Aina ihmiset eivat kerro totuutta, kun pyydetaan suoraa palautetta
palvelutilanteessa tai vaivaudu vastaamaan kyselyyn palvelukokemuksen
jalkeen. Palvelumuotoilu tuo selkean lahestymistavan, jonka avulla
voidaan lisata syvallistd asiakasymmarrysta liiketoimintaan. Proaktiivisen
ja ennakoivan lahestymistavan kautta pyritdéan havainoimaan asiakkaiden
piilevia tarpeita, arjen toiminnasta nousevia arvoja ja seka tiedostettuja
etta tiedostamattomia tarpeita. Asiakkaan arkea, potentiaalisia
kayttotilanteita ja paikkoja tutkimalla sek& havainnoimalla [6ydetaan
lopulta toiminnan todelliset motiivit ja arvot, joiden pohjalta uudet

innovatiiviset konseptit kehitetaan. (Tuulaniemi 2011, 71-73)

KEHITYSIDEAT LAHDEAINEISTO

YHTEENVETO § % HAASTATTELU
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ANALYSOINTI m U PALVELUPOLKU
MYSTERY
KOKEMUKSET % & I

PALVELUSTA <Z LOMAKE

MYSTERY SHOPPING

KUVA 7. Visuaalinen kuvaus tyon etenemisesta



3.1 Haastattelut

Kehitystydni kaynnistyi Kotipizza Oyj:n myyntijohtaja Markus Kaatrasen
haastattelulla nykytilan ja kehitystarpeiden hahmottamiseksi. Haastattelu
on menetelma, jolla saadaan kerattyd nopeasti syvennetty tietoa seka
selvennettya jo olemassa olevaa tietoa. Tehdyt haastattelut olivat
muodoiltaan puolistrukturoituja sek& avoimia. Puolistrukturoidussa
haastattelussa kysymykset oli laadittu ennakkoon, mutta niiden
esittamisjarjestys voi vaihdella, samoin tilanteeseen soveltumattomat
kysymykset voidaan jattaa pois ja vastaavasti esittdd mieleentulevia
kysymyksia. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, 108)

Mydhemmin kehittamistyon edetessa tein avoimia haastatteluita sekéa
Kaatraselle ettd Kotipizzan strategille Johanna Kuosmaselle. Tulosten
analysoinnin yhteydessa haastattelin myds hankkeessa mukana olleita
mystery shoppaajia syvallisemman tiedon saavuttamiseksi. Avoimessa
haastattelussa haastattelija ja haastateltava keskustelevat yleisesti
aiheesta ja sen haasteista epamuodollisesti, ilman ennalta suunniteltua
rakennetta. Kummatkin osapuolet osallistuvat keskusteluun tasavertaisesti

ja ovat aktiviisia osallistujia. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, 109)

3.2 Havainnointi

Ensimmaisen haastettelun jalkeen tutustuin kolmeen eri
kivijalkaravintolaan Helsingissa ja havainnoin liiketilojen
palveluymparistdd, ulkoista ja sisaista toimivuutta, brandin nakyvyttaa,
liketoimintamallia asiakkaan silmin seké kuluttajien kayttaytymista
palvelupolun eri vaiheissa. Havainnointi on tyypillinen menetelma
palvelumuotoilussa ja sen avulla pystytaan kerryttdmaan tietoa siita,
kuinka ihminen toimii oikeasti luonnollisessa toimintaymparistossa.
Havainnointi ei ole vain satunnaista katselua vaan systemaattista
tarkkailua, mika toimii hyvin struksturoidun aineiston keraamiseksi
(Ojasalo, Moilanen, Ritalahti, 114.) Kaytin kehittamistehtavassani
havainnointia asiakkaan palvelupolun (customer journey) luomiseksi sekéa

sen pohjalta rakennetun kysymyspatteriston pohjaksi, jolla ker&sin tiedon



mystery shoppaajien nakymyksista Kotipizzan palvelua ja tuotetta

kohtaan.

3.3 Palvelupolku

Havainnoinnin jalkeen lahdin hahmottelemaan asiakkaan palvelupolkua,
joka alkaa tarpeen ja tietoisuuden syntymisesta, siité kuinka hankitaan
tietoa palvelusta, siirtyen havainnoimaan ravintolan ulkopuolisia ja sisaisia
tekijoita kuten palveluymparistéa, inmisia, esineitd ja toimintatapoja, aina
palvelusta koettuun hy6tyyn asti. Palvelupolun mallentaminen tuo
asiakkaan kokemuksen kehittamistyon keskioon ja auttaa yritysta
kehittamaan omia sisaisia prosesseja niin, ettd ne vastaavat asiakkaan
tarpeita. Palvelupolku (customer journey) on kuvaus asiakkaan
kulkemasta polusta lapi palveluprosessin eri vaiheiden. Se kuvaa
asiakkaan toiminnot, seka rationaaliset ettd emotionaaliset tarpeet ja
tunteet. Palvelupolku muodostuu eri palvelutuokioista ja kontaktipisteista
(touchpoint). Asiakkaan tavoittelema kokonaisarvo muodostuu niista
hyodyista, iloista, pettymyksista ja uhrauksita, joita talla polulla koetaan.
Palvelumuotoilun ndkékulmasta se auttaa hahmottamaan arvon
syntymistéd sekd mahdollisuuksia arvon lisadmiseen. (Ojasalo, Moilanen,
Ritalahti, 73-74.)
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KUVA 8. Esimerkki asiakkaan kulkemasta palvelupolusta.

3.4 Mystery shopping lomake

Mystery shopping eli haamuasiakkuus menetelmé& on havainnointitapa,
jossa ulkopuolinen tutkija, tassa tydssa kuluttaja, tekeytyy tavalliseksi
asiakkaaksi ja havainnoi kuinka asiakkaita todellisessa palvelutilanteessa
kohdellaan ja palvellaan. Mysery shoppaaja raportoi tulokset
yksityiskohtaisesti eteenpdain. Ennen tehtavan suorittamista maaritellaan
selkeasti osallistujille, mita palvelusta halutaan ymmartaa ja tarkkailla.
Naité tekijoita voi olla esimerkiksi palvelun laatu, myyjan tuotetietous,
palvelun nopeus ja palveluympariston siisteys. (Ojasalo, Moilanen,
Ritalahti, 117)

