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mainituissa kehittamiskohteissa on kaytetty apuna benchmarkingia eli on vertailtu
|0ydettyja ongelmia muiden yrityksien hyviin kaytantoihin ja otettu oppia muilta
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ABSTRACT
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LINDBERG, PIRJO:
Customer Understanding Leads to Better Customer Experience

Bachelor's thesis 99, appendices 8 pages
December 2019

This thesis was commissioned by Pirkkala municipality food services. The pur-
pose was to develop the student café from the customer perspective. The goal
was to find ways to improve the customer experience to obtain engaged and new
customers. The approach was service design. The research methods were ob-
servation, query and benchmarking. The theoretical parts deal with customer ser-
vice, customer experience, measurement, service design and customer under-
standing. The research is both quantitative and qualitative.

The research was conducted as a survey and a total of 98-112 responses were
received. The aim of the survey was to clarify customer experiences. The survey
included closed and open questions and attitude scale. On Likert Scale there
were two questions related to measuring customer-experience. Questions were
NPS, Net Promoter Score and CES, Customer Effort Score questions. NPS re-
lates to recommending and CES to fluency. The thesis also visualized customer
profiles and customer path from the customer’s point of view. The results were
used to identify areas for improvement.

Problems are found in marketing communications, the possibility for the customer
to give feedback, service environment and value creation. Developing these ar-
eas can be the solution to a better customer experience in the student café. De-
velopment proposal use benchmarking to compare problems with other compa-
nies’ good practises to solve problems. In addition, answers to the problems can
be found in the theory part of the development work.

Key words: service design, customer experience, measurement, customer fo-
cus
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LYHENTEET JA TERMIT

NPS

CES

SWOT-analyysi

Tuloksellisuuden ja asiakasuskollisuuden yhteyden
osoittava asiakaskokemuksen mittari.
Asiakaskokemuksen mittari, joka mittaa asioinnin suju-
vuutta.

Organisaation kokonaisanalyysi vahvuuksista, heik-
kouksista, mahdollisuuksista ja uhista (Kotler, Keller
2012, 51).



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on Pirkkalan kunnan oppilaitos Silmun kah-
vila Hiirenkorvan kehittdminen asiakkaiden toiveet huomioiden. Opinnaytetyon

toimeksiantajana on Pirkkalan kunnan ruokapalvelut.

Tavoitteena on |0ytaa keinoja Kahvila Hiirenkorvan asiakaskokemuksen paran-
tamiseen. TyOssa on etsitty vastauksia kysymyksiin, etta milla tavoin saadaan
nykyiset asiakkaat pysymaan asiakkaina ja miten saadaan uusia asiakkaita. Pro-
fessori Hannu Saarijarven mukaan asiakaskokemus on asiakkaan kokonaisval-
taista kokemusta yrityksen tarjoamasta, joka syntyy ostoprosessin kaikissa vai-
heissa ja kaikissa kanavissa (Saarijarvi 2018). Asiakas muodostaa asiakaskoke-
muksensa tunteidensa ja mielikuvien perusteella. Havaittuja epakohtia voidaan
vahentaa ja organisaatio voi valita millaisen kokemuksen se haluaa luoda, mutta

kaikkia kipupisteita ei voida poistaa. (Kortesuo & Loytana 2011, 11-14.)

Lahestymistapana opinnaytetydssa on palvelumuotoilu ja nakdkulmana on asia-
kaskeskeisyys. Tutkimusmenetelmina on kaytetty havainnointia, benchmarkingia
ja kyselya. Kehitettava kohde, kahvila Hiirenkorva, tunnetaan entuudestaan jo
hyvin, joten sen vuoksi yhdeksi menetelmaksi valittiin kysely. Kyselyn avulla saa-
daan vastaukset isolta joukolta ja voidaan varmistua kehittamiskohteista. (Moila-
nen, Ojasalo & Ritalahti, 2014, 40.) Kyselyssa on kartoitettu taustatietoja, tarpeita
ja toiveita. Kyselyssa asiakkaiden oli mahdollista antaa omia kehitysideoita ja li-
saksi mitattiin palvelun sujuvuutta seka suosittelua NPS- ja CES-mittareiden

avulla. Kysely sisalsi myos lyhyen mielipidetiedustelun.

Tutkimusaineistoa kerattiin lisdksi havainnoimalla ja benchmarking- menetelmaa
kayttamalla. Bencmarkingia tehtiin asiakaskaynteina eri yrityksissa ja valokuvat-
tiin hyvia kaytantoja seka otettiin oppia muilta. Vertailukohteita haettiin myos kir-
joista ja internetista. Vertailuanalyysia tehtiin vertaamalla kahvila Hiirenkorvan
kaytantoja eri yrityksien kaytantoéihin. Benchmarkingin apuna kaytettiin valokuvia
kahvila Hiirenkorvasta ja eri yrityksista. Teoriapohja koostuu asiakaspalvelusta
kokonaisuutena, asiakasarvon muodostumisesta, asiakaskokemuksesta, mittaa-

misesta ja palvelumuotoilusta. Saatujen tutkimustietojen pohjalta visualisoitiin
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asiakasprofiileja, asiakasymmarryksen lisaamiseksi, ja palvelupolku asiakkaan
nakokulmasta. Palvelupolun avulla hahmotetaan kehittamiskohteet ja kipupisteet
paremmin ja kipupisteiden ongelmiin on etsitty ratkaisuja huomioon ottaen asiak-
kaiden antamia palautteita ja kehittamisehdotuksia. Kehittamistyé on seka kvan-

titatiivinen etta kvalitatiivinen.

Tutkimuksen perusteella kehittamiskohteiksi nousivat markkinointiviestinta, jat-
kuvan palautteen antamismahdollisuus, palveluymparisto ja lisdarvon tuottami-
nen asiakkaalle. Naihin neljaan ongelmaan on annettu ratkaisuehdotuksia paa-
asiassa benchmarking-menetelmaa apuna kayttaen. Vastauksia ongelmiin [Oytyy

myo0s teoriatiedosta.



2 TYON LAHTOKOHDAT

Tutkimuksellisen kahvilapalvelun kehittamistyon |&ahestymistapana on palvelu-
muotoilu ja menetelminad on kaytetty kyselya, havainnointia ja benchmarkingia
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 36-46). Tutkimus on seka kvantitatiivinen
etta kvalitatiivinen. Tavoitteena on parantaa kahvila Hiirenkorvan palvelukoke-
musta asiakkaan tarpeet ja toivomukset huomioiden ja tata kautta saada pysyvia
ja sitoutuneita asiakkaita seka sitoutuneiden asiakkaiden kautta myos uusia asi-

akkaita, jotka ovat valmiita suosittelemaan palvelua muille.

Tutkimuskysymyksina on:

1. Milla keinoin, milla tavoin saadaan nykyiset asiakkaat pysymaan asiakkai-
namme?
2. Millad tavoin saadaan ne opiskelijat kiinnostumaan Hiirenkorva kahvilasta,

jotka ovat pysyneet etaalla kahvilapalvelusta?

2.1 Palvelumuotoilun prosessi

Palvelun kehittamisen kokonaiskuvaa voidaan hahmottaa palvelumuotoilupro-
sessin avulla. Prosessi tarkoittaa toistuvien tapahtumien kuvaamista proses-
seiksi. Yleinen palvelumuotoilun prosessi koostuu seuraavista osista: Maarittely,
tutkimus, suunnittelu, tuotanto ja arviointi. Mallia voidaan soveltaa palveluiden
kehittamiseen. (Tuulaniemi 2013, 126-129.)

Tassa kehittamistydssa kaytetaan sovellettua palvelun kehittamisen palvelumuo-
toiluprosessia, jonka nakdkulmaksi on valittu asiakaslahtoisyys. Tyo alkaa pereh-
tymisella kohteeseen, aiheen rajaamisella, tavoitteiden asettamisella ja teoriatie-
toon perehtymisella, jonka jalkeen lisataan asiakasymmarrysta asiakaspalaute-
kyselyn avulla ja visualisoidaan asiakasprofiilit ja palvelupolku. Palvelupolun
avulla Idydetaan kosketuspisteista kehittamiskohteita. Loydettyihin kehittamis-

kohteisiin mietitaan ratkaisuja ja ideoidaan. Testaus ja arviointi onnistumisesta
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siirretadn myohempaa ajankohtaan eivatka sisally tahan kehittamistyohon. Teo-
riaosuudessa maaritellaan asiakas ja asiakasnakokulmaa, asiakasarvoa seka
kasitellaan tarpeita, ostokayttaytymista, asiakaspalvelua, vuorovaikutusta, mark-
kinointiviestintaa, hinnoittelua, palveluymparistdoa, asiakaskokemusta ja sen mit-

taamista, palvelumuotoilua, imagoa ja asiakkaan sitouttamista.

Tassa kehittamistyossa kaytetty sovellettu palvelumuotoiluprosessi:

1. Aiheen rajaaminen ja perehtyminen kohteeseen

2. Tavoitteet kehittamistyolle ja perehtyminen teoriatietoon, asiakaslahtoisen
nakokulman valinta

3. Tutkimus; Asiakasymmarryksen lisddminen, visualisointi; asiakasprofiilit ja
palvelupolun kuvaaminen

4. Ongelman maaritteleminen ja visualisointi

5. Ratkaisujen miettimista ja ideointia

(Jyvaskylan ammattikorkeakoulu 2010-2012; Tuulaniemi 2013, 130-131.)

7 T 1
| i
LAHESTYMISTAPA } i ‘
SOVELLETTU | |
PALVELUMUOTOILUN I—B-I AIHEEN RAJAAMINEN IA"! PEREHTYMINEN KOHTEESEEN
PROSESSI ; | |
|
| ‘ TUTKIMUS;
TAVOITTEET — TEORIAAN PEREHTYMINEN ——| Asiakasymmarryksen
[ lisddminen
. | VISUALISOINTI; ‘ ‘ RATKAISUT JA
ONGELMAN MAARITTELY | Asiakasprofiilit, palvelupolku i | IDEQINTI

Kuvio 1. Sovellettu Palvelumuotoilu prosessi (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
2010-2012; Tuulaniemi 2013, 130-131, muokattu)
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2.2 Toimeksiantajan esittely

Vetovoimainen Pirkkalan kunta sijaitsee Pirkanmaalla ja kuuluu Tampereen kau-
punkiseudun kuntayhtymaan. Nykyinen Pirkkala on perustettu 1922 ja tutkimus-
ten mukaa Pirkkalan asukkaat ovat tyytyvaisia kotikuntaansa ja sen tarjoamiin
kuntapalveluihin. Kunta on tehnyt viimeisimman asukastutkimuksen vuonna 2019
ja sen mukaan tyytyvaisyys kotikuntaan oli keskiarvoltaan 8,38 ja 93 % vastaa-
jista piti Pirkkalaa viihtyisana paikkana asua. Suomen kuntien tekemassa asia-
kastyytyvaisyystutkimuksessa 2017 Pirkkala sijoittui toiseksi parhaaksi kuntapal-
veluissa. (Pirkkalan kunta, esitteet ja julkaisut; Alanne 2019.) Kuntastrategian
mukaan vuosille 2018-2022, Pirkkalan visiona on olla "Viiden tahden kunta” ja
yksi tavoitteista on tarjota ensiluokkaisia palvelukokemuksia ja missiona "Yh-

dessa Pirkkalan parhaaksi”. (Pirkkalan kunta, kuntastrategia.)

Idea kahvilapalvelun kehittamistyohon sai alkunsa ruoka- ja siivouspalvelupaalli-
kolta ja ruokapalveluesimieheltd. Opinnaytetyon toimeksiantajana on Pirkkalan
kunnan ruokapalvelut ja tarkoituksena on oppilaitos Silmun Hiirenkorva kahvila-
palvelun kehittaminen asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden suuntaisesti. Pirkkalan
ruokapalveluissa toimii kuusi palvelukeittiota, joista ruokakuljetukset lahetetaan
palvelukeittioihin. Paivittain valmistetaan noin 4500 lounasateriaa seka lisaksi
valmistetaan 23 kohteessa aamupaloja, valipaloja, paivallisia ja iltapaloja (Pirk-
kalan kunta). Silmussa toimii palvelukeittio, jossa tydskentelee kaksi vakituista ja
kokoaikaista tyontekijaa, huolehtien seka lounasruokailusta etta kahvilapalve-

lusta.

Pirkkalan kunnan yhteislukion toiminta aloitettiin uudessa koulurakennuksessa
2017 ja uusi, moderni ja monipuolinen koulurakennus nimettiin Silmuksi (Pirkka-
lan kunta). Henkildkunnalta saadun tiedon mukaan Silmussa opiskelee talla het-
kelld yhteensa 317 opiskelijaa ja henkilokuntaa on 23. Opiskelijoista 260 on lu-
kiolaisia ja 57 Tampereen seudun ammattiopiston kaksoistutkintoa suorittavia
opiskelijoita. Pirkkalan yhteislukio tekee yhteistyota Tampereen seudun ammat-
tiopiston kanssa tarjoamalla lukiokursseja kaksoistutkintoa suorittaville. (Pirkka-

lan kunta.)
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Kahvila Hiirenkorvan toiminta aloitettiin samaan aikaan kuin yhteislukion toiminta
elokuussa 2017 ja henkilokunnalta saadun tiedon mukaan kahvila on perustettu
Pirkkalan kunnan lukio-opiskelijoiden toivomuksesta. Palveluntuottajana toimii
Pirkkalan kunnan ruokapalvelut. Kahvilapalvelu on tarkoitettu oppilaitoksen opis-
kelijoita, henkilOkuntaa seka oppilaitoksen satunnaisia kavijoita ja vierailijoita var-
ten. Talla hetkella kahvilan asiakkaat muodostuvat 1-3 vuosikurssien lukio opis-
kelijoista, Tampereen seudun ammattiopiston opiskelijoista perjantaisin, henkilo-
kunnasta ja satunnaisista vierailijoista sekd mahdollisesti muista sidosryhmista,

kuten tavarantoimittajista.

2.3 Kahvila Hiirenkorvan nykytila

Silmussa toimii aktiivinen oppilaskunta, joka on tehnyt vuonna 2017, lyhytmuo-
toisen asiakastyytyvaisyyskyselyn opiskelijoille. Opiskelijoilta on kysytty silloisten
aukioloaikojen ja hintojen sopivuudesta, mita tuotteita kahviossa pitaisi olla ja toi-
veista aukioloaikoihin ja uusiin tuotteisiin. Vastauksien mukaan aukioloaikoihin
toivottiin muutoksia niin, etta kahvio olisi auki ruokavalitunnilla tai koko paivan
ajan. Lisaksi hintoja pidettiin kalliina ja toivottiin halvempia tuotteita. Tiedot (2017)

kyselysta on saatu Pirkkalan yhteislukion oppilaskunnan edustajalta.

Kahvilan aukioloaikoihin on tehty muutoksia kyselyn jalkeen niin, etta se on auki
myds ruokavalituntisin. Kahvila sai lisédksi luvan antaa opiskelijoille 20 % alennuk-
sen osasta tuotteista, kuten taytetyista sampyldista, leivista ja patongeista seka
muista omavalmisteisista tuotteista. Tilatut kauppatuotteet kuten suklaapatukat

ja juomat eivat kuulu opiskelija-alennuksen piiriin.

Kahvila Hiirenkorvan paatehtavana on tarjota valipalaa opiskelijoille. Kahvila on
avoinna aamuisin klo 8-10, ruokavalitunnilla klo 11.30-11.45 ja iltapaivisin klo 13-
15. Aamupalavaihtoehdot ovat tarjolla klo 8-9.15. Nykyisiin aukioloaikoihin on toi-
vottu muutoksia kyselyjen vastauksissa 2017 ja 2019, joten sen vuoksi aukiolo-
aikoja ja asiakasmaaria eri aukioloaikoina havainnoitiin tyopaivan aikana kirjaa-
malla ylos asiakaskaynnit. Asiakaskaynteja havainnoitiin neljan viikon tarkastelu-
jaksossa ajalla 19.8.-13.9.2019.