Palvelupolun mallintamisen pohjalta rakensin viisiosaisen mystery
shopping lomakkeen, jolla haettiin vastauksia siihen, miten kuluttaja kokee
palvelupolun eri palvelutuokiot ja kontaktipisteet. Lomake toimi mystery
shopping tulosten kerddmisen valineena. Sen avulla pystyin jarjestamaan
suunnitellusti toiminnan, jolla kerattiin kayttdjakokemuksia eri puolelta
Suomea. Mystery shoppingia varten rekrytoin yhdessa Kotipizzan kanssa

osallistujia ympéari Suomea. Kriteerind mystery shopppaajana olemiseen



oli vahintadn 29 vuoden ikaraja, jotta henkildille olisi kertynyt tarpeeksi
erilaisia palvelukokemuksia ja arvionti olisi néin ollen laadullisesti
korkeatasoista. Mysteryshoppaajat edustivat kumpaakin sukupuolta ja
ikdhaarukka asettui 29-76 vuoden valille. Joukossa oli ihmisia, jotka olivat
jo entuudestaan Kotipizzan asiakkaita seka kuluttajia, jotka eivat olleet
kayttaneet yrityksen palveluita aikaisemmin. Laajalla valikoimalla erilaisia
kuluttajia halusin varmistaa, etta erilaiset ravintolakokemukset tulisivat
varmasti esille. Kukin mystery shoppaaja kavi hanelle osoitetuissa
ravintoloissa kaksi kertaa eri vilkkonpaivina ja taytti lomakkeessa kysytyt
asiat kummankin ravintolavierailun jalkeen. Samassa paikassa vierailu
laajensi mystery shoppaajan néakdkantaa kyseisen ravintolan toiminnasta,

siisteydesta ja palvelun tasosta.

Lomake rakentui seuraavista osista: ulkoinen saavutettavuus ja
markkinointi, palvelun laatu, tuotteen laatu, ravintolan siisteys ja viihtyvyys
seka palautteen anto ja suosittelu. Lomakkeessa oli tilaa myos avoimille
vastauksille, jotka mahdollistavat syvallisemman pohdinnan ja
kehitysideoiden antamisen palvelusta. Avoimet kysymykset lomakkeessa
antoivat mystery shoppaajille viela tilaa analysoida kaynteja tarkemmin
seka kertoa omia kehitysideoitaan liittyen tuotteeseen, palveluun ja
ravintolan toimintaymparistoon.

Lomaketta pohjustettiin saatekirjeelld ja suullisella ohjeistuksella; mista
tulevassa tehtavassa on kyse, mita varten tietoa kerataan ja miten sita

kaytetaan hyvaksi tassa kehitystyossa.

Mystery shoppaus —toiminta tuotti seka maarallista etta laadullista dataa,
jota olen hyodyntanyt loppuanalyysissani seka kehitysideoiden
kokoamisessa. Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan
kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkityksid kokonaisvaltaisesti sekéa
antamaan vastaajille tilaa kuvailla vastaukset laajemmin kuin

maarallisessa tutkimuksessa.



3.6 Value Proposition Canvas

Mystery shoppauksen avulla keréatyt vastaukset on purettu Alexander
Ostwerwalder & Yves Pigneurin Value Proposition Canvakselle. Value
Proposition Canvas on kehitetty arvolupauksien suunnitteluun ja se toimii
seka uusien arvolupauksien kehityksessa, ettd nykyisten parantamisessa.
(Strategyzer 2017) Mallin avulla voidaan hakea vastauksia muun muassa
kysymyksiin; Millaista arvoa tuotamme asiakkaillemme, minka ongelman
ratkaisemme, minka asiakastarpeen tyydytamme? (Tuulaniemi 2011, 34)
Arvolupauksella tarkoitetaan yksinkertaisesta sita asioiden summaa,
joiden takia kuluttaja valitsee juuri yrityksen tarjoaman tuotteen tai

palvelun.

Value Proprosition Canvas koostuu kahdesta osasta; toisella puolella on
asiakas ja toisella palvelun tuottaja. Asiakkaan puoli koostuu kolmesta
osa-alueesta: Jobs (tehtavat), Pains (kipupisteet) ja Gains (hyoddyt). Jobs
pitaa siséllaan asiakkaan ravintolassa suorittamat toiminnot, tuntemukset
ja tarpeet seka sosiaalisen kanssakaymisen. Pains tuo esiin ne
negatiiviset tekijat, jotka vaikeuttavat ja haittaavat tehtavien suorittamista
tai tuottavat mielipahaa. Gains kokoaa yhteen postitiiviset tekijat, jotka
tyydyttavat asiakkaan tarpeet, tuottavat mielihyvaa, innostavat ja ovat

toimivia osia nykyisessa palvelumallissa.

Palvelun tarjoajan puolella vastaavat kolme osiota ovat Products (tuotteet),
Gain Creators (positiivisten kokemusten luojat) ja Pain Relievers
(negatiivisten kokemusten helpottajat). Products alle listataan kaikki toimet
ja yrityksen tuottamat palvelut, joilla yritys haluaa tuottaa arvoa
asiakkaalle. Gain Creators tuo yhteen tekijat, joiden avulla voidaan
kehittaa palvelua, tayttad asiakkaiden toiveet ja tarpeet seka luoda jotain
uutta ja yllatyksllista. Pain Relieversin alle listataan tekijat, joiden avulla
voidaan palvella asiakasta paremmin ja vastata asiakkaan tarpeisiin ja
toiveisiin. Yhdistamalla asiakkaan toiveet ja tarpeet palvelun tarjoajan
tuottamiin palveluihin pystytdan tuottamaan arvoa asiakkaalle seka

yritykselle asiakaskokemuksen kehittamisessa. (Strategyzer 2017)



4 ASIAKASKOKEMUKSEN JA BRANDIN SYNKRONOINTI

Pelkistettyna kuluttajan ostopaatokseen vaikuttavat aiemmat kokemukset,
muiden ihmisten kertomukset, yrityksen markkinointi ja brandi.
Digitalisoituminen on muuttanut markkinoinnin yksisuuntaisesta
toiminnasta brandin ja ihmisten valiseksi vuoropuheluksi. Kaikki asiakkaan
lapikaymat eri kontaamispisteet muokkaavat kuvaa brandistéa. Syvemman
brandisuhteen luomiseksi ihmiset edellyttavat laajaa
vuorovaikutusmahdollisuutta brandin kanssa, heidéan itse valitsemiensa
kanavien valityksella. Asiakkaat sitoutuvat tiukemmiin brandiin, kun he
kohtaavat sen juuri heidan valitsemassaan kanavassa. Yrityksen kannalta
brandityé on brandin ja ihmisen valistd vuoropuhelua eri paikoissa ja
kanavissa. Jos yritys hallitsee osan kanavista hyvin, mutta jattaa osan
huomioimatta, vaikuttaa se brandisuhteeseen ja brandin arvo alenee.
Palvelu on kestavin ja erottuvin brandin rakennuskeino. Palvelu
mahdollistaa paljon asiakkaan ja palveluntarjoajan valisia
kohtaamispisteitd ja vuorokavaikutustilanteita, joissa yrityksen on
mahdollisuus kertoa branditarinaa. Hyvasta asiakaskokemuksesta
halutaan kertoa eteenpain ja suositella palvelua eteenpain muille

kuluttayjille.
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KUVA 9. Kotipizzan brandikontaktien lahteet (viitekehys mukaeltu Shultz,
D.E. & Barnes, B.E.,1999)



Palvelumuotoilu tarjoaa strategisen ja tuloshakuisen lahestymistavan
asiakaskokemuksen ja brandin kehittdmiseen. Palvelusta saatavaan
palautteeseen reagoimalla voidaan maarittaa ja kehittaa sita, miten
brandiviestit nakyvat eri kontaktipisteessa.