13

Asiakaskaynnit kirjattiin ylos lomakkeelle ja laskettiin yhteen yhden viikon ajalta,
aukioloaikoina klo 8-10, 11.30-11.45 ja 13-15. Naista tuloksista muodostettiin Ex-
cel-taulukko asiakaskayntien havainnoinnin helpottamiseksi ja mahdollisten
muutoksien tekemisen vuoksi aukioloaikoihin. Taulukosta voidaan selkeasti
nahda, etta ruuhka-ajat kahvilassa ajoittuvat iltapaivaan noin klo 13-15. Ruoka-

valitunnilla asiakkaita kay vain satunnaisesti.

Asiakaskaynnit

124 123

101

67

80|
59 —

= 1“u B
ol N = N o N g

VKO 1 VKO 2 VKO 3 VKO 4

| = Klo 8-10 Klo 11.30-11.45 mklo 13-15 |

Kuvio 2. Asiakaskaynnit neljan viikon jaksoissa tarkasteltuna aukioloaikoina klo
8-10, klo 11.30-11.45 ja 13-15. (Lindberg 2019)

Kahvilan tuoteryhmiin ja valikoimaan kuuluu:

- Kolme Aamupalapakettia (tarjolla klo 8 - 9.15)

- Pienia suolaisia, vaihtoehtoina; taytetty sampyla/ruisleipa, taytetty patonki,
gluteeniton leipa (tilauksesta), Suolainen piirakka ja croissant

- Makeita vaihtoehtoja; Pulla, gluteeniton pulla (tilauksesta), keksit, valipa-
lakeksit, suklaapatukat, proteiinipatukat

- Juomia, vaihtoehtoina; Kahvi ja tee, kaakao, erikoiskahvit, tuoremehu, ve-
sipullo, limsat ja kivennaisvedet

- Muita valipaloja; smoothie, jogurtti, rahka, hedelma, hedelmapalat, puru-
kumi

(Kahvila Hiirenkorva hinnasto. Liite 5.)
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Kahvila Hiirenkorvan tuotteet hankitaan tukkuliikkeesta ja kahvilassa pyritaan
monipuoliseen tuotevalikoimaan huomioimalla asiakkaiden toivomuksia. Henki-
I6kunnalta saadun tiedon mukaan Hiirenkorva kahvilapalvelun myynti on liiketoi-
mintaa ja hinnoitteluperiaatteet paattaa Pirkkalan kunnan talous- ja hallintopaal-
likkd. Hintoja on vertailtu paikallisten kahviloiden hintatasoon ja vertailua apuna
kayttden on maaritelty kahvila Hiirenkorvan hintataso. Ruokahavikin vahenta-
miseksi kahvilassa on lupa myyda, lain sallimissa puitteissa, eilisia tuotteita ja
tuotteita joiden paivaykset ovat vanhenemassa edullisempaan hintaan. Kahvila
Hiirenkorvassa hinnasto on erilainen eri kayttajaryhmille (Liite 5). Opiskelijat saa-

vat 20 % opiskelija-alennuksen osasta tuotteista.

Kahvilan fyysisen ympariston nykytila-analyysissa huomataan, etta kahvilan ah-
das palveluymparistd luo haasteita liiketoimintaan. Kahvila on kioskimainen ja
varsinaiset kalusteet puuttuvat. Poytia on viereisessa ruokasalissa. Ainoa kaluste
kahvilan valittomassa laheisyydessa on myyntitiskia vastapaata oleva puinen hyl-

lykkd, jolla ei ole talla hetkelld muuta kayttotarkoitusta kuin likaisten kahvikuppien

palautuspaikkana.

Kuva 1. Kahvila Hiirenkorvan kioskimainen palveluymparisto ja viereisen ruoka-

salin pdytia (Lindberg 2019)
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Visuaaliselta ilmeeltaan kahvilan edusta on siisti, mutta kylma. Varisavyt kahvilan
alueella ovat vaaleat, vaaleanvihreaa ja valkoista, ja tila on valoisa, mutta tunnel-
mallisuus puuttuu. Akustiikka on kaikuva ja muodoltaan kalusteet, myyntitiski, on
kova eika houkuttele ostamaan. Sisustuksellinen, kahvilamainen viihtyisyys puut-
tuu ja kahvilassa enemmankin pistaydytaan hakemassa valipalaa kuin, etta siella
viihdyttaisiin tai viivyttaisiin kahvittelun ajan. Myytavat tuotteet ovat kaikki myyn-

tiskilla ja tuntuma on ahdas. Suurikokoinen kahviautomaatti myyntitiskin keskella

tukkii kassalle paasyn ja syntyy helposti jonoa.

Kuva 2. Kahvila Hiirenkorvan ahdas myyntitiski (Lindberg 2019)



16

Kahvilan palveluympariston valittomassa laheisyydessa on ulko-ovi ja portaikko
ylés luokkiin. Lapikulkua on kumpaankin suuntaan ylés luokkiin ja koulun aulati-
laan, ohi kahvion, mutta kulkua ei ole sallittu tasta ovesta ulos saakka. Pienilla
parannuksilla ja muutoksilla kahvilan palveluymparistosta saadaan visuaaliselta
iimeeltaan viihtyisampi, jonotusta vahennettya ja asiakkaat paremmin viihtymaan

ja vipymaan.

Kuva 3. Kahvila Hiirenkorvan ymparistdn eteistilaa (Lindberg 2019)

2.4 Nykytila SWOT -analyysin avulla tarkasteltuna

Kahvila Hiirenkorvan lahtétilannetta on tarkasteltu SWOT-analyysin avulla, jotta
nykytilanne hahmottuisi paremmin. Taman nelikenttdamenetelman on luonut Al-
bert Humbhrey (Hiltunen, Kangas 2011, 27). SWOT-analyysi on organisaation
kokonaisarvio sen vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista (Kot-
ler, Keller 2012, 51.)

SWOT-analyysi voidaan tehda lahes mille tahansa asialle, kuten palvelulle, tuot-
teelle tai kohderyhmalle. Se on likkeenjohdollinen tytkalu ja sita voidaan kayttaa,
jotta saadaan yhteinen nakemys jostain asiasta. SWOT-analyysissa kaydaan lapi

useita eri nakdkulmia ja siina puhutaan Sisaisista ja ulkoisista tekijoista. Sisaisia
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tekijoita ovat vahvuudet (Strenghts) ja heikkoudet (Weaknesses) ja ulkoisia teki-
j6ita ovat mahdollisuudet (Opportunities) ja uhat (Threats). Ulkoisilla tekijéilla on

vaikutuksia organisaation toimintaan. (Jaskari 2014.)

SWOT-analyysi voi menettad merkityksensa, jos analyysin jalkeen ei tehda toi-
menpidesuunnitelmaa. Toimenpidesuunnitelma voidaan tehda, kun on Ioydetty
jokaisesta kohdasta, vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista seka uhista,
tarkeimmat ja eniten toteutettavissa olevat kohdat. Esimerkiksi miten vahvistaa
vahvuuksia, jotta ollaan jatkossakin kilpailukykyisia, miten paastaan eroon heik-
kouksista, miten toteutetaan mahdollisuuksia ja miten voidaan varautua uhkiin.
(Jaskari 2014.)

Havainnoinnin, keskustelujen ja kyselytulosten mukaisesti Hiirenkorvan SWOT-

analyysi:

1. Sisaiset tekijat

Hiirenkorvan sisaisina vahvuuksina voidaan pitaa ystavallista palvelua, vuo-
rovaikutusta tuttujen ihmisten kanssa, sijainti on lahella, samassa rakennuk-
sessa ja tuotteen laatu on hyva. Sisaisia heikkouksia miettiessa esille nousi
hinta, aukioloajat, osittainen kiire asiakaspalvelussa ja palveluympariston ko-
vuus, ahtaus, jonojen muodostuminen seka kahvilamaisen viihtyisyyden puut-

tuminen.

2. Ulkoiset tekijat

Hiirenkorva kahvilalla on mahdollisuuksia kehittya asiakaskeskeisemmaksi li-
saamalla toivomusten mukaisia tuotevalikoimia, miettimalla viestintaa ja
markkinointia sellaiseksi, etta se tavoittaa kaikki, toteuttamalla asiakkaiden
toiveita ja tarpeita rajojen sallimissa puitteissa, huomioimalla trendit ja kesta-
van kehityksen paremmin kahvilatoiminnassa, seka kehittamalla palveluym-
paristdéa viihtyisammaksi. Ymparistoystavallisyyden lisdamiseksi kahvilassa
voitaisiin vahentaa kertakayttdisten kahvimukien kayttdéa ja poistaa muoviset
pakkausmateriaalit kaytosta. On trendikasta olla ymparistdystavallinen kahvi-

lapalvelu.
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Uhkia Hiirenkorvan liiketoimintaan asettaa kilpailijat ja hinnat, kilpailijat tarjoa-
vat samoja tuotteita edullisempaan hintaan, pienet markkinat, koska ulkoinen
markkinointi ei ole sallittua ja aukioloajat. Kahvila Hiirenkorva on auki vain klo
8-10, 11.30-11.45 ja 13-15. Aukioloaikojen ulkopuolella on helppoa siirtya

muiden palveluntarjoajien pariin.

S = vahvuudet ﬁ W = Heikkoudet
- Ystavéllinen palvelu - Hinta
- Sijainti on lahella - Kiire Q
- Tuotteen Laatu - Aukioloajat
- Vuorovaikutus - Palveluympéristé
O = Mahdollisuudet T = uhat
- Tuotevalikoimat (toiveet) - Kilpailijat :
- Markkinointi - Hinta
- Kestava kehitys - Pienet markkinat '
- Palveluymparistd ’ - Aukioloajat

Kuvio 3. Kahvila Hiirenkorvan SWOT-analyysi (Albert Humbhrey, muokattu)
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3 ASIAKASPALVELU

3.1 Asiakaspalvelu maarittely

Palvelua maaritellaan eri tavoin eri kirjoissa ja maaritteleminen on hankalaa,
koska yksi sen ominaispiirteista on aineettomuus. Palvelu on, aineettomuuden
lisdksi, ainutkertainen, vaihteleva, yksilollinen tapahtuma, jonka muodostami-
seen osallistuu useita ihmisid. Asiakas on aina osallisena palvelutapahtuman
muodostumisessa. Palveluissa puhutaan aineellisista osista, osittain aineellisista
osista ja aineettomista osista koostuvista palvelu- ja tavarayhdistelmista. (Lamsa
& Uusitalo 2002, 17-19.) Kahvilapalvelua voidaan tarkastella osittain aineelli-

sesta koostuvasta palvelusta.

Kahvilapalvelu syntyy, kun asiakas itse tulee kahvilaan, valitsee tarjonnasta ha-
luamansa tuotteet, maksaa ja nauttii tuotteet. Talla tavoin kahvilapalvelun asia-
kas osallistuu palveluntuottamiseen yhdessa henkilokunnan kanssa. On tarkeaa,
miten asiakas kohdataan palvelutapahtumassa, koska asiakkaan tyytyvaisyyteen
vaikuttaa onnistunut vuorovaikutus henkildokunnan kanssa. Myos muut asiakkaat
ja heidan mielipiteensa vaikuttavat kokemukseen palvelusta. Palvelutapahtuman
onnistuneista kohtaamisista syntyy asiakkaalle laadukasta palvelukokemusta.
(Lamsa & Uusitalo 2002, 18-19.)

Laadukkaassa asiakaspalvelussa tarvitaan jatkuvaa vuorovaikutustaitojen kehit-
tamista, selkeita toimintatapoja, hyvaa tydilmapiiria ja kannustavaa johtamista.
Palvelun laatua koetaan eri tavalla eri asiakkaiden kesken ja jonain paivana pal-
velu koetaan hyvana ja seuraavana paivana huonona. Palvelu katoaa kuluttami-
sen jalkeen eika sita voi enaa palauttaa. Palvelun laatukokemukset liittyvat pal-
velun ominaispiirteisiin aineettomuuteen, vaihtelevuuteen, ainutkertaisuuteen ja

tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuuteen. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 18-19.)
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3.2 Asiakaspalvelu ja vuorovaikutus

Kyky tuntea empatiaa on tarkeaa, jotta ymmarramme asiakasta paremmin (Miet-
tinen 2011, 31). Asiakasempatiaa, eli asiakkaan syvaa tuntemista, tarvitaan or-
ganisaatioissa aistimaan asiakkaan antamat impulssit (Mattinen 2006, 11). Kes-
kittymalla asiakkaan kuuntelemiseen voidaan samalla harjoitella empaattisuutta.
Usein mietitaan vain sita mita itse aiomme seuraavaksi sanoa ja nain ollen tarkea
viesti voi jaada huomaamatta. Syventymalla kuuntelemaan muita voimme saada
selville mita toinen tarvitsee, tuntee ja haluaa. (Company & Inc. 2019.) Kuuntele-

minen on yksi tarkea osa vuorovaikutustaitoja (Jyvaskylan yliopisto).

Kuuntelemalla opitaan ymmartamaan asiakasta paremmin ja I0ytamaan ratkai-
suja asiakkaan hyvaksi. Huonolla kuuntelulla voi olla negatiivisia vaikutuksia
asiakassuhteisiin. Pelkka kuuntelemisen taito ei tee vuorovaikutustilannetta asia-
kaspalvelussa vaan vuorovaikutusta syntyy vasta, kun vastaanottaja on reagoi-
nut viestiin. Hyvaan vuorovaikutustilanteeseen tarvitaan puhumista ja kuuntele-
mista, viestien vaihtoa, oikeaa asennetta, tulkintaa ja reagointia vaadittavaan pal-
velutilanteeseen. Viesteja vastaanotetaan seka kuuntelemalla etta havainnoi-

malla sanattomia viesteja. (Isotalus & Rajalahti 2017, 16-17,21.)

Nonverbaalisten eli sanattomien viestien; limeiden, eleiden, katseiden, danensa-
vyn, hiljaisuuden, tilankayton, valimatkan, liikkeiden ja asentojen havaitseminen
on tarkeaa silloin, kun ollaan vuorovaikutuksessa kasvokkain. Nonverbaaliset
viestit valittavat tunteita ja ovat monimerkityksellisia, mutta niita voi olla vaikeampi
tulkita ja ymmartaa. (Isotalus & Rajalahti 2017, 16-21; Jyvaskylan yliopisto.) Asia-
kaspalvelutilanteessa on tarkeaa yrittaa ymmartaa asiakkaan sanaton ja sanalli-

nen viesti ja reagoida siihen tarvittavalla tavalla.

3.3 Palveluiden markkinointi ja hinnoittelu

Markkinoinnin tarkoituksena on viestittaa yrityksen lupaukset asiakkaille (Korte-

suo & Loytana 2011, 15). Stephen Coveyn mukaan ihminen muodostuu neljasta

tekijasta: Kehosta, mielesta, sydamesta ja sielusta. Nykymarkkinoinnin tulee olla
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ihmiskeskeista seka tunteisiin vetoavaa ja markkinoinnin on ymmarrettava kulut-
tajan huolet ja toiveet. Markkinoinnin toimenpiteita pitaisi kohdentaa ihmisiin ko-
konaisvaltaisesti, koska silloin siitd tulee merkityksellista. (Kartajaya, Kotler, Se-
tiawan 2011, 51.)