Palveluun ja asiakaskokemuksen kehittdmiseen kannattaa siis panostaa
brandin rakentamisessa ja luoda strategia siitd, miten henkilostoa
koulutetaan niin, ettd he sisaistavat yrityksen ydinarvot, palvelun tavoitteet
ja brandilupauksen, jotta he pystyvat valittamaan néaita arvoja myods omalta
osaltaan asiakaspalvelutilanteissa ja ymmartavat roolinsa

brandinrakentajana.

Forresterin True Brand Compass tarjoaa brandin ja asiakaskokemuksen
linjaukseen mallin. Asiakaskokemuksen tulee olla tata ennen luotettava,

ainutlaatuinen, tunnistettava ja korvaamaton.

e Luotettavuudella tarkoitetaan sita, etta kohtaamiset rakentavat
luottamusta asiakkaan ja brandin valille. Asiakkaat odottavat
nopeaa reagointia valitsemissaan viestinnan kanavissa ja yrityksen
on oltava hereilla palvelemassa naissa.

e Ainutlaatuinen palvelu ja toiminta tuovat brandille kilpailuetua.
Suomessa brandit eivat juurikaan erotu toisistaan toimialojen
sisélla, joten asiakaskokemus tarjoaa tdhé&n hyvan mahdollisuuden.

e Tunnistettavuus on tekija, jolla yritys voi erottua massasta
edukseen. Hyva ja ystavallinen asiakaspalvelu tai esimerkiksi ruuan
mukana tuleva ksylitolipurukumi voi tuoda tunnistettavuuden
elementin, jonka asiakas muistaa ja palaa samaan paikkaan
uudelleen.

e Korvaamaton. Brandi on saavuttanut vahvan aseman asiakkaiden
arjessa, kun siité on tullut korvaamaton eika asiakas hakeudu
kayttamaan kilpailijoiden palveluita. Talldin yrityksella tulee olla

merkittava kilpailuetu, jota muilla samanalan toimijiolla ei ole.



Seuraava kuva auttaa hahmottamaan brandin ja asiakaskokemuksen

yhteyden. Se sisaltda Forresterin maaritelmat bréandille ja linjaa ne

asiakaskokemuksen ja kosketuspisteiden kanssa. (Gerd B., Korkiakoski K.

2016, 78-79)
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Merkityksellinen
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KUVA 10. Asiakaskokemuksen ja brandin synkronointi (mukaeltu Gerd B.,
Korkiakoski K. 2016)
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5 MYSTERY SHOPPING

5.1 Taustatekijat

Mystery shopping toteutettiin 56 kaupungissa ja 128 ravintolassa ympari
Suomea aikavalilla 1.4-2.6.2017. Mystery shoppaajat rekryttiin avoimella
haulla eri tyo-ja opiskeluyhteisdistd. Ennalta ei ollut tietoa mystery
shoppaajien ravintola-tai ruokailutottumuuksista, demografisista tekijoista
tai aiemmasta asiakassuhteesta Kotipizzaan. Ainoa vaatimus
osallistumiseen oli vahintaan 29 vuoden ik&, jotta osallistujalla on kertynyt

riittdvasti nakemysta eri palvelukokemuksista.

Rekrytointitavan tarkoituksena oli saada vastauksia mahdollisimman
laajasti eri ikaryhmista (29- 55+) ja ravintolapalveluiden kayttétiheydesta,
jotta voitaisiin hahmottaa asiakaskokemuksen nykytilaa mahdollisimman
laajasti. Mystery shoppauksen kokemusta kartoittavia lomakkeita taytettiin
256 kappaletta ja jokaisessa ravintolassa kaytiin kaksi kertaa saman
mystery shoppaajan toimesta. Kaynnit keskittyivat padosin lounasajan

ulkopuolelle.

Osallistujista naisia oli 60 % ja miehia 40 %. Vastaajien keski-ik& oli 35-44
vuotta (47 % vastaajista) ja noin kolmasosa vastaajista asui puolison ja

kahden lapsen kanssa (34 % vastaajista).
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KUVA 11. Mystery shoppaajien demografiset taustatekijat

Ravintolassa kaynnin useuden suhteen mystery shoppajien
kayttaytymisessa korostui ravintoloissa kdyminen kerran kuukaudessa tai
harvemmin. Mystery shoppaajat kuluttivat keskimaarin eri
ravintolakategorioita seuraavasti: pikaruokaravintolat (pizzeria,
hampurilaisravintola, kebab-ravintola) 3.2, ravintolasta noudettuna 3.6
(take away), bistro 3.8 ja Fine dining 4.0. Keskiarvoja vertaillessa voidaan
nahda, ettd vastaajat kayvat pikaruokaravintoloissa keskimaarin
useammin kuin fine dining ravintoloissa. Haastattelulomakkeen asteikko:
1=vahintd&n muutaman kerran viikossa, 2=kerran viikossa, 3=muutaman
kerran kuukaudessa, 4=kerran kuukaudessa tai harvemmin, 5 =en

koskaan)
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KUVA 12. Eri ravintolakategorioden keskimé&arainen kaytté mystery

shoppaajien keskuudessa.

Samalla asteikolla arvioituna vastaajat kuluttivat pizzaa seuraavasti: nautti
ravintolassa pizzan paikan paalla 3.7, valmisti pizzan itse kotona 3.9 ja osti
pakastepizzan kaupasta 4.0. Keskiarvoja vertaillessa voidaan nahda, etta

vastaajat yleisesti nauttivat pizzan ravintolassa paikan paalla.

PAKASTE KAUPASTA RAVINTOLASSA NAUTITTU ITSE VALMISTETTU

O O

Ka 4.0 Ka3.7 Ka3.9

KUVA 13. Eri paikat nauttia pizzaa



5.2 Markkinointi ja ulkoinen saavutettavuus

Mystery shoppaukseen osallistuneista ihmisista 70 % oli kaynyt
aikaisemmin hanelle osoitetussa Kotipizza ravintolassa. Tama vahvisti
oletusta siitd, etté kyseisella paikkakunnalla Kotipizza nousee ihmisten
mielikuvissa korkealle (top-of-mind), kun ollaan tekeméssa valintaa fast

casual- ravintolassa ruokailusta.

Mystery shoppaajat etsivat tietoa ravintolapalveluista pdéosin internetista
eri hakukoneilla 73 %, kysyvat suosituksia lahipiiriltd 57 % ja suoraan
ravintoloiden kotisivuilta 54 %. Ruokailun tarve ja kohdennetusti viela
pizzan himo, ohjasivat ihmisia Kotipzzaan. Kysyttaessa mainonnan viime-
aikaisesta vaikutuksesta vierailuun, nousi tdrkeimmiksi medioiksi TV ja
Facebook. Etukupongit koettin toimivan myés tehokkaasti asiakasvirran

ohjaamisessa ravintoloihin.