Markkinoinnissa perinteisia peruskilpailukeinoja ovat vuonna 1960 yhdysvaltalai-
sen Jerome McCarthyn kehittamat 4P malli eli tuote tai palvelu (Product), hinta
(Price), jakelu/myyntipaikka (Place) ja viestinta (Promotion). Nama ovat vielakin
pohjana monen yrityksen markkinoinnin suunnittelussa ja sopivat fyysisten tuot-
teiden markkinoimiseen. Tahan malliin on myohemmin lisatty 1980-luvulla mark-
kinoinnin professoreiden Mary Bitnerin ja Harold H. Boomsin toimesta 3P:ta hen-
kilostd ja asiakkaat (People), toimintatavat (Processes) ja palveluymparisto tai
fyysiset puitteet (Physical evidence). Puhutaan markkinointi MIX:sta tai 7P mal-
lista ja tama malli sopii palveluiden markkinointiin. (Ldmsa & Uusitalo 2002, 100;
Merildinen & Puranen 2018; Gurumarkkinointi 2019.)

Perinteisen tuotekeskeisen markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaan huo-
mio ja kertoa tuotteesta, jossa hyva tuote on keskeinen lahtokohta. Huomio ei ole
silloin kiinnittynyt asiakkaan toiveisiin ja tarpeisiin vaan tuotteeseen. Tuotekes-
keisyydessa asiakaskeskeisyys haviaa ja tama on syy siihen, miksi viesteja hel-
posti sivuutetaan. Asiakkaalle tarkeinta ovat hanen tarpeensa, toiveensa ja odo-
tuksensa eika han nain ollen ole kiinnostunut tai pysty syventymaan kaikkeen
tuotekeskeiseen tuoteominaisuuksien massamarkkinointiin. (Tuulaniemi 2013,
43-50.)

Digitalisaation myota markkinointi kehittyy ja muuttuu jatkuvasti ja tarkeinta mark-
kinointia nykyaan ovat toisten suosittelut ja digitalisaation myota postaukset so-
siaalisessa mediassa. Nykykaupankaynti ja markkinointi on siirtynyt enenevassa
maarin verkkoon. Tarjonta verkossa on valtava ympari maailman ja jokaisella on
mahdollisuus tiedottaa onnistuneista tai epaonnistuneista palveluista ja hyvista
tai huonoista tuotteista hetkessa. Tarkeimpia sosiaalisen median myynti- ja mark-
kinointikanavia ammattilaisille ovat nykyaan Facebook, Instagram, Twitter, You-
Tube, LinkedIn ja Pinterest, joista Suomessa LinkedIn ja Twitter ovat ammattilai-

sen kanavina. Suosituin kanava talla hetkella on Facebook ja erilaisia myynti- ja
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markkinointiryhmia 10ytyy Facebookista paljon. (Tuulaniemi 2013, 48, 50; Paak-
kénen 2017, 66, 69; Gurumarkkinointi 2019.)

Suunniteltaessa markkinointia, oli se sitten perinteistd markkinointia tai verkko-
markkinointia, taytyy ottaa huomioon kohderyhma, kenelle mainostetaan. Kohde-
ryhman ollessa oikea markkinointi on tehokasta. (Gurumarkkinointi 2019.) Koh-
dentamisessa apuna voidaan kayttaa asiakasprofiileja, joita pystytdan rakenta-
maan, kun on hankittu asiakastietoa ja asiakastiedon kautta asiakasymmarrysta
(Bisnode; Vaananen; Lahdemaki 2019). Asiakasprofiileista pitaisi selvitad ainakin

ika, sukupuoli, kiinnostukset ja sijainti (Gurumarkkinointi 2019).

Tuulaniemen mukaan parasta markkinointia on asiakaspalvelu ja tulevaisuu-
dessa on tarkeaa, enenevassa maarin, muiden suosittelut. Asiakaspalvelun vuo-
rovaikutustilanteissa on mahdollisuus kertoa tarinaa. Yritysten on opittava kerto-
maan tarinan avulla ratkaisuja asiakkaan tarpeisiin, toiveisiin ja odotuksiin. Tari-
nasta jaa muistijalki ja tarinan avulla informaatio muuttuu tunteeksi. Valinta- ja
ostopaatoksissa vaikuttavat tunteemme, ja valinnan jalkeen perustelemme valin-
taamme tiedolla ja faktoilla tuotteesta tai palvelusta tunteen kautta tehtyyn osto-
paatokseen. (Tuulaniemi 2013, 43-45, 47, 50.)

"Hinta voi olla mika tahansa, kunhan asiakas pitaa sita kohtuullisena ja myyja
saavuttaa samalla tavoitteensa!” (Sipila 2003, 40). Ostohinta on asiakkaalle uh-
raus, jonka han tekee ostaessaan tuotteen tai palvelun. Mikali uhraus on suu-
rempi kuin siita saatava koettu hyoty, niin hintaa pidetaan kalliina. Asiakas muo-
dostaa ennen ostopaatdsta hintamielikuvan palvelusta ja mielikuvan palvelun
tuomasta hyodysta. Lisaksi asiakas vertailee muodostamaansa mielikuvaa vas-
taaviin vaihtoehtoihin. Palveluntuottajan ja asiakkaan mielikuva hinnasta voi olla
erilainen saadun hyddyn nakodkulmasta, hyoty voi olla asiakkaalle pienempi tai
suurempi. (Sipila 2003, 38-39.)

Palveluntuottajan on autettava asiakasta nakemaan ne hyodyt, joita han voi pal-
velusta saada tai vaikutettava suoraan hintaan tai verrattavaan hintaan, koska
talla tavalla hintamielikuvaan voidaan vaikuttaa. Asiakashydtyja voidaan kuvata

suositusten perusteella hyvista kokemuksista. Vertailuhintaan voidaan vaikuttaa
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kertomalla omista erihintaisista vaihtoehdoista ja kuinka paljon alan vastaavat
palvelut maksavat. (Sipila 2003, 40-41.)

Palvelua tai tuotetta hankkiessa asiakkaalle muodostuu muitakin uhrauksia kuin
ostohinta, joita han tekee laskelmaansa palvelusta. Tama vaihtelee henkiloittain,
jotkut voivat laskea jonotuksen uhraukseksi tai oman tydosuuden tai vaivannaon,
esimerkiksi ravintolassa tai kahvilassa omien astioiden palauttaminen astiahuol-
toon ja roskiensa vieminen roskakoriin. Palveluntuottajan/myyjan tulisi hinnoitte-
luaan miettiessa ottaa huomioon, etta miten asiakas hyotylaskelmansa tekee, mi-
hin hintaa ja hyotyja verrataan ja miten mielikuvat muodostuvat. (Sipila 2003, 39—
41.)

3.4 Palveluymparisto

Palvelutuotanto koostuu asiakkaista, palveluymparistosta, palveluhenkilokun-
nasta ja muista asiakkaista. Kahvilapalveluissa palveluymparistoon tulee kiinnit-
tda huomiota, koska se on yksi tarkea menestystekija. (Lahtinen, Isoviita 1998,
59.) Fyysinen palveluymparist6 ohjaa kuluttajan kayttaytymista ja sen perusteella
asiakkaalle muodostuu mielikuva palvelusta. Fyysinen palveluymparisto voi olla
asiakkaalle tarkeampi kuin tuote, koska se vaikuttaa kuluttajan mielialaan, tuntei-
siin ja sita kautta myOs ostopaatdksiin. Suuntaus on se, ettd asiakas saadaan
viihtymaan. (Lamsa 2002, 121, & Markkanen 2008, 95, 96-97; Tuulaniemi 2013,
82.)

Palveluymparistoa on tutkittu paljon eri osatekijoiden kautta. Kotler on esitellyt
ensimmaisena 1970-luvulla tunnelmaa, ilmapiiria kuvaavan kasitteen atmosfaari.
Palveluymparistdd on jaettu myos eri luokkiin. Bitnerin mukaan ymparistd koos-
tuu kolmesta osasta; 1. Tilaa kuvaavista tekijoista (havaitaan aistien avulla), 2.
Tilasuunnittelusta (pohjapiirustus) ja tilan toimivuudesta (kalusteet ja valineet), ja
3. Merkeista (kyltit, tyylit). (Markkanen 2008, 96, 98-99.)

Kahvila on paikka, jossa halutaan viihtya, viettaa aikaa, tavata ystavia ja kokea
elamyksia, joten kahvilailmapiiriin eli suotuisaan tunnelmaan kannattaa kiinnittaa

huomiota. Ymparistoa havaitaan nako- kuulo, haju ja tuntoaistien kautta. Aistien
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avulla havaitaan valaistusta, vareja, kalusteiden muotoja, melua, musiikkia, il-
manlaatua, lampdtilaa, hajuja, tuoksuja, pintojen pehmeytta ja kovuutta. Nako ja
hajuaistin avulla voi muodostua mielikuvia esimerkiksi tuotteiden mausta. Erilai-
set tuoksut (vasta leivotun pullan tuoksu) voivat herattavaa naitd makutuntemuk-
sia. (Markkanen 2008, 98-100.)

Varit ja valaistus vaikuttavat suoraan ostopaatoksiin. Kirkas ja himmea valaistus
ja eri varisavyt vaikuttavat ja arsyttavat eri ihmisia eri tavalla. Lampimat varit, ku-
ten punainen on puoleensavetava. Kylmia vareja, vihreaa ja sinistd kannattaa
suosia sisutuksessa, kun halutaan asiakkaan viipyvan ja viihtyvan liikkeessa.
Ympariston kokonaisuus kuitenkin vaikuttaa miten asiakkaat reagoivat tilaan.
(Markkanen 2008, 109-112, 137.)
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4 ASIAKASKESKEINEN AJATTELU

4.1 Asiakkaan aikakausi

Elamme talla hetkella asiakkaan aikakaudella, jossa korostuu asiakkaan tarpeet.
Aina ei ole ollut nain vaan on ollut erilaisia aikakausia, jolloin asiakkaisiin on suh-
tauduttu eri nakdkulmista. Tuotannon aikakaudella paapaino on ollut massatuo-
tannossa ja edullisissa tuotteissa. Jakelun aikakaudella on kiinnitetty huomiota
toimitusten hallintaan ja jakelun tehokkuuteen. Digitalisoituminen on tiedon aika-
kautta, ja organisaatiot ovat investoineet tietojarjestelmiin suuria summia ajatel-
len tdman auttavan asiakassuhteiden kehittamisessa. Asiakaskeskeisyys ei kui-
tenkaan ole lisdantynyt tiedon aikakaudella, vaan mekaaninen asiakastietojen
syottaminen on kaantanyt katseita viela enemman organisaation sisalle (verkko-
kaupat). Nykyinen asiakaslahtdinen aikakausi on syntynyt 2000-luvulla. Nykyisin
panostetaan vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa ja asiakkaan erilaisten tuntei-
den tunnistamiseen. (Hughes, 2014; Loytana & Korkiakoski, 2014, 14-16; Juuti
2015, 37-51.) Menestymisesta asiakkaan aikakaudella voidaan puhua silloin,
kun kyetaan luomaan asiakkaalle arvokas kokemus (Loytana & Korkiakoski,
2014, 16).

Aikaisempina aikakausina puhuttiin paivien (kirjeet), tuntien ja minuuttien (sahko-
posti) reagointinopeudesta. Asiakkaan aikakausi on nopeuden aikakautta. Kai-
ken pitaa tapahtua heti esimerkiksi verkkokauppojen sivustoille on paastava heti,
jo muutaman sekunnin odottelu on liikkaa. Ne organisaatiot, jotka pystyvat vie-
maan toimintaansa tahan suuntaan yli odotusten menestyvat muita paremmin.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 17-18.)

4.2 Asiakas ja tarvehierarkia

” Asiakas on se, joka suoraan tai valillisesti maksaa palvelusta” (Sipila 2003, 146).

Asiakas kasitteen maaritteleminen on hankalaa, koska se muuttaa muotoaan toi-

mialasta riippuen. Tarkeaa on tiedostaa, etta kuka on asiakkaamme ja kohdata
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oikeiden asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Julkisella sektorilla, miettiessa oppilaitok-
sen kahvilaa, asiakas voi olla samanaikaisesti: asiakas, tyokaveri, henkilokuntaa,
opiskelija, vierailija, oppilaan vanhempi tai muuhun sidosrynmaan kuuluva hen-
kilo kuten esimerkiksi tavarantoimittaja. Asiakas on ihminen ja vuorovaikutustai-
doilla seka empatiataitoja kehittamalla tunnistetaan helpommin asiakkaiden paa-
tos- ja valintaprosesseja. Toimivan yhteistydn vuoksi on tarkeata liittaa asiakas
tarpeineen jo lilkketoiminnan suunnitteluvaiheeseen, mutta myos valmiin palvelun
kehittamiseen. Toimivat asiakassuhteet johtavat kannattavaan liiketoiminnalli-
seen yhteistyohon. (Selin & Selin 2006, 13-19.)

Asiakkaita on erilaisia ja asiakkailla on erilaisia tarpeita. Tarpeet voivat syntya
ihmisen sisaisista tekijoista, kuten nalka tai jano tai ulkoisesta ymparistosta, jossa
viestinnan keinoin tuotetuista virikkeista voi syntya tarvemielikuvia. Tarpeet vaih-
televat tilanteiden, organisaation ja asiakkaan mukaan. Asiakas ei aina tunnista
tarpeitaan, joten kannattaa selvittaa se, mita asiakas todellisuudessa tarvitsee ja
vasta taman jalkeen muokata tarjontaa ja puitteita toivomusten seka tarpeiden
suuntaisesti. Vuorovaikutustaidoilla on tarpeiden selville saamisessa ja sopivim-
man palvelun loytamisessa tarkea rooli. Asiakasta kannattaa kuunnella ja tehda
ratkaisuehdotuksia kyseessa olevaan tilanteeseen vasta kuuntelun jalkeen.
(LAmsa 2002, 28-29; Selin & Selin 2006, 109-110; Juuti 2015, 98.)

Ihmisten tarpeita miettiessa psykologi Abraham Maslowin tarvehierarkia kayte-
taan edelleen tarpeiden kartoitukseen. Hierarkia jaetaan viiteen osaan, jossa
alimpana on ihmisen perustarpeet. Seuraavalle portaalle astutaan, kun alemman
portaikon tarpeet on tyydytetty. Ylimmalla portaalla on itsensa toteuttamisen tarve
ja siihen paastaan, kun kaikki alemmat portaat on kiivetty jarjestelmallisesti ylos
tipahtamatta takaisin alemmalle portaalle. (Hiltunen 2017, 24-25; Lahtinen & Iso-
viita 1998, 22-23.)
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ITSENSA
TOTEUTTAMI
SEN TARVE

ARVOSTUKSEN TARVE

LAHEISYYDEN JA RAKKAUDEN TARVE

TURVALLISUUDEN TARPEET

FYSIOLOGISET TARPEET

Kuvio 4. Tarvehierarkia Abraham Maslow (Hiltunen 2017, 24-25, muokattu)

Esimerkki 1. Kahvilan tarvehierarkiasta

Asiakkaiden vaatimukset ja tarpeet voivat vaihdella paljonkin kahvilapalveluiden
suhteen. Joillekin asiakkaille voi riittaa, etta tarvehierarkian alin taso, esimerkiksi
nalka, jano, valipalan tarve tulee taytettya, ollaan vahaan tyytyvaisia, otetaan
kahvi mukaan ja lahdetaan pois. Seuraavalle tarvehierarkian tasolle mentaessa
halutaan palveluympariston olevan rauhallinen ja turvallinen paikka hetken rau-
hoittumiselle kahvikupin aarella ja ollaan tyytyvaisia. Kolmannella portaalla kah-
vilassa halutaan viihtya, tavata ystavia ja olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa
vaihtamalla kuulumisia. Neljannella tasolla halutaan ajatella omaa hyvinvointia ja
halutaan ostaa vain terveellisia tuotteita. Kahvilassa asioidaan, koska halutaan
muiden sosiaalista hyvaksyntaa ja arvostusta terveellisen elamantapavalinnan
vuoksi. Palvelun huipulla, jolloin kaikkien alempien portaiden tarpeet on taytetty,
asiakkailla on tarvetta kayda syvallisempia keskusteluja viihtyisassa, rauhalli-
sessa, laadukkaassa ja innovatiivisessa hyvinvointikahvilassa, jossa voidaan

osallistua ja innovoida seka saada palautetta omiin ideoihin.

Esimerkiksi Milanon Pottery Cafessa asiakkailla on mahdollisuus kahvin juomi-
sen ohella koristella omat kahvikupit. Hyllyilld on asiakkaiden koristelemia kup-
peja ja valkoisia keramiikka astioita odottamassa vuoroaan paasta kasittelyyn.
Roomassa Art. studia Cafe on kahvilan ja tydpajan yhdistelma, jossa voi maalata

astioiden lisaksi muitakin esineita. (Markkanen 2018, 18.)



28

TERVEELLISETTUOTTEET
OMAAN HYVINVOINTIIN,
MUILTA SAATU PALAUTE

MAHDOLLISUUS TAVATA YSTAVIA JA OLLA
VUOROVAIKUTUKSESSA MUIDEN KANSSA

Kuvio 5. Kahvilapalvelun tarvehierarkia (Abraham Maslow, muokattu)

Tana paivana eletaan elamystaloudessa ja palvelussa ei enaa valttamatta riita
hierarkian alin taso eli pelkka kahvinjuonti vaan kahvinjuonnin ohella on tarjottava
elamys. Esimerkkina elamystaloudesta on tunnetuin yhdysvaltalainen Starbucks
kahvilaketju. (Markkanen 2008, 17-18, 66.) Helsingin Stockmannin Starbucks
tarjoaa innovatiivisia, mm. uniikin tasting-poyda aaressa coffee Masterien opas-
tuksella, kahvimaisteluhetkia ja suosikkikahvisekoitusta voi ostaa mukaan irto-
papu-baarista. Starbucks Stockmann kunnioittaa suomalaista muotoilua ja on ka-
lustettu Artekin Alvar Aallon 2nd Cycle -kierratyskalusteilla. (SSP Finland.)

4.3 Ostokayttaytyminen

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat sisaisten ja ulkoisten tarpeiden lisaksi
useat tekijat yhdessa kuten henkilokohtaiset tekijat, psykologiset tekijat, sosiaali-
set tekijat, kulttuuriset tekijat ja toimintaymparistd. Psykologisia tekijoita ovat tar-
peet, tunteet, arvot ja asenteet, persoonallisuus, motiivit ja muiden mielipiteet el

ostopaatoksissa luotetaan toisiin kuluttajiin. (Hiltunen 2017, 21-24.)

Ostopaatoksissa painotetaan nykyisin enenevassa maarin tunteisiin liittyvia seik-
koja (Juuti 2015, 45). Henkilokohtaisia tekijoitd ovat ika, sukupuoli, ostokyky el
taloudellinen tilanne ja sosiaalisia tekijoita ovat yhteisot, perhe, roolit. Ostopaa-

tokseen vaikuttavia ulkoisia viriketekijoita ovat Jerome McCarthyn kehittamat 4P
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markkinointimalli eli tuote tai palvelu (Product), hinta (Price), myyntipaikka

(Place) ja markkinointi seka mainonta (Promotion). (Hiltunen 2017, 21-24.)

4.4 Asiakaslahtoisyys

Asiakas ostaa ratkaisuja muuttuviin tarpeisiin, joten pelkastaan tuotteen kannat-
tavuutta ja tuoteominaisuuksia ajateltaessa jaa asiakaskeskeisyys sivuun. Tuote
voi olla kannattamaton siksi, etta se ei sovi asiakkaan tarpeeseen tai tuote ei
tuota asiakkaalle lisaarvoa. Tuotekeskeisyydesta ollaan paasty asiakaskeskei-
syyteen silloin, kun piilevat tarpeet kyetaan luomaan asiakkaalle, joista han ei
viela ollut tietoinen. Tuotekeskeisesta ajattelusta siirtyminen asiakaskeskeiseen
ajatteluun ei ole helppoa ja vaatii uudenlaista ajattelutapaa. (Selin & Selin 2005,
19, 21; Korkiakoski & Loytana 2014, 30.) Huomio on kiinnitettava organisaation

sisaisiin tapahtumiin, jotta syntyy asiakaskeskeinen kulttuuri (Juuti 2015, 44).

Asiakaslahtoiseen kehitystydhon paastaan, kun mietitdan asiakkaan kannatta-
vuutta organisaatiolle sen sijaan, etta tarkastellaan tuotteen kannattavuutta. Toi-
mintaprosessien kehittamisen alkuun voidaan paasta, kun kysytaan, etta millai-
nen on kannattava asiakas, mitd asiakas ostaa ja miten, asiakaskannattavuutta
voitaisiin parantaa? Asiakkaalle tarjottaviin ratkaisuihin paastaan, kun mietitaan
toimintaa asiakkaan silmin. (Selin & Selin, 2005, 20-21.) Tulosorientoituneessa
ja kiireisessa organisaatiossa asiakaskontaktien laatu on heikkoa ja erinomaista
silloin, kun kuunnellaan herkasti asiakasta ja vastataan asiakkaalle tilanteen vaa-
timalla tavalla (Juuti 2015, 44).

AsiakaslahtOisessa ajattelussa on kyse arvotuotannosta asiakkaalle, mita lisaar-
voa tuote tai palvelu tuottaa asiakkaalle, tuotteen tai palvelun tarkastelemista ko-
konaisuutena ja kokonaisuudesta muodostuvasta asiakaskokemuksesta ja asia-
kassuhteen jatkuvasta kehittamisesta seka lisaarvon tuottamisesta. (Selin & Se-
lin 2005, 20). Asiakaslahtodisessa organisaatiossa keskitytdan tarkeimpiin asiak-
kaisiin, luodaan tuotekokonaisuudet ja palvelut asiakkaiden tarpeiden pohjalta,
rakennetaan vuorovaikutussuhdetta asiakkaaseen, kasvatetaan nykyisten asiak-
kaiden arvoa ja kannattavuutta seka asetetaan menestyksen mittarit asiakaslah-
toisiksi (Keronen & Tanni 2017, 40).



30

4.5 Asiakasarvon muodostuminen

Asiakkaan kokema arvo syntyy yksittaisessa kulutustilanteessa ja on tarkea pal-
velujen kehittamisen lahtokohtana. Arvot ohjaavat kulutuskayttaytymista ja paa-
toksentekoa (Kuusela & Rintamaki 2002, 9, 16.)

Tuulaniemen mukaan (2013) arvon tuottaminen asiakkaalle on organisaation pe-
rustehtdava. Arvo muodostuu asiakkaalle vuorovaikutuksessa organisaation
kanssa. Vuorovaikutusta tapahtuu asiakkaan ja organisaation kanssa eri kohtaa-
misissa, kuten asiakaspalvelussa, ymparistossa ja eri kanavissa, kuten interne-
tissa. Arvoa koetaan, kun ihminen saavuttaa haluamansa tai ratkaisee ongel-
mansa jokin palvelun tai palveluyhdistelman avulla. Kasitys arvosta muodostuu
odotusten ja toteutuneen henkildkohtaisen kokemuksen perusteella. (Tuulaniemi
2013, 30, 31, 33, 38.)

Organisaatio antaa asiakkailleen arvolupauksen, jossa maaritelldan ja kuvataan
tuote, kenelle se on tarkoitettu, mita asiakas hyotyy ja miksi tuote on ainutlaatui-
nen. Asiakkaan arvo odotukset liittyvat aiempiin kokemuksiin, toiveisiin, tarpei-
siin, tarjottuun viestintaan ja imagoon. Asiakkaille voidaan tuottaa myos lisaarvoa
ja se on joidenkin organisaatioiden tavoitteena. Asiakkaan kokema arvo on hyo-
dyn ja hinnan valinen suhde ja lisda arvoa voidaan tuottaa, kun lasketaan hintaa
ja lisataan tuotteesta saatua asiakkaan kokemaa hyotya. Lisaarvon tuottaminen
asiakkaalle on kilpailukeino. (Tuulaniemi 2013, 30, 33, 37-38.)

Monroen mukaan asiakkaan kokema arvo muodostuu koetuista hyddyista ja ko-
ettujen uhrauksien erotuksesta (Kuusela & Rintamaki 2002, 17). Uhraus voi olla
hinta tai menetetty aika ja hyoty voi olla asiakkaan elamaa helpottavat kokemuk-
set, kuten esimerkiksi ajan sadastaminen tai tarpeen tayttaminen. Asiakasarvo
syntyy erilaisten osien summana (Kortesuo & Loytana 2011, 54-55.) Asiakkaan
kokema hyoty on yhdistelma tuotteen, palvelun, palveluympariston positiivisista
ominaisuuksista ja asiakkaan kokemat uhraukset ovat yhdistelma negatiivisista
ominaisuuksista. Kahden asiakkaan kokemaa hyotya ei voi vertailla, koska hyo-
dyt koetaan henkildkohtaisesti. (Kuusela & Rintamaki 2002, 29.) Asiakasarvo vai-
kuttaa asiakastyytyvaisyyteen, sitoutumiseen ja siihen miten halukas asiakas on
valmis suosittelemaan tuotetta tai palvelua muille (Keronen & Tanni 2017, 34).
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Yritykset voivat toiminnallaan ja tuotteillaan vaikuttaa siihen, miten asiakas luo
omalla toiminnallaan arvon itselleen. Yritykset antavat arvon luomiseen edelly-
tykset. Asiakkaalle luotavan arvon muodot jaetaan neljaan paateemaan; talou-
delliseen arvoon (palvelun hinta, tarjoukset), toiminnalliseen arvoon (asioinnin
sujuvuus, ajansaastaminen), emotionaaliseen arvoon (tunnekokemukset, ela-
myksellisyyden kokeminen) ja symboliseen arvoon (mielikuvat, yhteenkuuluvuu-
den tunne). Naiden neljan osan avulla voidaan erottautua kilpailijoista. Emotio-
naalinen arvo on asiakkaan aikakaudella tarkea ja hyodynnettavissa laajemmin,
mutta kaikki tuotteet ja palvelut mahdollistavat nama nelja arvon muodot. (LOy-
tana & Korkiakoski 2014, 18-20; Keronen & Tanni 2017, 35.)
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5 IMAGOSTA ASIAKKAAN SITOUTTAMISEEN

5.1 Imago ja asiakassuhdetyo

Imagosta on alettu puhumaan jo 1980-luvulla. Imago tarkoittaa jonkun henkilon
muodostamaa mielikuvaa esimerkiksi tuotteesta, palvelusta tai henkilosta. Timo
Ropen mukaan Asiakas tekee ensimmaisen ostopaatoksensa aina imagon pe-
rusteella ja hyvan mielikuvan pohjalta asiakas palaa ostamaan uudestaan. Hyva
mielikuva vaikuttaa, ostopaatoksen lisaksi, moneen asiaan organisaatiossa, ku-
ten siihen, miten suhtaudutaan 1. Organisaation viestintdan, 2. Markkinointiin, jos
mielikuva on hyva, niin asiakkaat tulevat oma-aloitteisesti ostoksille, 3. Hinnoitte-
luun, hyva mielikuva antaa paremmat tuottomahdollisuudet, 4. Auttaa sidosryh-
masuhteissa, hyva mielikuva edesauttaa yhteistyota sidosryhmien kanssa, 5. Luo
esteen kielteiselle julkisuudelle. (Rope 1995, 129-136; 2005, 173.)

Asiakassuhteen yllapitaminen on tarkeampaa kuin uusien asiakkaiden hankkimi-
nen. Asiakas tekee ensikaupan imagollisista syista, mutta toiseen kauppaan tar-
vitaan tyytyvaisyytta palveluun. Asiakassuhteita kannattaa syventaa viestinnalli-
sin keinoin. Asiakassuhde rakentuu, kun koetun tarpeen, imagon ja suosiollisen
tilanteen perusteella tehdaan ensiostos. Asiakassuhteita yllapidetaan asiakastyy-
tyvaisyyden kautta, mutta asiakkaan henkinen sitoutuminen on tarkeaa, jotta saa-
daan pysyvia asiakkaita. (Rope 2005, 173-174.)

5.2 Asiakaspalautteeseen reagoiminen

Asiakastyytyvaisyytta alettiin mitata 1990-luvulla ja asiakastyytyvaisyys nousi
markkinoinnin mittauskohteen keskipisteeksi. Asiakastyytyvaisyytta pidettiin sel-
keana mittarina onnistumisesta (Rope 2005, 176; Rope 2011, 167.) Tana pai-
vana markkinoinnissa on keskeista tehda asiakassuhdetydta saadun tyytyvai-
syys palautteen perusteella ja asiakastyytyvaisyys on yksi elementti asiakassuh-
teen rakentamisessa (Rope 2005,177; Rope 2011, 168). Saatua asiakaspa-
lautetta pitaa hoitaa niin, etta asiakas tietaa tulleensa kuulluksi ja asiaa hoidetaan
niin, ettei asiakas jaa tyytymattomaksi. Kaikkien palautteeseen reagoidaan, oli se
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sitten kielteista tai myonteista palautetta. Reagointi palautteeseen tapahtuu aina
asiakaskohtaisesti ja valittomasti. Mikali palautteeseen ei reagoida, niin asiakas
voidaan menettad. Saadun palautteen vaikutuksista on annettava vastaus asia-
kaskunnalle ja kerrottava mita toimenpiteita on tehty. Tama on tapa osoittaa, etta
asiakkaita arvostetaan. (Rope 2005, 177-178.)

Asiakaspalvelussa tyoskenteleville voidaan kehittaa ohjeita erilaisten ongelmien
ratkaisuun asiakaspalvelussa, joita noudatetaan ongelmien esiintyessa. Asiakas-
palveluhenkilostolle kuuluu ongelmien ratkaiseminen, mutta henkilostolla on ol-
tava tarvittava koulutus ja riittava toimivalta ongelmien ratkaisemisessa. Tarkeaa
on reagoida valitukseen, palautteeseen nopeasti. Ongelmallista on silloin, jos asi-
akkaat eivat anna palautetta palvelun puutteista, virheista tai muista ongelmista.
Silloin helposti siirrytaan kilpailijoille ja ongelmista myds kerrotaan helposti eteen-
pain. (Lamsa & uusitalo 2002, 72-73.)

5.3 Asiakkaan sitouttaminen

Asiakastyytyvaisyytta ja sitoutumista lisaa hyvin ratkaistut ongelmat pitkaaikai-
sissa asiakassuhteissa (Lamsa & Uusitalo 2002, 72). Asiakastyytyvaisyys on eh-
kaisemassa sita, etta asiakas ei lopettaisi asiakassuhdetta, mutta asiakastyyty-
vaisyys ei ole viela sitoutumista. Pysyvaan asiakassuhteeseen tarvitaan asiak-
kaan henkista sitoutumista. Henkinen sitoutuminen on tykkaamista tai viehatty-
mista. Tykkaaminen voi liittya esimerkiksi tuotteeseen, ymparistdon tai henkildon.
(Rope 2005, 188-191.)