Ravintolan ulkopuolisen yleisilmeen siisteydesta ja houkuttelevuudesta
kysyttaessa keskiarvoksi tuli 3.7 (asteikko 1-5, jossa 1= taysin eri mielta,
5= taysin samaa mielta).

Ikkanateippaukset saivat arvosanan 3.5, katustandin nakyvyys 3.8,

valokyltin n&kyvyys 3.4 ja valaistuksen kutsuvuus ja lamp6 3.5.

Avoimista vastauksista nousi esille seuraavia tekijoitéa; inmiset kaipasivat
kotoisuutta ja houkuttelevuutta lampimilla valaistuksilla- "Onhan nimi
Kotipizza”, lisda valaistusta ulkopuolelle ravintolan erottumiseksi muista
kivijalkalilkkeista seka ravintolaan ohjaavaa mainontaa tienvarsille ja
parkkialueille. Uutta, vihreaa valokyilttia ei tunnistettu tai mielletty heti
Kotipizzan "logoksi”, vaan se sekoitettiin muun muassa apteekin kylttiin.
Erityisesti kauppakeskuksissa ikkanateuppauksiin kaivattiin lisda varia ja
kokoa, jolla erottautua selkeéasti muista liiketiloista jo pitkalle.

Kauppakeskuksissa ei ole omia valokyltteja ravintoloiden ulkopuolella.



5.3 Palvelun laatu

Kysyttdessa ravintolaan saapumisesta ja asiakkaan huomioimisesta, niin
81 % vastaajista henkilokunta oli tervehtinyt, 16 % ei oltu huomioitu

lainkaan ja 3 % asiakkaista ei ollut kiinnittanyt asiaan huomioita.

Henkilokunnan palvelualttiutta ja asiakkaan tarpeiden huomioimista
kysyttaessa keskiarvoksi nousi 4.1 (asteikko 1-5, jossa 1= taysin eri
mieltd, 5= taysin samaa mieltd).

Asiakkaan arvostuksesta ja hyvasta kohtelusta kysyttaessa keskiarvot
olivat seuraavat; henkilokunta kuunteli ja puhui kdytdnndnlaheisesti ja
ymmarrettavasti 4.2, suhtautui minuun huomaavasti, ystavallisesti ja

kunnioittavasti 4.2.

Henkilbkunnan tuote-ja raaka-ainetietouden keskiarvo oli 3.9 ja yleisen
palveluosaamisen 4.3 (asteikko 1-5), mutta lisdmyynnin harjoittamisen
keskiarvo oli vain 2.5. Karkeasti voidaan sanoa, ettd puolet myyijista ei tee
lisamyyntia lainkaan asiakkaiden suuntaan, samalla jattéen lisdansion
mahdollisuuden kayttdmatta. Asiakkaan nakdkulmasta tama saattaa
nayttaytya valinpitamattoman palveluna ja flegmaattisuutena

palvelutilanteessa.

Tyontekijoiden ulkoista olemusta arvioitaessa néhtiin, ettéa henkildkunnan
ulkon&kd oli yleisesti huoliteltu ja siisti, keskiarvoksi tuli 4.1 (asteikko 1-5).
Tyobasu oli siisti ja puhdas 4.1 ja pakollisen paahineen kayttaminen sai

keskiarvon 3.7.

Avoimista vastauksista nousi esille seuraavia tekijoita: tyontekijoilta
toivottiin aktiivista otetta asiakaspalveluun tilauksen tekemisen yhteydessa
seka lisda myyntihenkisyytta tekeméaan suosituksia ja kertomaan
kuukauden tarjouksista. Suojahansikkaiden puute, tai niiden kayttaminen
vain osin pizzaa valmistessa seka rahojen kasittely suojakasineissa sai
mystery shoppaajilta ikavid huomioita. Kiitosta tuli valtaosin ystavallisesta

ja ammattitaitoinen asiakaspalvelusta.



5.4 Tuotevalikoima ja tilauksen tekeminen

Kysyttdessa oliko eri taytteita ja pizza pohjavaihtoehtoja riittavasti
valikoimassa, niin keskiarvoksi tuli 4.4 (asteikko 1-5, jossa 1= taysin eri
mieltéd, 5= taysin samaa mieltd).

Raaka-aineiden laatu sai keskirvon 4.4, vastuullisesti tuotettujen ja
kotimaisten raaka-aineiden tarkeys nousi esille keskiarvolla 4.3.
Erikoisruokavalioiden huomioiminen ja vaihtoehtojen tarjoaminen
(gluteiiniton, vegaani, kasvis, laktoositon ja maidoton) sai keskiarvon 3.9.
Juomavalikoima sai keskiarvon 3.9. Tassa kohdin on hyva huomioida, ettéa
Kotipizza ei myy lainkaan alkoholipitoisia juomia.

Ruokalistan selkeys sai keskiarvon 3.7 ja tilauksen tekemisen selkeys ja
helppous 4.3 (asteikko 1-5)

Ruuan saapumisen nopeus, tilauksen jattamisesta sai keskiarvon 4.3 ja

ruoka vastasi tilaajan odotuksia keskiarvolla 4.2 (asteikolla 1-5).

Avoimissa vastauksissa nousi esille seuraavia asioita: ruokalista oli tehty
vaikealukuisella fontilla ja fontin koko oli pieni, joten sen lukeminen oli
hankalaa. Ruokalista oli pitk& (valikoima laaja) ja tekstia oli mahdutettu
paljon pieneen tilaan. Hahmottamista vaikeutti myos se, etta osassa
ravintoloista oli kaytossa paperisten ruokalistojen lisdksi myds digitaalinen
ruokalista, jossa vaihtui eri valikoima kuin paperi listoissa. Asiakkaat eivat
osanneet tulkita kummasta ruokalistasta tulisi tilata, silla niiden

keskinainen valikoima vaihteli.

Juomavalikoiman nahtiin olevan turhan sokeripitoinen ja kaikista
Kotipizzoista ei I6ytynyt maitoa juomavalikoimasta, jota kaivattiin erityisesti
lapsiperheissa. Samassa kohderyhmassa nousi mygs tarve pienempi
kokoisille, lapsille suunnatuille pizzoille. Talla hetkella valikoimassa on
normaali- ja perhepizza kokoiset vaihtoehdot. Lapsiperheet kaipasivat
lapsille my6s lasten menua, joka sisaltaisi pizzan ja juoman normaalia

pienemmassa koossa.



Avoimissa vastauksissa nousi esille myos raaka-aineiden eettisyys ja

alkupera. Niista ei ollut selked& mainintaa ravintoloissa, joten kuluttajalle ei
ollut ostohetkella tiedossa, mista raaka-aineet ovat peraisin. Mainonnassa
naita asioita nostettiin ja samalla ne loivat arvoa joillekin asiakkaille, mutta

samat viestit eivat jalkautuneet kivijalkaan asti.

5.5 Ravintolatilan siisteys ja viihtyvyys

Kysyttdessa ravintolan siisteydesta ja viihtyvyydesta, niin eri vaittdmien
keskiarvot olivat seuraavat (asteikko 1-5 jossa 1= taysin eri mielta, 5=

taysin samaa mieltd).

Henkilokuntaa oli riittavasti ja he tarjosivat apua tarvittaessa, sai
keskiarvon 4.4, henkilokunta huolehti ravintolan siisteydesta vierailun
aikana 3.6.

Poydat olivat siistit ja puhtaat 4.0, seinat olivat puhtaat, 4.3, lattiapinta-ala
oli puhdas 4.0, odotustila/eteinen oli puhdas 4.0, astianpalautuspiste oli
siisti ja puhdas 3.8, valaistus oli lammin ja miellyttava 3.7, musiikki oli
mieleista 3.3, aanentoisto oli laadukas 3.2, taulut sopivat paikkaan ja loivat
tunnelmaa 3.5, tarjolla oli ajankohtaisia lehtia 3.6, ravintolan kalusteet
sopivat tilaan ja olivat laadukkaita 3.9, ravintolan varimaailma miellytti
silmaani 3.7, opasteita oli riittavasti ja ne olivat selkeasti aseteltu
ravintolaan 3.5, ravintolassa oli huomioitu esteetdn kulku pyoéréatuolille ja

lastenvaunuille 3.6, ravintolan tilaratkaisu oli hyvin suunniteltu 3.8.

Avoimista vastauksista nousi tilojen osalta seuraavia havointoja. Tilojen
koettiin olevan kolkkoja ja lamminhenkisyys puuttui. Tauluja, kasveja ja
musiikkia kaivattiin pehmentamaan tunnelmaa. Valaistus koettiin kylmaksi,
kirkkaaksi ja laitosmaiseksi. Kaikissa ravintoloissa ei ollut
astianpalautuspistetta tai opasteita naita varten. Ihmiset eivat osanneet
tulkita, pitddko heidan korjata lautaset itse, vai jatetdanko ne poytaan.
Useimmissa tapauksissa jatettiin poytaan, mika vaikuttaa ravintolan

yleisilmeiseen.



Lapsille kaivattiin leikkinurkkauksia, varitystarvikkeita, piirrustuspaperia ja
omia lehtid, jotta perheiden ruokailukokemus ravintolassa sujuisi kaikkien

osalta mukavammin.

5.6 Ravintolasta poistuminen ja palautteen antaminen

Kysyttdessa ravintolasta poistumisesta ja asiakkaan huomioimisesta, niin
70 % vastaajista henkilokunta oli hyvastellyt, 23 % ei oltu huomioitu
lainkaan ja 7 % asiakkaista ei ollut kiinnittdnyt asiaan huomioita.
Asiakkaat antaisivat mieluiten palautetta asiakaspalvelusta tai tuotteesta
Kotipizzan kotisivujen kautta 69 % tai ollessaan ravintolassa kdymassa
joko suullisesti tai kirjallisesti 27 %. Avoimissa vastauksissa nousi esille
kehitysideoina elektroniset pikapalautejarjestelméat (hymiokone) tai lyhyt

tekstiviestilla tuleva palautekysely.

Mystery shopping tuloksista suosittelijoiden keskiarvo oli 7.6

(asteikko 0-10, jossa 0= en suosittele, 10= erittdin todennékdisesti), kun
kysyttiin, Suosittelisitko juuri tata Kotipizzaa ystavillesi?”

Suosittelu pysyi lahes saman tasoisena, kun kysymysta muotoiltiin hieman
" Suosittelisitko Kotipizzaa yleisesti ystavillesi? ” Talldin keskiarvoksi

muodostui 7.7.

Avoimissa vastauksissa nousi esille seuraavat tekijat, jotka johtivat
Kotipizzan suositteluun: pizzojen laadukkuus, hyva hinta-laatu suhde,
laaja valikoima, kotimaisuus, palvelun nopeus ystavallinen henkildkunta,
ravintolan sijainti ja erikoisruokavalioiden huomioiminen.

Kysyttaessa "Miksi et suosittele?”, niin vastauksissa nousi seuraavat
tekijat: tila epasiisti ja rauhaton, kylma tunnelma ja kolkko sisustus, huono

ja epaystavallinen palvelu, pizza on mauton ja taytetta vahan.



6 VALUE PROPOSITION CANVAS

Mystery shoppauksesta saadut vastaukset olen analysoinnin jalkeen
purkanut Osterwalderin ja Pigneurin luomalle Value Proposition
Canvakselle. Toinen puoli canvaksesta katsoo asioita asiakkaan
nakodkulmasta ja toinen puoli palveluntarjoajan. Oikean puoleiseen
kuvaan tulee tehtavéat, joita asiakas joutuu suorittamaan palvelun aikana
seka positiivisia ja negatiivisia kokemuksia tehtavista, palvelusta ja
tuotteista. Vasemman puoleinen kuva havainnollistaa yrityksen tuottamat
palvelut ja tuotteet, jotka vaikuttavat positiivisten ja negatiivisten tunteiden
muodostumiseen. Seuraavaksi puran kyselyn tuottamien avointen
vastausten ja mystery shoppaajille tehtyjen haastatteluiden kautta esille

nousseet tekijat Value Proposition Canvaksen analyysmallin mukaan.
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KUVA 15. The Value Propostion Canvas (Alexander Ostwerwalder & Yves

Pigneur, Strategyzer 2017)

6.1 Jobs (tehtavat)

Asiakkaan tehtaviin kuuluu yksinkertaisimmillaan tarve ruokailla ja
tyydyttaa nalka. Sita varten han etsii tietoa ja vertailee eri vaihtoehtoja.
Han valitsee ravintolan suositusten ja omien aikaisempien kokemusten
perusteella. Saapuessaan ravintoaan han valitsee haluamansa ruuan

listalta, tilaa sen asiakaspalvelijalta, maksaa ostokset ja siirtyy valitsemaan



sopivan poydan itselleen. Ravintolan palveluymparistd, tunnelma, ruuan
laatu, koettu asiakaspalvelu ja tuotteen hinta-laatu suhde ovat tekij6ita,

jotka vaikuttavat asiakkaan valintoihin ja toimintaan.

6.2 Gains (hyodyt)

Kotipizzan tuotetarjpama on pidetty asiakkaiden keskuudessa ja asiakkaat
arvostavat monipuolista tuotevalikoimaa seka sita, etta erikoisruokavaliot
on huomioitu tuotevalikoimassa. Tuotetta pidetiin laadukkaana ja
kotimaiset seka vastuullisesti tuotetut raaka-aineet nahtiin hyvina
elementteiné valikoimassa. Asiakkaalle vastuullisesti tuotettu ruoka ja
palvelu ovat tarkeita asioita. Ystavallista ja osaavaa henkilokuntaa
arvostettiin seka asiantuntevaa ja jouhevaa asiakaspalvelua, aina
tilauksen jattamisesta ruuan saapumiseen asti. Ruuan koettiin saapuvan

nopeasti ja ravintolasta oli helppo l6ytaa itselle sopiva paikka ruokailulle.