Asiakkaan kokiessa, etta toiminta on mukavaa ja palvelu asiakasta huomioivaa,
niin puhutaan ilahduttamisesta. llahduttamistunteeseen paastaan hyvan, ihmista
huomioivan palvelun avulla, joka on ydin asia asiakkaan sitouttamisessa. Asiak-
kaan sitouttamiseen vaikuttaa nelja osiota 1. Ammattiosaaminen, 2. Toimiala
osaaminen, 3. Tilanneperusteinen sovellusosaaminen ja 4. Palveluosaaminen.
Kahden ensimmaisen osion on toimittava ja kun kaksi viimeista osiota hoidetaan
hyvin, voidaan saavuttaa asiakkaan sitoutumista. llahduttamistunteeseen ja sen
kautta sitoutumiseen paastaan loistavan ja ihmista huomioivan palvelun avulla.
(Rope 2005, 188-191.)
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6 ASIAKASKOKEMUS JA MITTAAMINEN

6.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemuksessa tarkastellaan yksittaisen asiakkaan kokemuksia ja kyse
on odotusten ylittdmisesta (Kortesuo & Loytana 2011, 59; Juuti 2015, 41). Asia-
kaskokemusta

maaritellaan seuraavasti: "Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien
ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa”. Asiakas
muodostaa asiakaskokemuksensa tunteidensa ja mielikuvien perusteella ja se
on ihmisen tekemien yksittaisten tulkintojen summa. Yritykset voivat valita, mil-
laisia kokemuksia pyrkivat luomaan, mutta kaikkia epakohtia ei voida poistaa
(Kortesuo & Loytana 2011, 11-14.)

Kauppatieteiden professori Hannu Saarijarvi kirjoittaa artikkelissa mittava vies-
tinta, ettd asiakaskokemus (Customer experience) on asiakkaan kokonaisval-
taista kokemusta yrityksen tarjoamasta, joka syntyy ostoprosessin kaikissa vai-
heissa ja kaikissa kanavissa (Saarijarvi 2018). Asiakaskokemus alkaa siita, etta
asiakas siirretdan kaiken toiminnan keskipisteeksi organisaatioissa ja yrityksissa.
Asiakaskokemusta syntyy kohtaamisten summana, erilaisissa kosketuspisteissa
organisaation kanssa, ja kohtaamisissa asiakkaalle luodaan odotuksia, joita py-
ritdan lunastamaan ja jos ei onnistuta, niin syntyy pettymyksia. (Léytana, Korte-
suo 2011, 21, 26, 96.)

Asiakaskokemus ei ole pelkastaan asiakaspalvelua ja sen kehittamista, vaan pi-
taa sisallaan kaikki organisaation toiminnot. Asiakaskokemus syntyy asiakaspal-
velusta, markkinoinnista, tuotannosta, myynnista, taloudesta ja henkildstojohta-
misesta. Asiakaskokemuksen luomiseen vaikuttaa kaikki, mita organisaatio on ja
tekee. Asiakaspalvelussa ollaan eniten tekemisissa asiakkaan kanssa, mutta jos
muut toiminnot eivat ole kunnossa, niin asiakaspalvelu on vaikeaa ja sellaisia
odotuksia, jotka ylittavat asiakkaan odotukset ei pystyta luomaan. Asiakkaiden ja
asiakaspalvelutyontekijoiden ollessa vuorovaikutuksessa keskenaan muodostuu
palvelukokemusta. (Loytana, Kortesuo 2011, 14-15, 21; Tuulaniemi 2013, 71.)
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Asiakaskokemus muodostuu neljan psykologisen nakokulman kautta, jotka tay-
tyy ottaa huomioon, kun asiakaskokemusta johdetaan. Nama nelja kriittista asia-

kaskokemuksen psykologista tekijaa ovat:

1. Asiakkaan minakuvan tukeminen; on asiakkaan minuuden vahvistamista,
loukattu ei tule toista kertaa, silla kolhu sailyy pitkaan.

2. Yllattavyys ja elamyksellisyys; on positiivisen kokemuksen, sellaisen ela-
myksen luomista, joka yllattaa positiivisessa mielessa. Elamyksiin liittyy
vahvasti tunteet, kuten ilo, ilahtuminen ja onni.

3. Mieleen jaava; on muistijalki asioinnista yrityksessa. Positiivinen kokemus
syntyy positiivisesta muistijaljesta.

4. Lisaa haluaminen; lhastutaan, ilahdutaan yritykselta saatuun kokemuk-
seen ja palataan hakemaan ilahduttavia kokemuksia lisda. Asiakkaan ilah-
duttamiseen kannattaa panostaa, koska taman kokemuksen peraan pala-
taan.

(Kortesuo & Loytana 2011, 43-49.)

6.2 Mittaamisen keinoja

Ennen mittaamista on hyva ymmartaa nykytilanne, jotta valtytaan yllattavilta
haasteilta (Korkiakoski, Loytana 2014,138). Asiakokemuksen mittaamisen keinot
ovat aktiivisia tai passiivisia. Asiakaskokemusta voidaan mitata asiakastyytyvai-
syystutkimuksilla (joka on suosituin tapa mitata asiakaskokemusta), seuraamalla
sosiaalista mediaa, analysoimalla reklamaatioita, aktiivisilla palautekyselyilla kos-
ketuspisteissa, asiakkaan spontaanisti antaman palautteen avulla, mystery shop-
ping-tutkimuksilla ja analysoimalla kohtaamisia. (Kortesuo & Loytana 2011, 56,
188-189.) Tassa kehittamistydssa mietitdan asiakkaan spontaanisti antamaa pa-
lautetta, joka on passiivinen keino mittaamisessa ja jatkuvia palautekyselyita kos-
ketuspiteissa, joka on aktiivinen keino mitata asiakaskokemusta seka keskeisia
mittareita NPS, Net Promoter Score ja CES, Customer Effort Score -mallia.

Asiakkaan antama spontaani palaute on oma-aloitteista ja se voi olla positiivista,
kiitosta hyvasta palvelusta tai negatiivista, reklamaatiota. Oma-aloitteinen pa-

laute on yksi osa asiakaskokemuksen mittaamisessa, mutta sen perusteella ei
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voi viela tehda lopullisia johtopaatoksia. Suoran palautteen avulla saadaan kui-
tenkin tarkeaa tietoa ja mahdollisuus keskusteluun asiakkaan kanssa. Palautteen
antamiseen taytyy kannustaa ja se taytyy tehda helpoksi. Tyypillisia ovat paperi-
set palautelomakkeet ja palautelomakkeet nettisivuilla. (Kortesuo & Loytana
2011, 189.)

Suoraan annettu palaute pitaisi koota yhteen ja tunnistaa sieltd olennaisimmat
asiat, joita voidaan hyodyntaa kehittamistyossa. Spontaanisti annettu palaute
kuuluu passiivisiin palautteen antamisen keinoihin ja sen ominaispiirre on kaksi
aaripaata negatiiviset ja huippu positiiviset palautteet. Palautteisiin tulee vastata
ja kertoa, etta asiaa viedaan eteenpain. Nopeuden aikakaudella vastaamisen tu-

lee tapahtua nopeasti. (Kortesuo & Loytana 2011, 189-190.)

Asiakaskokemus muodostuu eri tekijoista ja palautteen keraamisen tulee olla jat-
kuvaa kaikissa asiakkaan ja organisaation eri kohteissa ja kosketuspisteissa;
myynnissa, tuotannossa, johdossa, asiakaspalvelussa, markkinoinnissa, talou-
dessa, tuotekehityksessa, ICT:ssa. Palautetta pitaa kerata systemaattisesti jokai-
sen kosketuspisteen onnistumisista ja kehityskohteista. Jatkuvissa kyselyissa
kannatta keskittya olennaisiin asioihin, joihin halutaan vastauksia, eika kysya ky-
symyksia, joista on jo olemassa dataa, esimerkkina tuotemyynti. (Kortesuo & Loy-
tana 2011,198-200.)

Kyselyja voidaan toteuttaa lyhyina nettikyselying, tekstiviestikyselyina, lomakeky-
selyina, puhelinhaastatteluina ja palaute voidaan antaa myymalassa, palveluym-
paristdssa olevaan palautelaitteeseen tai palautelaatikkoon heti asioinnin jal-
keen. Suunnittelussa on tarkeata erottaa toisistaan toimivuutta mittaavat ja mie-
likuvia seka tunteita mittaavat kysymykset. Jatkuvasta mittaamisesta hyodytaan,
koska se on reaaliaikaista ja saatuun palautteeseen voidaan reagoida heti. (Kor-
tesuo & Loytana 2011, 200-201.)

Asiakaskokemuksen mittareita on olemassa paljon. Alla on esiteltyna kaksi asia-
kaskohtaamisten onnistumiseen ja toimivuuteen kehitettyja, asiakaspalauttee-
seen perustuvia mittareita, NPS, Net Promoter Score ja CES, Customer Effort
Score. Nama mittarit perustuvat vain yhteen kysymykseen. Yhden mittarin kayttd
esimerkiksi pelkkd NPS ei valttamatta riitd asiakaskokemuksen mittaamiseen,
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vaan tarvitaan rinnalle muita mittareita vahvistamaan tulokset. Mittareita NPS ja
CES voidaan kayttaa rinnakkain eri asiakaskohtaamisissa ja ne mittaavat eri asi-
oita. NPS mittaa suosittelua ja miten onnistuttiin asiakaskohtaamisessa ja silla
voidaan mitata myOs asiakkaiden pysyvyyttd. CES mittaa asioinnin vaivatto-
muutta ja helppoutta. Nama kaksi numeerista mittaria NPS JA CES toimivat ha-
lyttimina, mutta syyn I0ytymiseksi ongelmaan, asiakaspalautekyselyyn kannattaa
laittaa keskeisia avoimia kysymyksia. Mittaamisen tulisi tapahtua asiakaskohtaa-
misissa esimerkiksi asiakkaan ostopolun/ asiakaspolun eri vaiheissa. Jokainen
organisaatio valitsee itselleen asiakaskokemuksen mittaamiseksi ne tarkeimmat,
joista selviaa oikeaa tietoa kehittamisen tai ratkaisujen tueksi. (Korkiakoski & Loy-
tanad 2014, 55, 57-62, 136-138, 144, 153-154; Ahvenainen, Gylling & Leino
2017, 29.)

Luotettavaa mittaustietoa kehittamisen avuksi saadaan oikeilla kysymyksilla, oi-
keaan aikaan ja oikealle kohderyhmalle esitetyista kysymyksista. Kysymalla pel-
kastaan CES- tai NPS-kysymys ei valttamatta saada tarpeeksi tietoa, joten avoi-
milla kysymyksilla saadaan taydentavaa tietoa. Kyselylomakkeen tulee olla lyhyt
ja selkea seka turhia odotuksia luovat kysymykset taytyy jattaa pois. Vastaukset
tarvitaan tarkeimmilta asiakkailta seka mahdollisimman pian kohtaamisen jal-
keen. (Korkiakoski & Loytana 2014,140-142.)

Luotettava tieto

Kuvio 6. Mittaustiedon osa-alueet (Korkiakoski, Loytana 2014, muokattu)
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6.3 Net Promoter Score -malli

Fred Reihheldin ja Bain Companyn kehittamalla Net Promoter Score -mallilla tar-
koitetaan asiakkaan halukkuutta suositella tuotetta, palvelua, yritystd muille ja se
liittyy asiakaskokemukseen. NPS-mittari perustuu vain yhteen helppoon kysy-
mykseen eli kuinka todennakoisesti suosittelisit yritysta X muille? (Kortesuo &
Léytana 2011, 202-203; Tuulaniemi 2013, 243-244; Hughes 2014.)

Net Promoter Score on asiakaskokemuksen keskeinen mittari ja yleensa vas-
taukset annetaan asteikolla 1-10, jossa 0 tarkoittaa, etta en suosittelisi ja 10 eh-
dottomasti suosittelisin. Luvut 9 ja 10 ovat suosittelijoita, 7-8 ovat neutraaleja ja
0-6 ovat arvostelijoita. Se on yksinkertainen tuloksellisuuden ja asiakasuskolli-
suuden yhteyden osoittava mittari. NPS luku maaritellaan arvostelijoiden ja suo-
sittelijoiden prosentuaalisten osuuksien erotuksena. Suuri luku kertoo asiakasko-
kemuksen rakentumisen onnistumisesta. (Kortesuo & Loytana 2011, 202-203;
Tuulaniemi 2013, 243-244; Hughes 2014.) Net Promoter Score -mittarin ei tar-
vitse olla virallinen, NPS-asteikkoa voidaan muuttaa ja soveltaa kunkin yrityksen
omalla tavalla (Korkiakoski, Loytana 2014, 144).

NET PROMOTER SCORE
ARVOSTELIJAT NEUTRAALIT SUOSITTELUAT
detractors passwes prom olers

ﬁ"ﬁﬁﬁﬁﬂf

4
1

=:h,uuhmwn £ hea ﬂm ¥

Net Promter Score = suosittelijat % - arvostelijat %

Kuvio 7. Net Promoter Score (Tuulaniemi 2013, 244, muokattu)
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6.4 Customer Effort Score -malli

Kirjassa Viiden tahden asiakaskokemus kerrottaan, etta asiantuntijat Matthew Di-
xon, Nick Toman ja Rick DeLis ovat esitelleet kirjassaan 2013, tutkimustulosten
perusteella, asioinnin sujuvuutta kuvaavan CES -mittarin. Asiakaskokemukseen
vaikuttaa se kuinka sujuvaa asiointi on tietyssa palvelutapahtumassa ja kuinka
pienella vaivannadlla asiakas paasee haluttuun lopputulokseen. Kysely asiak-
kaan vaivannaodsta tehdaan heti asioinnin jalkeen ja kysymykset esitetdan vas-
tausasteikolla 1-5, joista toinen aaripaa on vahvasti samaa mielta ja toinen aari-

paa on vahvasti eri mieltd. (Ahvenainen ym. 2017, 27.)

CUSTOMER EFFORT SCORE —MITTARI

Asiakaskohtaamisen mittari asteikolla 1-5

/ - - _.
‘\ VAHWASTI SAMAA MIELTA  SAMAA MIELTA MEUTRAALIT  ERIMIELTA  VAHVASTI ERI MIEL y
V4
— — p— . o/
I/
| 2 3 4 5 1%

Customer Effort Score = Samaa mielté
% - Eri mieltd %

Kuvio 8. Customer Effort Score (Ahvenainen ym. 2017, muokattu)
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6.5 Kahvila Hiirenkorvan NPS ja CES tulokset

Net Promoter Score mittaa asiakkaan halukkuutta suositella palvelua muille ja on
myos yksi asiakaskokemuksen mittareista (Tuulaniemi 2013, 243). Vastaukset
annetaan virallisessa taulukossa asteikolla 1-10, mutta voidaan soveltaa kullekin
sopivaksi (Korkiakoski, Loytana 2014, 144). Tassa tutkimuksessa sovelletut vaih-
toehdot ovat 1-5 ja NPS = en suosittelisi % - suosittelisin %. Hiirenkorvan sovel-
lettu NPS = 40,2 %-1,6 % = 38,6 %.