6.3 Pains (kipupisteet)

Kivijalkaravintolan tulisi olla valaistu nakyvasti ja valokyltit asetettu sen
ulkopuolelle niin, ettd ne vangitsisivat asiakkaiden huomion jo pidemmalta
matkalta. Ravintolatilan toimivuus ja tunnelma vaikuttavat asiakkaan
palvelukokemukseen. Opasteet ravintolan sisapuolella ohjaavat asiakkaita
toimimaan ja ldytamaan haluamansa asiat. Jos nama eivat ole kunnossa,
asiakkaalle syntyy epatietoisuus, miten hanen kuuluu toimia. Jos
henkilokuntaa ei ole riittavasti paikalla tai he ovat kiireisia, niin toiminta jaa
arvuuttelun varaan. Ruokalistojen ulkoasun selkeys ja helppo luettavuus
ovat tarkeitd asioita tilauksen tekemisessa. Samoin asiakaspalvelijan
tuotetietoisuuus ja eri tuotteiden suosittelu ja tarjouksista kertominen.
Monet asiakkaat eivat tienneet uutuuksista tai kaikista jo tuotevalikoimasta
l6ytyvista vaihtoehdoista koskien eri pizzapohjia tai valittavia taytteita.
Ravintoloiden tilat koetaan kylmaksi ja Kkliinikseksi ja kotoisuutta kaivattiin.
Lapsiperheet toivoisivat lapsille suunnattua omaa menua ja pienta
tekemista ruokailun aikana. Asiakkaiden hyvésteleminen ja uudelleen

tervetulleeksi toivottaminen on myds asioita, jotka vaikuttavat



asiakaskokemuksen muodostumiseen. Jos asiakkaan poistumista
ravintolasta ei huomioida, ei palvelusta jaa muistijalkea tai positiivista

loppukuvaa asiakkaalle.

6.4 Products (tuotteet ja palvelut)

Kotipizzan tarkein tehtava on tuottaa ja tarjota asiakkaalle laadukasta
ruokaa (tuote) ja palvelua miellyttavassa ymparistéssa. Henkilokunta on
avainasemassa hyvan asiakaskokemuksen luomisessa. Tahan vaikuttaa

asiakaspalvelu, tuote, toimintaymparistd seké koettu palvelun laatu.

6.5 Gain Creators (positiivisten kokemusten luojat)

Kotipizzan tuotevalikoima on rakennettu niin, etté se suosii kotimaisia
tuottajia ja eettisesti tuotettuja raaka-aineita. Ruokatrendeja seurataan ja
tuotevalikoima pidetaan ajankohtaisena seké erikoisruokavalioihin
kiinnitetdan huomiota tuotevalikoimaa luotaessa. Kotipizza osallistaa eri
kohderyhmia (esimerkiksi vegaanit) mukaan tuotekehitykseensa, jotta voisi
palvella asiakkaitaan paremmin. Henkilokuntaa koulutetaan jatkuvasti,
jotta he pystyisivat palvelemaan asiakkaita mahdollisimman hyvin eri osa-
aluilla liittyen niin ravintolassa tapahtuvien perustoimenpiteiden
suorittamiseen kuin raaka-ainetietouteenkin. Jos henkilokunnalla on kiire
tai tyontekijoiden kapasiteetti on v&arin mitoitettu, niin ruuan saamisessa
voi kestaa toivottua kauemmin. Henkilokunnan motivaatio ty6ta ja
asiakaspalvelua kohtaa on merkittavassa asemassa asiakkaan

palvelukokemuksen syntymisessa.

6.6 Pain Relievers (negatiivisten kokemusten helpottajat)

Ulkoisen nakyvyyden ja l0ydettavyyden lisddmiseksi valaistuksen
lisaéaminen ja lampiméan savyn tuominen seka liiketilan ulko-etta
sisdpuolelle olisi suositeltavaa. Valokylttien vihrean varin mieltaminen
Kotipizzan vériksi voi ottaa aikaa ja tama tarvitsee brandity6ta ja

yhtendista brandin hallintaa, joka jalkautuu ravintolan ulko-ja sisapuolelle



yhtendisesti. Ikkunateippaukset ja standit kiinnittavat valaistussa

ympaéristossa paremmin asiakkaiden huomion.

Ravintolaympaéristossa olisi hyva lisata opasteita, jotta asiakkaat osaisi
toimia ravintolassa sujuvasti. Kotipizzan ollessa ketju, asiakaskokemuksen
kannalta olisi selkeampé&é, etta eri ravintoloissa olisi yhtenéinen
toiminnanlinja siitd, mik& kuuluu asiakkaan tehtaviin ja mika
henkilokunnan. Esimerkiksi, jos asiakkaiden toivotaan vievan astiat
astioiden palautukseen, siita tulisi olla selke& kehoite nahtavissa ja
toimintatavan olla yhtendinen eri ravintoloiden valilla, vaikka yritysmuoto

on franchise.

Selkedmman ja helpomman tilaamisen vuoksi ruokalistat tulisi paivittaa
yhteneviksi eri puolilla ravintolaa (digitalinen ruokalista vrs. paperinen)
seka ruokalistan visuaalinen ilme niin, etté fontti ja kirjainkoko olisivat

selkedmpié lukea.

Asiakaspalvelijan suositukset ja uutuuksista kertominen tuo lisdarvoa
asiakkaille ja samalla palvelu johtaa parhaassa tapauksessa lisdmyyntiin.
Jos asiakas ei tieda ja tunne valikoimaa, niin han ei osaa mydskaan

kaivata mitaan extraa, vaan tyytyy siihen mitd oli alun perin ostamassa.

Ravintoloiden kotoisuuden lisddmiseksi tiloihin voisi tuoda pehmeamman
valaistuksen, musiikkia laadukkaalla aanentoistolla, tauluja ja tuoreita
lehtid luettavaksi. Kotipizzan omien arvojen ja markkinointiviestien
jalkauttaminen Kivijalkaravintolaan voidaan hoitaan esimerkiksi taulujen
muodossa. Kotipizzan omien soittolistojen tekeminen ja yhteistydsopimus
jonkun lehtitalon kanssa varmistaisi musiikin ja lehtien tasalaatuisen

valikoiman eri kivijalkaravintoloiden valilla ympari Suomea.

Lasten menun tai pienempien pitsojen ja maidon tuominen valikoimaan
palvelisi lapsiperheiden tarpeita. Vanhemmille tarjottaisiin ruokarauha ja

lapsille virikkeit& piirrustus- ja varityskuvien tuomisella ravintoloihin.