6. Suosittelen kahvilaa mielelldni muille opiskelukavereille ja henkildkunnalle

(1 = Eri mielta, 5 = Samaa mielta)

100,0 %

80,0 %

60,0 %

40,2 %
40,0 % 36,6 %

. 19,6 %
20,0 %

1.8 % 1.8 %

0,0 %
1 2 3 4 5

®Kaikki vastaziat (KA:4.12, Hajonta:0.9) (Vastauksia:112)

Kuvio 9. Sovellettu Net Promoter Score mittaustulos kahvila Hiirenkorva (kuva
Pirkkalan kunta)

Suuri luku kertoo, etta ollaan onnistuttu rakentamaan onnistuneita asiakaskoke-
muksia. Huipulla ollaan, kun paastaa 80-90 suosittelulukuihin ja yli 50 arvo on jo
erinomainen. (Tuulaniemi 2013, 244; Kortesuo & Loytana 2011, 203.) Kahvila
Hiirenkorvan NPS mittaustuloksen suositteluluku on 38,6 ja se kertoo, etta kah-
vilan asiakaskokemusta kannattaa parantaa. On kuitenkin huomioitava, etta tau-
lukko on sovellettu NPS asteikko ja jatkossa kannattaa kayttaa virallista 0-10 as-

teikkoa mittauksiin, jotta saadaan vertailumahdollisuus muihin alan yrityksiin.
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Customer Effort Score CES mittaa asioinnin vaivattomuutta ja on yksi asiakasko-
kemuksen mittareista. Mittausasteikko on 1-5 ja vaihtoehdot: 1 = oli eri mielta, 2
= jokseenkin eri mielta, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mielta ja posi-
tiivinen aaripaa 5 = samaa mieltd. CES on samaa mielta % - eri mielta % eli 58,9
%-0,9 % = Hiirenkorvan CES on 58. Asiakkaista yli puolet 58 % paasee pienella

vaivannadlla haluttuun lopputulokseen. (Ahvenainen ym. 2017, 27.)

5. Asioiminen kahvilassa on sujuvaa

(1 = Eri mielta, 5 = Samaa mielta)

100,0 %

80,0 %

98,9 %

60,0 %

40,0 %

20,0 %

0,0 %

wKaikki vastapiat (KA:4.41, Hajonta:0.83) (Vastauksia: 107)

Kuvio 10. Customer Effort Score mittaustulos kahvila Hiirenkorva (kuva Pirkkalan

kunta)

Kahvila Hiirenkorvan CES on 58, mutta asioinnin helppouteen kannattaa kiinnit-
tda huomiota, koska tutkijoiden mukaan se vaikuttaa asiakasuskollisuuteen
(Bisnode). NPS- ja CES-mittareita voidaan kayttaa rinnakkain ja ne toimivat ha-
lyttimina, mutta vaativat avukseen avoimia kysymyksia, jotta saadaan todelliset
syyt selville (Korkiakoski, Loytana 2014, 149, 153).
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7 ASIAKASYMMARRYKSEN LISAAMINEN

7.1 Palvelumuotoilu maaritelma

Palvelumuotoilussa keskitytaan asiakkaaseen ja lahdetaan liikkeelle asiakkaiden
tarpeiden tunnistamisesta ja ymmartamisesta. Palvelumuotoilua voidaan kayttaa
myoOs julkisten palveluiden kehittamiseen ja se tarjoaa liiketaloudellista hyotya
myoOs julkisella sektorilla. (Miettinen 2011, 10-14.) Markkinoinnin professorin
Elina Jaakkolan mukaan (2019) palvelumuotoilulla tarkoitetaan palveluiden suun-
nittelemista niin, etta ne ovat kayttajan tarpeisiin ja tilanteisiin mahdollisimman
sopivia ja tuottavat hyvan asiakaskokemuksen. (Jaakkola 2019.) Palvelumuotoi-
lun uranuurtaja Mikko Koiviston mukaan tavoitteena on haluttava palvelukokonai-
suus, jossa on huomioitu myoés palvelun tuottajan nakdkulmat (Miettinen 2011,
31). Palvelumuotoilu on palveluiden suunnittelemisen yhteinen kehikko ja se an-
taa yhteisen kielen (asiakas, kayttaja, palveluntuottaja), tyokalut ja menetelmat

palvelujen ja liiketoiminnan kehittamiseen (Tuulaniemi 2013, 68-69).

7.2 Asiakkaan osallistaminen

Muotoilun professori Satu Miettinen kertoo palvelumuotoilu luennossaan, etta
palvelumuotoilu on osa palvelujen kehittamista, se on trendikas, uusi luova keino
kehittdd palveluja muotoilun keinoin. Palvelumuotoilussa tydntekijat ja palvelun
kayttajat, asiakkaat, osallisettaan mukaan kehittamistyohon. Osallistamalla ja yh-
teisilla tavoitteilla muutetaan asioita. Palvelumuotoilu on ratkaisukeskeinen muu-
tosprosessi, jossa yhdessa kayttajaryhman kanssa mietitdan ratkaisuja. (Mietti-
nen 2014.)

Kayttajaryhman hyvaksyminen tuotteelle tai palvelulle on tarkeaa ja jo pienilla
prototyypeilla, muutoksilla voidaan paasta kehittamistydssa eteenpain. Yhteisen
tavoitetilan saavuttamiseksi vuorovaikutustilanteilla on tarkea osuus palvelumuo-
toilussa. Arvot ovat mukana kehittamistydssa ja yhteiskehittelylla arvoja rakenne-
taan yhdessa. (Miettinen 2014.) Palvelumuotoilun ydin on arvon muodostumi-

sessa asiakkaalle (Tuulaniemi 2013, 30).
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7.3 Asiakastiedon hankinta

Tuulaniemen mukaan palvelumuotoilun tavoitteena on ymmartaa paremmin ih-
misia ja heidan tarpeitaan, havaita uusia palvelu- ja liikketoimintamahdollisuuksia,
yhteissuunnitella toimivia palveluja ja toteuttaa tehdyt suunnitelmat (Tuulaniemi
2013, 111). Asiakasymmarrys kasvaa empaattisella asennoitumisella ihmisiin,
kuuntelemalla, hankkimalla asiakastietoa kyselyjen, haastattelujen ja keskustelu-

jen avulla sekd havainnoimalla ihmisten toimintaa.

Keskeista palvelumuotoilussa on asiakkaan ymmartaminen ja empatian tuntemi-
nen muita kohtaan. Prosessi alkaa asiakasymmarryksen kasvattamisella ja ta-
voitteena saada selville myos asiakkaan piilevia tarpeita ja oppia niista. (Miettinen
2011, 27, 31, 61.) Asiakas on palvelun ytimessa ja asiakkaan ymmartaminen luo
menestymista liiketoiminnassa. Asiakasymmarrys tarkoittaa kokonaisvaltaista
ymmarrysta inmisen tarpeista ja toiminnan motiiveista. Taytyy myos ymmartaa,
ettd mista osista asiakkaan arvo muodostuu palvelussa. Asiakasarvo voi muo-
dostua tarpeista, odotuksista, tottumuksista, tavoista, kuluttajan omista arvoista,
muiden mielipiteesta, hinnasta, palvelun ominaisuuksista ja saman palvelun eri
yrityksen hinnasta. Yritysten ja organisaatioiden on kuunneltava, mita tarpeita ja
odotuksia asiakkailla on. (Tuulaniemi 2013, 71-72, 96-97, 99.)

Yrityskonsultti Tarja Lahdemaki kertoo esityksessaan (2019), etta asiakastietoa
voidaan hankkia laadullisin ja maarallisin menetelmin. Asiakastietoa jaetaan laa-
dulliseen ja maaralliseen asiakastietoon. Asiakastiedosta luodaan asiakasym-
marrysta, jolla pystytdan ohjaamaan organisaation toimintaa. Menetelmia laadul-
lisen asiakastiedon hankitaan ovat haastattelut ja keskustelut. Haastatteluilla ja
keskusteluilla saadaan selville asiakkaan nakemyksia, piilotarpeita ja odotuksia
tulevaisuuden suhteen. Odotuksista voi syntya uusia liiketoimintamahdollisuuk-
sia. Lisaksi saadaan selville toiminnan syita eli miksi asiakkaat ostavat, miksi si-

toutuvat ja mité odottavat tuotteilta ja palveluilta. (Ldhdemaki 2019.)

Maarallisen tiedon avulla saadaan vastauksia useammilta asiakkailta ja maaral-
listd asiakastietoa voidaan hankkia kyselyjen avulla. Kyselytutkimuksen jalkeen
voidaan haastattelujen avulla selvittaa, etta miksi ollaan tyytyvaisia tai tyytymat-
tomia. Maarallisen tiedon avulla varmistetaan, ettd samat odotukset ja tarpeet
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esiintyvat suuremmassa osassa asiakaskuntaa. Kokonaisvaltaista asiakasym-
marrysta syntyy, kun maarallinen ja laadullinen tieto yhdistetaan ja kaytetaan niita
yhdessa. (Lahdemaki 2019.)

7.4 Asiakastiedon hyodyntaminen

Asiakasymmarrysta kaytetaan ja voidaan hyodyntaa toiminnan tehostamiseen eli
mihin ja keneen kannattaa panostaa asiakaspalvelussa seka tuotteissa ja miten
palvella vahemman kannattavia asiakkaita. Ymmartamalla asiakasta pystytaan
myymaan lisaa ja sitouttamaan asiakkaita, koska tiedetaan, mitka asiat ovat tar-
keita, jotta pysyvat asiakkaina. Samaan aikaan uusien asiakkaiden hankinta te-
hostuu, kun tunnetaan parhaat asiakkaat. (Lahdemaki 2019.) Lisaksi palvelua ja
tuotteita voidaan kehittaa tarpeita vastaaviksi ja talla tavalla erottautua kilpaili-
joista. Markkinoille saadaan onnistuneita tuotteita ja palveluita, joita ollaan val-
miita suosittelemaan muille. (Tuulaniemi 2013, 71-72, 96-97, 99; Vaananen;
Lahdemaki 2019.)

7.5 Asiakasprofiilit ja palvelupolku

Tyypillista palvelumuotoilulle on visualisointi ja luovuus. Yksi helpoista tavoista
parantaa palveluita ja I0ytaa mahdollisesti uusia kehittamiskohteita, on luoda
asiakasprofiileja ja kuvata asiakkaan toimintaa visuaalisesti palvelupolun avulla.
Palvelumuotoilussa keskeisempia tydkaluja ovat asiakasprofiilien rakentaminen
ja palvelupolun kuvaaminen. (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu 2010-2012; Passi
& Ripatti 1997-2019; Vaatainen 2015.)

Asiakasprofiileja ja -persoonia voidaan luoda asiakastiedon avulla, jota on keratty
monipuolisesti kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia menetelmia kayttaen. Jakamalla
asiakkaat omiin ryhmiin, asiakasta on helpompi ymmartaa ja on helpompi kehit-
taa tuotteita ja palveluita asiakaslahtdisesti vastaamaan tietyn asiakaspersoonan
tarpeita. (Bisnode; Vaananen.) Palvelupolku voidaan luoda, kun tiedetaan ja tun-
netaan asiakkaat ja tutkimalla palvelupolun kosketuspisteitd I0ydetaan kehitta-
mispisteitd, jotka pohjatuvat asiakkaan tarpeisiin (Vaananen).
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Palvelupolku kuvaa palvelukokonaisuutta ja sita, miten asiakas kulkee ja kokee
palvelun. Palvelupolkua kuvataan vaiheittain ja se koostuu palvelutuokioista. Pal-
velutuokioissa on kontaktipisteita, joiden kautta ollaan kontaktissa, vuorovaiku-
tuksessa, ihmisiin (asiakaspalvelijat), ymparistoon (palveluymparistd), esineisiin
(koneet) tai toimintatapoihin. Palveluntuottaja voi vaikuttaa asiakkaaseen kai-
kissa kontaktipisteissa. Palvelumuotoilussa muotoillaan kontaktipisteita, joita
asiakas kokee palvelun eri vaiheissa ja kontaktipisteita tarkastellaan asiakkaan
lahtdkohdista. Kontaktipisteita voivat olla esimerkiksi erilaiset vuorovaikutustilan-

teet ja palveluymparistd. (Tuulaniemi 2013, 78-81; Jaakkola 2019.)

Palvelupolun kuvaamisella hahmotetaan asiakkaan toimintaa paremmin ja voi-
daan 16ytaa kehitettavia kontaktipisteita, jotka ovat asiakaskokemuksen kannalta
tarkeita. Palvelupolussa kuvataan asiakkaan kulku ennen, aikana ja jalkeen pal-
velun: 1. Ennen, esipalvelu; Vaiheet ennen palvelun kayttamista, minka tarpeen
palvelu tyydyttaa 2. Aikana, ydinpalvelu; Palvelun aikana kontaktipisteet, mita
toimenpiteita tehdaan palvelun aikana, odottelu, valinta, maksaminen 3. Jalkeen,
jalkipalvelu; mita tapahtuu palvelun kayton jalkeen. (Jyvaskylan ammattikorkea-
koulu 2010-2012; Tuulaniemi 2013, 79; Passi & Ripatti 1997-2019; Vaatainen
2015.)
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8 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Teoriatiedon hankintaan kaytettiin monipuolisesti kirjallisuutta, sahkdisia julkai-
suja, luentoja ja esityksia internet-sivuilta, yhta artikkelia ja opinnaytetyota. Teo-
riaosassa kasiteltiin asiakaspalvelua, maariteltiin kasite asiakas, asiakastarpeita,
asiakaskeskeisyytta, markkinointia, hinnoittelua, palveluymparistoa, asiakasar-
von muodostumista, asiakaskokemusta ja asiakaskokemuksen mittareita, asia-
kasymmarrysta, palvelumuotoilua seka imagoa ja sitoutumista. Lisaksi visualisoi-
tiin asiakasprofiileja, asiakasymmarryksen lisdamiseksi, ja palvelupolku asiak-
kaan nakokulmasta. Tutkimuksen toteuttamista varten kerattiin tietoa kyselyn,
benchmarking ja havainnointi menetelmien avulla. Kyselyssa oli suljettuja kysy-
myksia, joissa oli valmiit vastausvaihtoehdot, avoimia kysymyksia ja Likertin as-
teikko.

8.1 Asiakaspalautekysely

Kyselytutkimus on nopea ja tehokas menetelma, jossa voidaan kysya monia asi-
oita samanaikaisesti ja jonka avulla saadaan tutkimusaineistoa maarallisesti pal-
jon. Heikkoutena on, etta ei tiedeta sita, miten vakavasti kyselyyn on suhtauduttu,
ja miten onnistuneita vastausvaihtoedot ovat vastaajien mielesta seka miten pe-
rehtyneita vastaajat ovat olleet tutkittavaan asiaan ja kohteeseen. (Moilanen ym.
2014, 121; Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 1997, 191.) Monivalintakysymykset si-
tovat vastaajat valmiiksi annettuihin vaihtoehtoihin, mutta avoimien kysymyksien
avulla saadaan tietoa siita, etta mita mielta vastaaja on todellisuudessa ollut ja
mita han tuntee. Avoimet kysymykset auttavat myos poikkeavien monivalintaky-

symysten vastauksien tulkinnassa. (Hirsijarvi ym. 1997, 197.)

Kyselylomake (Liite 1) suunniteltiin kayttden suljettuja kysymyksia, joissa oli val-
miit vaihtoehdot ympyroitavaksi ja sekamuotoisia kysymyksia, eli tarkoittaa vaih-
toehtoa "Muu, mika?”. Lisaksi lomakkeessa oli avoimia kysymyksia, joihin vas-
taajat pystyivat lyhyesti kertomaan toiveistaan. Kysymyksia oli yhteensa 15, si-

saltaen myos avoimet kysymykset. Lomakkeen lopussa oli mahdollisuus antaa
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omia kehitysideoita liittyen kahvilan tuotteisiin, hintoihin, palveluymparistoon ja
aukioloaikoihin. (Heikkila 2008, 49-52.)