Leikkipaikkoja ei tilan puolesta pysty rakentamaan kaikkiin ravintoloihin,
mutta piirrustustarvikkeiden tuominen ei vaadi erillista lisatilaa.
Saanndlllisella tyontekijdiden koulutusohjelmalla ja palkitsemisella
onnistumisista voidan motivoida henkilokuntaa parhaaseen mahdolliseen
asiakaspalveluun. Asiakkaiden hyvasteleminen ja uudelleen tervetulleeksi

toivottaminen ovat loppusilaus onnistuneella palvelukokemukselle.



7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSIDEAT

Asiakasymmarrys ja asiakaskeskeinen ajattelu yrityksessa on
yksinkertaisimmillaan tarkeimpien sidosryhmien tarpeiden syvallista
ymmarrysta ja oman palvelu-ja liiketoimintatrategian peilaamista siihen.
Asiakkaan nakodkulmasta tdma tarkoittaa helppoutta ja saavutettua
lisdarvoa, kun he kayttavat yrityksen tuotteita ja palveluita, jotka sopivat
heidéan arvoihinsa. Parhaimmillaan asiakaslahtdinen yritystoiminta on
kumpaakin osapuolta hyodyttava tila, jossa yhdistyvét ratio
(liketoiminnallinen hyoty) seka emootio (aito halu auttaa asiakasta ja
helpottaa hanen elamaansa). Yrityksen johdolta ja tyontekijoiltéa vaaditaan
kykya omaksua keréttya ja jalostettua asiakastietoa, empatiakykya, halua

palvella ja oppia uutta.

Liiketoimintastrategia ja brandi tulee rakentaa vahvan
asiakasymmarryksen varaan. Keskeisin elementti asiakasymmarryksessa
on kuunnella asiakkaan tarpeita, kerata tietoa ja hyodyntaa sita
kehitystydssa ja mahdollisesti kehittad palvelua jopa yhdessa asiakkaan
kanssa. Iteroivan palvelukehityksen ja asiakkaiden osallistamisen tarkeys
tulee kasvamaan tulevaisuudessa yha tarkeammaksi tekijaksi. Tama
toimintatapa vaatii entista laheisempaa yhteistyota yrityksen eri osastojen

seka tarkeimpien sidosryhmien valilla.

Palautteen antaminen ja kannustava asenne yrityksen johdolta rohkaisee
tyontekijoita parempiin suorituksiin ja jatkuvaan oppimiseen. Yrityksen
jokaisen tydntekijan rooli on avainasemassa muutoksessa ja
onnistumisista pitaa iloita, jotta tydntekijoiden motivaatio tyéta kohtaan
sailyy. Kuluttajille puolestaan taytyy syntya selked mielikuva siita, etta
heitd kuunnellaan ja heidan antamiensa mielipiteiden avulla kehitetaan

juuri heille merkityksellista brandia.



Positiivinen asiakaskokemus johtaa parhaassa tapauksessa suositteluun
ja asiakasuskollisuuteen. Tyytyvainen asiakas on lojaali eik& hintaherkka
ja hdn on valmis maksamaan tuotteesta jopa enemman, kun laatu kohtaa

merkityksellisella tasolla asiakkaan omat vaatimukset.

Kokonaisuudessaan voidaan sanoa, ettd Kotipizzan asiakkaat ovat
tyytyvaisia yrityksen taman hetkiseen tuotteeseen ja palvelun laatuun.
Hyvinvointi, vastuullisuus, kotimaisuus ja lahituotanto ovat tamanhetkisia
trendeja ravintola-alalla, jotka kannattaa huomioida jatkossakin. Se, miten
arvot ja vastuullisuus jalkautetaan kivijalkaravintoloihin ja asiakkaiden
pariin, on asia, jota Kotipizzan kannattaa kehittaa. Pitsojen pakkauslaatikot
on kaytetty hyvin hyodyksi ja viestit kulkevat niiden kautta ihmisten
koteihin, mutta ravintolatiloista viestit suuremmilta osin puuttuvat.
Yhdessa syominen ja ruuan jakaminen seurueen kesken ovat my6s
ravintola-alan trendeja, joten perheisiin kohderyhméana kannattaa
panostaa tulevaisuudessa ja valikoimaa muokata heidan tarpeita
palvelevaksi. Talldin myos kannattaa panostaa koko palvelumaiseman
kehittdmiseen ja kotoisuuden lisdéamiseen pizzerioissa. Kotipizzalla on
vahva asema Suomessa ja brandi tunnetaan hyvin eri kohderyhmissa eri
puolella Suomea. Sen takia olisikin tarkeda, etta yhtenainen visuaalinen
linja ja toimintatavat kulkisivat samansukuisena paikkakunnasta tai

yrittajasta riippumatta.

Kehitysehdotuksiksi nostan seuraavat asiat:

e Lapsiperheiden huomioiminen ravintoloissa:
Pienikokoiset pitsat, ruokajuomaksi maito, varityskuvia ja —kynia.

e Kotipizzan arvojen, vastuullisuuden ja kotimaisuuden
jalkauttaminen ravintolaan seké visuaalisesti etta henkilokunnan
kautta.

¢ Henkilbkunnan kouluttaminen lisamyynnin harjoittamisen osin.

e Kodikkuuden lisdaminen ravintoloihin:
Tilojen valaistus, musiikki ja sisustuselemetit, kuten taulut, lehdet
ja kasvit niin, etta ne viestivat Kotipizzan uusia arvoja ja luovat

tiloihin kodikkaan tunnelman.



e Ruokalistan selkeyttdminen visuaalisesti:
fontin muutos selkedmmaksi ja koko isommaksi, ryhmitys,
piktogramien kaytto.

e Brandin hallinta yhtenaiseksi eri kontaktipisteissa seka yrittajien

valilla (Brandbook ja koulutus).

Nama kehitysehdotukset ovat kaikki asiakkaiden perustarpeiden
tyydyttamisen ylapuolella ja tahtaavat asiakaskokemuksen seuraaville
tasoille, jossa menn&én tunteiden ja merkityksen puolelle. Valitsemalla
kaikista tarkeimmat kehitysalueet ja tarjpamalla niisséa positiivisia
tuntemuksia, pystyy yritys talla toimenpiteella todennékdisesti tarjoamaan
asiakkailleen myodnteisen asiakaskokemuksen. Keratyn
asiakaskokemustiedon hyddyntaminen yrityksen strategiatydssa ja
kaytantoon vieminen ovat tarkeité toimepiteita. Asiakkaiden kuunteleminen
ja palautteisiin reagoiminen kuuluvat hyvan brandimielikuvan ja
asiakaskeskeisen yrityksen imagon hallintaan. Brandimielikuvan hallinta ja
sen vartiointi voi olla haastellista franchising pohjaisen toimintatavan
omaavalle yritykselle, jossa on mukana paljon yksittaisia yrittajia ja
toimintatavat saattavat heidan valilla vaihdella. Tamé&n vuoksi on
ensiarvoisen tarkedd mitata asiakaskokemusta sdénnollisesti eri
toimipisteiden valilla seka kouluttaa yrittdjia ja heidan tyontekijoita
emoyhtion (Kotipizza Oyj) toimesta, jotta yrityksen arvot ja toimintavat ovat

kaikkien tiedossa ja brandi hallinnassa.
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LITTEET

Liite 1. Mystery shopping kyselylomake (Surveypal 6 sivua)



KSTI
PIZZA

ASIAKASKOKEMUSKYSELY

n nykytilaa sekd havainnoida asiakkaan kokeman p

tolassa asioinnin jalkeisiin kokemuksin ja
Avoimia kommentteja ja kehitysideolt

a s1a hyodynnetaan Kotip

Taustatiedot

Kaupunki Ravintola

Ajankohta vierailulle (pv ja aika)

Sukupuoli
Naine

Jos taloudessasi asuu lapsia, niin kuinka monta alle 18v.