Kyselylomake sisalsi myos Likertin asenneasteikon, jossa esitettiin vaitteita ja
vastausvaihtoehdot olivat 5-portaisena asteikkona. Mielipidetiedustelussa vas-
taaja otti kantaa ympyroimalla vaihtoehdon, joka eniten kuvasi hanen kasitystaan
vaitteesta. Asteikolla kysymyksia oli yhteensa 5+1. Vaihtoehdot olivat 1-5 nega-
tiivinen ja positiivinen aaripaa. Negatiivinen aaripaa 1 = oli eri mielta, 2 = jokseen-
kin eri mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mielta ja positiivinen
aaripaa 5 = samaa mielta. Saatuja keskiarvoja kaytettiin yleiskuvan saamiseen.
(Heikkila 2008, 42-56; Heikkila 2014.) Kaksi kysymysta Likertin asteikolla mitta-
sivat suoraan asiakaskokemusta ja mittaustulokset 16ytyvat teoriaosuudesta si-

vuilta 40-41. Kysymykset liittyvat suositteluun ja asioinnin sujuvuuteen

Pirkkalan kunnan sisaisen ohjeistuksen mukaisesti kaikki kuntaa koskevat kyse-
lyt, seka sisaiset ja ulkoiset, valmistellaan kunnan viestintdosaston toimesta. Ky-
sely kaytiin 1api, ennen viestintdosaston kyselytiimille lahettamista, tydpaikkaoh-
jaajan, kunnan palvelusuunnittelijan kanssa. Viestintaosaston kyselytiimi valmis-
teli kyselyn Surveypal-ohjelmalla ja siita lahetettiin esikatselulinkki. Linkin (Liite 1)
tarkistuksen jalkeen se lahetettiin oppilaitos Silmun rehtorille, joka jakoi kyselylin-
kin edelleen opiskelijoille ja henkilokunnalle vastattavaksi. Kyselytiimi teki myos
QR-koodin (Liite 1), joka tulostettiin ja laitettiin kahvilan laheisyyteen seinalle ja
pylvaaseen satunnaisia kavijoita varten vastattavaksi. Kysely oli avoinna 13.9.-
20.9. valisena aikana ja vastauksia saatiin, kysymyksesta riippuen, yhteensa 98-

112 kappaletta.

8.2 Havainnointi

Tyon alussa kartoitettiin kahvila Hiirenkorvan nykytilaa, jotta nahtaisiin kehitta-
mistyOn haasteita. Nykytilan kartoituksessa yhtena menetelmana oli havainnointi.
Havainnointi on ty6las, tieteellinen perusmenetelma, jota suositellaan kehittamis-
toissa kaytettavaksi. Se on suunnitelmallista ja aikaa vievaa tietojen keraamista

valituista tilanteista. Havainnointi on hyva tutkimusmenetelma nopeasti muuttu-
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vissa tilanteissa ja tilanteissa, joita ei pystyta ennakoimaan. Havainnointi on tark-
kailua ja havainnoinnin avulla saadaan suoraa tietoa ihmisten toiminnasta ja kayt-
taytymisesta. (Hirsijarvi ym.1997, 209-210; Moilanen ym. 2014, 42.)

Tassa kehittamistyossa havainnointia toteutettiin, tyopaivan aikana, kirjaamalla
lomakkeelle asiakaskaynnit, neljan viikon ajanjaksolta, eri aukioloaikoina. Nyky-
tilaa, aukioloaikojen osalta, tarkasteltin muodostamalla Excel-taulukko asiakas-
kaynneista. Taulukon avulla nahtiin selvemmin ruuhkahuiput ja hiljaiset ajankoh-
dat. Eri aukioloaikojen asiakasmaaria tarkasteltiin lahemmin, koska oppilaskun-
nan teettamassa kyselyssa 2017 ja 2019 asiakaspalautteessa, avoimien kysy-

myksien vastauksissa, toivottiin aukioloaikoihin muutoksia.

8.3 Benchmarking

Benchmarking perusideana on toisilta oppiminen ja parhaimpiin kaytantoihin ver-
taileminen seka oman toiminnan kyseenalaistaminen. Huomattuja parhaita kay-
tantoja voidaan soveltaa omaan kehittamiskohteeseen sopivaksi. Benchmarkin-
gia voidaan toteuttaa hakemalla tietoa eri Iahteista, julkaisuista ja internetista tai

vierailemalla kohteessa. (Moilanen ym. 2014, 43-44.)

Virikkeita ja esimerkkeja hyvista kaytannoista Hiirenkorva kahvilapalvelun kehit-
tamistyohon haettiin kirjoista, internetista ja vierailemalla eri yrityksissa. Kirjoista
ja internetista I0ydettiin tietoa esimerkiksi Starbucks kahvilaketjusta, joka on esi-
merkki elamystaloudesta, R-kioskista ja MyFazerCafésta. Benchmarking vierai-
lun kohteina olivat Cafe Linkosuo Yl6jarvella, Campusravita Tampereen ammat-
tikorkeakoulun kahvila, Punnitse ja Saastad Tampereen rautatieasemalla ja Ciao
Café, Tampereen Ratina kauppakeskuksessa. Asiakkaana, vierailun aikana va-

lokuvattiin havaittuja hyvia kaytantoja, joita vertailtiin kehittamistyon kohteeseen.
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9 KYSELYN TULOKSET

9.1 Suljettujen kysymyksien vastaukset

Kuviossa 1 on selvitetty taustatietoja. Sukupuolta kysyessa vaihtoehtoina oli nai-
nen, mies, muu ja en halua sanoa. Tuloksien mukaan vastaajista naisia oli suurin
osa 61,6 %, miehia 38,4 %, muu 1,8 % ja en halua sanoa 1,8 %. Vastuksia kysy-

mykseen saatiin yhteensa 112.

1. Sukupuali
Halman 61,6 %
Mies 35,4 %
Muu 1,8%
En halua sanoa 1.8%
0,0% 20,0 % 40,0 % EQ 0 % 50,0 % 100,00 %
wkaikki vastasiat (Ka:1.46, Hajonta: 0.62) (Vastauksia:112)

Kuvio 11. Taustatiedot sukupuoli. (Kuva Pirkkalan kunta, muokattu)
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Kuviossa 2 kysyttiin Sidosryhmaa, johon kuuluu. Vaihtoehtoina oli opiskelija, hen-
kildkuntaa ja muu. Suurin osa vastaajista kuuluu opiskelijoihin 93,8 %, henkil6-
kuntaa oli vastaajista 6,3 % ja muu 1,8 %. Vastuksia kysymykseen saatiin yh-

teensa 112. Kysymys oli pakollinen.

2. Qlen
Opiskaliia 93,8 %
Henkildhuntaa 6,3%
Muw, mika? 1.8%

0,0 % 20,0 % 40,0 % EQ,0 % an,0 % 100,0 %
®Kaikki vastaajat (KA 1.1 Hajonla:0.25) {Vastauksia: 112)

Kuvio 12. Taustatiedot sidosryhma, johon kuuluu. (Kuva Pirkkalan kunta, muo-
kattu)
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Kuviossa 3 kysyttiin vuosikurssia, jolla opiskelee. Suurin osa vastaajista opiske-
lee 2. luokalla 46,6 % ja 3.luokalla vastaajista opiskelee 31,1 %. Uusia asiakkaita,
syksylla opiskelun aloittaneita lukiolaisia, vastaajista on 24,3 %. Vastauksia saa-

tiin yhteensa 103 kappaletta.

3. Jos olet opiskelfa, niin milly wosikurssilla opiskelet?

1. luckalla

26,6 %

2. luokalla

3. luckalla

0,0 % 20,0 % 40,0 % £0,0 % a0,0 % 100,0 %
wKaikki vastaniat {KA:2.07, Hajonta:0.73) (Vastauksiai103)

Kuvio 13. Lukion vuosikurssi (Pirkkalan kunta, muokattu)
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Kuviossa 4 haluttiin tietdd, onko vastaajien joukossa entisia asiakkaita. Vastauk-
sia saatiin yhteensa 112. Vastaajista 0,9 % ei asioi enaa Hiirenkorva kahvilassa.

Kysymys oli pakollinen.

4. Qletko asicinut lukion kahwila Hirenkarvassa

Kylla 46,6 %

) . T

En gnaa Hiirankarva kahvilassa || 0,5 %

0,0 % 20,0 % 40,3 % B2,3 % an,0 % 100,0 %
BKaikki vastaajat {(KA:1.16, Hajonta:0.3%) (Vastauksia: 112)

Kuvio 14. Entiset asiakkaat. (Pirkkalan kunta, muokattu)
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Kuviossa 5 selvitettiin, kuinka usein vastaajat asioivat kahvilassa. Haluttiin tietaa
kanta-asiakkaiden maaraa talla hetkelld. Vaihtoehdot ja vastaukset; monta kertaa
paivassa, 4,1 %, kerran paivassa, 10,2 %, viikoittain 55,1 %, kuukausittain 18,4
%, harvemmin 19,4 %. Vastauksia saatiin yhteensa 98 kappaletta, joista harvem-

min kuin kerran kuukaudessa asioivia oli 19,4 % ja loput 80,6 % useammin.

5. Jos olet, niin kuinka usein askit kahvila Hiirenkorvassa

Manta kerlaa paivassa

Kerranpaivassa

Wilkoittain

55,1 %

Kuukausitlain

Harvammin

3,0 % 20,0 % 40,0 % B2,3 % an,0 % 100,0 %
®HKaikki vastanjat {(KA:3 26, Hajonta:1.01) (Vastauksia: 58]

Kuvio 15. Vastaajien asiointitiheys kahvila Hiirenkorvassa. (Pirkkalan kunta, muo-
kattu)
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Kuviossa 6 haluttiin tietaa, etta mista asiakkaat saavat tietoa kahvilan tuotteista
ja aukioloajoista. Vastausvaihtoehtoina oli opiskelukavereilta, opettajilta, keittio-
ja kahvilahenkilokunnalta, tiedotteista ja mainoksista, esitteesta seinalla, muu-
alta, mista. Opiskelukavereilta tietoa saatiin 50,9 %, opettajilta 19,1 %, henkilo-
kunnalta 13,6 %, mainoksista tai tiedotteista 58,2 %, esitteesta kahvilan seinalla
50 % ja muualta 4,5 %.

&. Mista olet saanut tietoa kalwilan aukicloajoista ja (uotteista

Cpiskelukavereilla 50,8 %

Qpettajilla

Kaittie-ia kahvilahenkilakunnalta
Mainoksista tai tiedalleista kaulun seinilla

a8,2

Olanm kaynyl Kalsomazsa Kahvilan 2eindlla alevasla

Esittaesta 50, %

Muualka, mista? 4,5 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % EQ 0 % an.0 % 100,00 %
wkaikki vastasiat (Ka4:3 26, Hajonta:1.61) (Mastauksia: 1100

Kuvio 16. Tiedonsaanti kahvilan tuotteista ja aukioloajoista (Pirkkalan kunta,

muokattu)
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Kuviossa 7 kysyttiin aukioloaikojen sopivuudesta ja vastauksia saatiin yhteensa
111. Vastausvaihtoehdot olivat Kylla, ei ja en osaa sanoa. Kyselyn mukaan suu-
rin osa vastaajista, 70,3 % oli sitd mielta, ettd aukioloajat ovat sopivat, vaikka

avoimien kysymyksien kohdalla toivottiin aukioloaikoihin muutoksia.

7. Qvatko kahwilan aukicloajat miclestdsi sopivat

Kylla 70,3 %

El

En os2a sanon 18,9%

0,0 % 20,0 % 40,0 % £0,0 % a0,0 % 100,0 %
wKaikki vastaniat {KA:1.51, Hajonta:0.78) (Vastauksiai111)

Kuvio 17. Aukioloaikojen sopivuus (Pirkkalan kunta, muokattu)
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Kuviossa 8 kysyttiin tyytyvaisyytta tuotevalikoimiin. Vastauksia saatiin yhteensa
111 kappaletta, joista 71,2 % ilmoittaa olevansa tyytyvainen. Avoimien kysymyk-

sien vastauksissa kuitenkin esitettiin toiveita tuotevalikoimiin.

9. Qletko tyytyvainen kahvilan tuotevakkeimaan

Kylla 71.2%

Enhka

En osaa sanon 10,8 5%

0,0 % 20,0 % 40,0 % £0,0 % a0,0 % 100,0 %
wKaikki vastaniat {KA:1.71, Hajonta: 1.07) (Vastauksiai111)

Kuvio 18. Tyytyvaisyys tuotevalikoimaan (Pirkkalan kunta, muokattu)
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Kuviossa 9 Kysymyksella haluttiin saada selville, etta ovatko asiakkaat tietoisia
kahvilan aamupalavaihtoehdoista. Vastausvaihtoehdot olivat kylla, ei ja ei ole tie-
toinen. Vastauksia saatiin yhteensa 110 ja 64,5 % ilmoitti, ettei ole tietoinen aa-

mupalavaihtoehdoista.

11. Onko aamupalavahtoshdot sinulle mielisia kahvilassamme

Kylla

El

En ols tistoi 64,5 %

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100.0 %
mKaikki vastaniat {KA:2.2¢, Hajonta:0.94) (Vastauksiai110)

Kuvio 19. Aamupalavaihtoehtojen tunnettavuus (Pirkkalan kunta, muokattu)
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Kuviossa 10 haluttiin saada mielipiteitd palveluymparistosta. Vastauksia saatiin
yhteensa 109 kappaletta ja mahdollisuus oli valita useampi vaihtoehto. Vaihtoeh-
toina oli viihtyisa, ahdas, rauhallinen, rauhaton, meluisa, valoisa, varikas, tilava
ja muu, millainen. Viihtyisa kahvilaa piti 55 %, Ahtaana 19,3 %, rauhallisena 51,4
%, rauhattomana 4,6 %, meluisana 7,5 %, valoisana 49,5 %, tilavana 22,9 %,

muu, millainen 5,5 %.

13, Onko kahvilan palveluympéristd miclestasi (voit valta useamman vaihtoehdon)
Vilhtylsa 55,0 %

Ahdas
Rauhallinen 51.,4%
Rauhaton
Meluisa
Valoisa 49,5 %

Varikas

Tilava

lduu, kerrg omin sanoin millainen 55%
0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %
mKaikki vastaniat {KA:4.02, Hajonta:2.51) (Vastauksiai109)

Kuvio 20. Palveluympariston atmosfaari (Pirkkalan kunta, muokattu)
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Kuviossa 11 haluttiin saada selville asiakkaiden tarpeita ja syita siihen, miksi asi-
oidaan Hiirenkorvassa. Mahdollisuus oli valita useampi vaihtoehto. Vastauksia
saatiin yhteensa 101 kappaletta ja 39,6 % kertoi saavansa haluamansa tuotteen,
25,7 % mielesta tuotteet ovat maukkaita, 75,2 % oli sita mielta, etta asioi kahvi-
lassa, koska se on lahella, 81,2 % tarvitsee valipalaa, 5,9 % tapaa muita opiske-
lijoita, 15,8 % voi rentoutua kahvikupin aarelld, 13,9 % loytaa kahvilasta terveel-
lisia tuotteita, 25,7 % kokee, etta palvellaan hyvin, 10,9 % viihtyy kahvilassa ja 5

% muu syy.

14, Asioin kahvila Hirenkorvassa, koska... (voit valta useamman vaihtoehdon)

Saan halusmani luotlean
Kehvila on [ahella 75.2%
Tuolleet ovat maukkaila
Tarvitsen valipalaa 81,2%
Tepoan muita apiskalijoita

Vain renloutua kahvikupin aarella
Loydan kahvilasta terveellisia tuotteila

Minua palvellaan hyvin

Viihdyn kahvilassa

Muy, mika 5,0%

0,0 % 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %
#Kaikki vastasiat {KA:3.9, Hajonla:2.41) (Vastauksia: 101)

Kuvio 21. Tarpeiden kartoitusta (Pirkkalan kunta, muokattu)
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Kuviossa 12 sai kahvilalle antaa arvosanan. Vastauksia saatiin yhteensa 110
kappaletta ja suurin osa 48,5 % antoi kahvilalle arvosanaksi hyva ja vain 2,7 %

arvosanan heikko. Erinomaisena kahvilaa piti 4,5 %.