€l yhtaan

Ruokailukokemus

Kuinka usein syot ravintolassa lounasajan ulkopuolelia?

Pikaruokaravintolat 2. hampurilaisravintola, kebab

Kulnka usein syot pizzaa?

Kuinka usein kiiyt Kotipizzassa?




1. RAVINTOLAN LOYDETTAVYYS JA SAAPUMINEN RAVINTOLAAN

alemein tassa

Misti hait tietoa kyseisen Kotipizzan sijainnista? Voit valita useamman vaihtoohdon.

entuudestaan it

Jos vastasit kylla edelliseen

Ravintolan julkisivu

Miti ravintola ni a ravintolasta j . niin voit vastata taligin EOS.

Avolmet kommentit ja kehitysideat koskien ravintolaan saspumista, sen IGydettivyytth ja ulkisivua:




. PALVELUN LAATU RAVINTOLASSA

En osaa sanoa

Henkildkunnan palvelualttius

Taysin erimieha

Henkilokunta oli palvelualtis ja huomio asiakkaiden tarpeet ravintolassa

Henkildkunta kuunteli minua ja puhul kaytannéniaheisesti ja
ymmarrettavast

Henkilokunta suhtautui minuun huomaavaisest, ystavallisesti ja
oittavast

Henkildkunta osasi kertoa myytavist tuotteista ja raaka-aineista

a toki aktivisesti lisamyy juomaa, isompaa

pizzaa tms.

Henkildkunnan ulkonadn siisteys

Téysin erimieha

Tybasu oli siisti ja puhdas

Kaikilla oli paahineet kaytossa

Henkildkunnan ulkoniko oli siisti ja huoliteitu

Avoimet ja koskien Ja ulkonddn

Henkilokunnan palvelualttius

Ulkonadn siisteys

Téysin samaa mielta

Seuraava




3. TUOTEVALIKOIMA JA TILAUKSEN TEKEMINEN RAVINTOLASSA

Tuotevalikoima ravintolassa

Tuotevalikoima

Taysin erimielta

Eri taytteita ja pohjavaihtoehtofa ofl tarjolla riittavasti

Tarjottavat raaka-aineet olivat laadukkaita

Minulle on tarkeda, etth pizzoissa kiytetaan vastuullisesti tuotettuja seka
kotimaisia raaka-aineita

I

Minulle merkitsee, etta valikoim n huomioitu erikoisruokavaliot (
gluteeniton, vega. on, maidoton)

Juomavalikoima oli kattava ja Wdysin itselleni mieluisan ruokajuoman

oli selkeasti rakennettu ja se oli helppolukuinen

Tilauksen tekeminen ravintolassa

Tilauksen tekeminen

Téysin erimiolta

Tilauksen tekeminen oli helppoa ja sujuvaa
Sain kaiken tarpeellisen tiedon henkildkunnalta tilaukseeni littyen
Loysin helposti sopivan paikan ravintolasta itselleni/seurueelleni

Tilauk

ni tuli nopeasti enka joutunut odottamaan turhan kauan

Tilattu ruoka vastasi odotuksiani

Paljonko kiytit rahaa vierailusi aikana?

Mita tilasit? Volit valita useamman vaihtoehdon

Salaatti
Juoma

Jokin muu, mika

Avoimet koskien ja tilauksen

Edellinen

Taysin samaa mi

Taysin samaa mielta




4. RAVINTOLATILA JA VIIHTYVYYS

Ravintolan henkildkunta

Henkildkunta

Taysin erimielta Taysin samaa mi

Henkilokuntaa ofi rittavasti ravintolassa ja sain apua jos sita tarvitsin
Henkildkunta huolehti ravintolan siisteydesta vierailun aikana

Ravintolan siisteys

Siistoys

Taysin erimiel Taysin samaa mi

Poydat olivat siistit ja puhtaat
Seinat olivat puhtaat
Lattiapinta-ala ofi puhdas
WC-tilat olivat siistit ja p
Odotustila / Eteinen ol siisti
Astianpalautuspiste ol siisti ja puhdas

Ravintolan tunnelma

Tunneima

Taysin erimiel Taysin samaa miea

Valaistus oli lAmmin ja miellyttava

Musiikki oli mie

Aanentoisto oli laadukas

Taulut sopivat paikkaan ja loivat tunnelmaa

Lehtia oli tarjolla luettavaksi ja ne olivat ajankohtaisia
Ravintolan kalusteet sopivat tilaan ja olivat laadukkaita

Ravintolan vérimaailma miellytti simaani
Opasteet ja kulkeminen

Opasteet ja kulkeminen

Taysin erimiel Taysin samaa mielta

Opasteita ol riittavasti ja ne olivat selkedsti aseteltu ravintolaan
Esteeton kulku pydratuolilie ja vauvan vaunuille ol huomioitu

Ravintolan tilaratkaisu oli hyvin suunniteltu

Jaitké kaipaamaan jotain tilojen osalta?

koskien

Edellinen

Seuraava




5. RAVINTOLASTA POISTUMINEN

Palautitko astiat kerdyspistoelie?
Kyla

En

En osaa sanoa

Jos vastasit el, niin miksi et palauttanut astiolta kerdyspisteeseen?

£n koo, etta se kuuluu asiakkaalle
En tiennyt, ettd nain kuuluy tehda
En nahny stefta

Jokin muu, mika

En 0saa sanoa

Mita kautta antaisit mieluiten asiakaspalautetta?
Paikan paalla ravintolassa suullisest
Paikan paallé ravintolassa kirjaliisesti
Kotipizzan kotisivut (lomake)
Facebook
Puhelin

Jokin muu, mika

kyselstd

taman kiynnin perusteelle?
En suosittele

0 1

sin kyseista Kotipizzaa

yleisesti

tamén kiynnin perusteelle?
3

ttelisin Kotipizzaa yleisesti

Mitka asiat vaikuttivat suositteluusi?

Mitka asiat siihen, etta et

Erittain todennakdisesti

8

9

4 vastaukset

10
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