15, Sopiin arvesana kahvila Hirenkarvalle (allg hetkella mielestani on

Haikko

Kohialainen

Tyydyttava

Hyva

48,2 %

Erittainhyva

Erinamainan

0,0 % ano%w 40,0 % B0,0 % an.0 % 100,00 %
wkaikki vastasiat (K4:4.06, Hajonta: 1.04) (Mastauksia: 1100

Kuvio 22. Arvosana kahvilalle

9.2 Avoimien vastauksien yhteenveto

Asiakaspalautekyselyssa oli avoimia kysymyksia, joihin sai antaa omia toiveita
aukioloaikoihin, tuotevalikoimiin, aamupalavaihtoehtoihin. Lisaksi sai kertoa mie-

lipiteensa kahvila Hiirenkorvan palveluymparistosta.

Palveluymparistoa pidettiin yksinkertaisena, ahtaana, kovana ja toivottiin tunnel-
mallisuutta. (Liite 4) Toivomuksia aukioloaikoihin (Liite 4) saatiin 12 kappaletta ja
useampi asiakas toivoi pidempia aukioloaikoja niin, ettd kahvila olisi auki joka
valitunti tai koko paivan. Havainnoinnin mukaan (Kuvio 2) asiakkaita kay eniten
klo 13-15 valisena aikana, toiseksi eniten aamulla klo 8-10 ja vain satunnaisesti
muutamia klo 11.30-11.45 valitunnin aikana.

Aamupalavaihtoehdoista (Liite 4) oltiin huonosti tietoisia. Aamupalatoiveissa oli
tuotteita, joita on jo kahvilan valikoimissa. Henkilokunnalta saadun tiedon mu-
kaan, puuroa on ollut kahvilassa tarjolla joka paiva, maanantaista perjantaihin,
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mutta huonon menekin vuoksi puuroa valmistetaan tarjolle nykyaan vain keski-
viikkoisin. Aamupalavaihtoehtoihin (Liite 4) toivottiin lisda: rahkaa, pikapuuroa,
rahkaa ilman makeutusta, voita ja sampylaa, tuoremehua, puurokuppeja ja mar-

joja, pirteldéa ja smoothieita.

Talla hetkella aamupalapaketteja on tarjolla kolme (Liite 5):
- paivan puuro ja lisukkeet
- puuro, lisukkeet, kahvi ja tuoremehu

- taytetty sampyla, kahvi ja tuoremehu

Tuotevalikoimiin (Liite 4) toivottiin lisaa:

monipuolisemmin erilaisia sampylavaihtoehtoja

- Redbull (kahvilassa ei saa myyda terveydelle haitallisia tuotteita)
- terveellisia ja hyvanmakuisia pikkupurtavia

- erilaisia proteiinipatukoita

- monipuolisemmin suolaisia vaihtoehtoja

- lisda herkkuja ja monipuolisempi valikoima suolaisia
- karkkipusseja (kahvilassa ei myyda karkkia)

- panineja

- lihapiirakoita

- pienia 0,33 | limsapulloja

- terveellisia ja tayttavia tuotteita

- lammitettavia tuotteita, kuten nuudeleita

- Novellea

- maitorahkaa

- enemman leivonnaisia

- porkkanakakkua

- lakritsia

Asiakaspalautekyselyn lopussa asiakkaat saivat viela antaa omia kehitysehdo-
tuksiaan tuotteisiin, hintoihin, aukioloaikoihin ja palveluymparistoon liittyen. Tyy-

tymattomyytta asiakkaiden keskuudessa eniten aiheuttivat hinnat, joita pidetaan
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kalliina, aukioloajat, jonkin verran palveluymparisto ja odotusajat seka tuotevali-

koimat. Taman osion vastauksista 16 kappaletta liittyi hintoihin ja nelja tuotteisiin,

kolme palveluymparistoon, kaksi aukioloaikoihin ja muita kehitysehdotuksia oli

kaksi.

Loppuun voit kirjoittaa omia kehitysehdotuksiasi liittyen kahvilan tuotteisiin,
hintoihin, aukioloaikoihin tai palveluymparistoon: (Kaikki vastaajat)

. Kahvin hintaa voisi laskea:)

. Toinen kahvikone, asioinnin sujuvoittamiseksi

. Hinnat ovat kalliita

. Mieluiten aina auki, monipuolisemmin ns terveellisia valipaloja

. Hinnat voisivat olla hieman alhaisemmat, seka tuotevalikoima suurempi.

. Hintojen lasku voi olla vaikeaa mutta moni kay vain kmarketissa koska sieltd saa samoja tuotteita halvemmalla
. kahvilan tuotteet voisivat clla halvempia

. Hinnat voisivat olla halvempia

. Kallista

. Kaakao voisi olla normikahvin hintaista.

. Jatkakaa samaan malliin!

. Kahvilassa voitaisiin myyda hedelmia

. Hinnat voisivat olla hieman halvempia, koska jos minulla on mahdollisuus haen evasta |1ahikaupasta.

. ostakaa tukusta enemman kaikkee nii hinnat on halvemmat

. Vahan pienemmat hinnat

. Enemman valinnanvaraal

. jos sais tietda kuinka paljon opiskelija alennus vaikuttais ja mihin tuotteisiin se vaikuttais ois kiva

. Muuten hinnat ihan kohtuullisia, mutta kaakaosta 2€ on ikévan korkea. Melkein pakko ottaa aina santsikuppi,

jotta saisi jarkevan hintaisesti.

. Suklaa patukat ovat paljon kalliimpia kuin kaupassa. Olisi mukavaa, jos niidenkin hinnat muutettaisiin
opiskelijahinnoiksi.

. Hintoja voisi pikkasen alentaa, koska jotkut tuotteistaa ovat liiankin kaleita oppilaiden mielesta.

. voisi olla jokaisellavalitunnilla auki, ymparistd voisi olla tunnellimallisempi

. pikkuse halvemmaks ja muitaki limsavaihto ehtoi

. Joskus kilikello ei varmaan kuulu keittion puolelle asti, joten voisiko olla jokin muu systeemi, jolla keittion puolella

tiedettaisiin, ettd nyt on asiakkaita. Esim. Peilin kautta nakyvyys tiskilletms.

. Joidenkin tuotteiden hinnat ovat mielestaniliian isoja. Toivoisin my&s, ettd esim. roskiksen Iahella olisi jokin oma

pullojen keraysastia, jotta ne voitaisiin kierrattaa eika tarvitsisi heittdd normaaliin roskakoriin panttipulloja.
Kahvilassa on mukava asioida ja se on kiva piristys keskella pitkaa koulupaivaal :)

. Hinnat ovat kalliit

Kuva 4. Asiakkaiden kehitysehdotuksia (Pirkkalan kunta, muokattu)
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9.3 Mielipidetiedustelu Likertin asteikko

Likertin asteikon kuviossa 1 haluttiin saada selville, etta onko kahvilan sijainti asi-
akkaiden mielesta tarpeeksi nakyvilla. Vastauksia saatiin yhteensa 111 kappa-
letta ja 46,6 % oli samaa mielta, etta kahvila on hyvin nakyvilla ja vain 1,8 % eri
mielta. 1 = oli eri mielta, 2 = jokseenkin eri mielta, 3 = en osaa sanoa, 4 = jok-

seenkin samaa mielta ja positiivinen aaripaa 5 = samaa mielta.

1. Kahvilan sijaintion hyvin nédkyvill4

{1 = Er migha, & = Samaa mizlta)

100.0 %

80,0 %

60,0 %

46,8 %

40,0 %

20,0 %

wkaikki vastasiat (K4:4. 16, Hajonta: .98) (Vastauksia:111)

Kuvio 23. Kahvilan sijainnin nakyvyys (Pirkkalan kunta, muokattu)
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Likertin asteikon kuviossa 2 varmistettiin tuotteiden hinta-laatusuhdetta. Vas-
tauksia saatiin yhteensa 108 kappaletta. Suurin osa 31,5 % ei osannut sanoa
javain 11,1 % oli samaa mielta siita, etta hinta-laatusuhde oli sopiva. 1 = oli eri
mielta, 2 = jokseenkin eri mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin samaa

mielta ja positiivinen aaripaa 5 = samaa mielta.

2. Tuotteiden hinta-laatusuhde on sopiva

{1 = Eri mielta, 5 » Samaa mielta)

100,0 %

80,0 %

60,0 %

40,0 %
31,5%

28,7 %

20,0 %

1 2 3 4 5
®WKaikki vostasjot (KA:3.16, Hajonta:1.09) (Vastouksia:108)

Kuvio 24. Tuotteiden hinta-laatusuhde (Pirkkalan kunta, muokattu)
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Likertin asteikon kuviossa 3 kysyttiin mielipidetta siihen, etta onko tuotteet ja hin-
nat selkeasti esilla. Vastauksia saatiin yhteensa 110 ja 36,4 % oli samaa mielta
ja vain 2,7 % eri mieltd. Mielipiteet olivat enimmakseen asteikon positiivisessa
paassa. 1 = oli eri mielta, 2 = jokseenkin eri mielta, 3 = en osaa sanoa, 4 = jok-

seenkin samaa mielta ja positiivinen aaripaa 5 = samaa mielta.

3. Tuotteetja hinnat ovat selkeisti esill

{1 = Erf migh!. 5 = Samaa mizlta)

00,0 %

40,0 %

60,0 %

ELR R

40,0 % 34,5 %

20,0 %

1 2 3 4 5
®HKaikki vastanjat {(KA:3 57 Hajonta:1.0) {Vestauksia: 110

Kuvio 25.Tuotteiden ja hintojen esilla olo (Pirkkalan kunta, muokattu)
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Likertin asteikon kuviossa 4 palvelun tiedusteltiin mielipidetta palvelun ystavalli-
syyteen. Vastauksia saatiin yhteensa 110 ja suurin osa vastauksista on asteikon
positiivisessa paassa. Enemmistd 74,5 % oli sitd mielta, ettad palvelu on ystaval-
lista ja vain 0,9 % oli eri mielta. 1 = oli eri mielta, 2 = jokseenkin eri mielta, 3 = en
0osaa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mieltd ja positiivinen aaripaa 5 = samaa

mielta.

4. Palvelu on ystivillistd

{1 = Er migha, & = Samaa mizlta)

100.0 %

80,008 745 %

60,0 %

40,0 %

20,0 % 17.3%

6,4%
0.9 % .9 %

1 2 3 4 3
wkaikki vastaniat (K4:4. 64, Hajonta: 0.72) (Vastauksia: 1100

Kuvio 26. Palvelun ystavallisyys (Pirkkalan kunta, muokattu)
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Likertin asteikon kuviossa 5 on esitettyna keskiarvot asteikon jokaisesta mielipi-
detiedustelusta. Kysymyksen 1. keskiarvo on 4,16, kysymyksen 2. keskiarvo on
heikoin 3,16, kysymyksen 3. keskiarvo on 3,97, kysymyksen 4. keskiarvo on suu-
rin 4,64. Tiedustelu asioinnin sujuvuudesta on CES tulos, jossa kysytaan asioin-
nin sujuvuutta ja se liittyy asiakaskokemuksen mittareihin, joita on tassa tyossa

kasitelty aiemmin (kuvio 9-10).

1 = Eri mielta2=Jokseenkin eri mielta3 = En osaa sanoad =
Jokseenkin samaa mielta5 = Samaa mielta

1. Kahvilan sijainti an hyvin nakyvilla

2. Tuollelden hinta-laatusuhde an soplva

3. Tuollaet ja hinnat aval selkeasti asilla

4. Palvelu on ystavallista

5. Asioiminen kahvilassa on sujuvaa

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
" Koikki vastaajal

Kuvio 27. Asenneasteikon kyselytuloksien keskiarvot (Pirkkalan kunta, muo-
kattu)
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10 KYSELYTULOSTEN VERTAILUA

Silmussa opiskelee yhteensa 317 oppilasta ja henkilokuntaa on 23. Vastauksia
kyselyyn saatiin yhteensa 98-112 kappaletta kysymyksesta riippuen. Kysymykset
2, 4 ja Likertin asteikolla kysymys 6, jossa kysytaan suosittelua ja mittaa asiakas-
kokemusta, olivat pakollisia. Kyselyn, asiakaskokemuksen mittauksen tulokset ja
analyysit, NPS ja CES, |oytyvat teoriaisuudesta (kuvio 9-10). NPS mittaustulos
kertoi, etta asiakaskokemusta kannattaa parantaa ja CES mittaustulos kertoi, etta
asioinnin sujuvuuteen kannattaa kiinnittad huomiota. Kaikkien vastaukset olivat

palautekyselyssa tarkeita, koska kahvilan Hiirenkorvalla on rajattu asiakaskunta.

Taustatietoja kysyttaessa vastauksia saatiin eniten naisilta, opiskelijoilta ja lukio
2. luokan opiskelijoilta. Neljas kysymys oli pakollinen ja siina saatiin selville, onko
vastaajien joukossa entisia asiakkaita. Vastausprosentti oli pieni 0,9 % / 100 %
eli korkeintaan yksi asiakas 112 asiakkaasta oli entinen kahvilan asiakas. Syyta
siihen, etta miksi ei enaa asioi kahvila Hiirenkorvassa ei tuloksien perusteella
saatu selville. Asiointitiheytta kartoitettiin kysymyksessa viisi ja kysymyksen
kautta saatiin selville, etta kahvila Hiirenkorvalla on sitoutuneita asiakkaita, jotka
kayvat ostoksilla monta kertaa paivassa (4,1 %), paivittain (10,2 %) tai viikoittain

(55,1 %). Loput vastaajista kuukausittain tai harvemmin.

Viestintaa selvitettiin kysymyksessa kuusi eli mista vastaajat 110 kappaletta ovat
saaneet tietoa aukioloajoista ja tuotteista. Kyselyssa asiakkaat vastasivat, etta
58,2 % tietoa on saatu mainoksista tai tiedotteista koulun seinilla. Lisaksi tietoa
on saatu tulosten mukaan 50,9 % opiskelukavereilta eli kahvilalla on suositteli-
joita. Tama tulos oli ristiridassa muihin havaintoihin (palvelupolku) ja avoimiin
vastauksiin verrattuna, koska avoimissa vastauksissa esiintyi epaselvyytta siita,
mita tuotteita ja aamupalavaihtoehtoja kahvilassa on esimerkiksi myynnissa. Li-
saksi opiskelija-alennusten kohdalla oli epatietoisuutta siita, etta mitka tuotteet

kuuluvat opiskelija-alennuksen piiriin

Aukioloaikojen sopivuutta kysyttaessa vastaajista 70,3 % piti aukioloaikoja sopi-
vina. Tama tulos on hiukan ristiriidassa muihin tuloksiin ja havaintoihin verrattuna,

koska palautetta aukioloaikoihin annettiin avoimien kysymyksien vastauksissa ja
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jo aiemmin (2017) oppilaskunnan toteuttamassa kyselyssa. Avoimissa vastauk-
sissa (Liite 4) 12 asiakasta toivoi nykytilanteeseen pidempia aukioloaikoja. Auki-
oloaikoihin asettaa haasteita lounasruokailu, joka on tunnin mittainen ja silloin
henkilokunta on kiinni lounasruokailun hoitamisessa, joten palvelunlaatu kahvi-
lassa ei valttamatta ole hyvaa ruokailun aikana. Mikali kahvila paatetaan pitaa
auki koko paivan, niin viestinnan avulla on selkeasti ilmoitettava, etta palvelussa

esiintyy viiveita ruokailun aikana.

Kysymyksessa kahdeksan 111 vastaajasta 71,2 % ilmoitti olevansa tyytyvainen
kahvilan tuotevalikoimaan, mutta avoimissa vastauksissa (Liite 4) 35 asiakasta
toivoi lisda tuotteita valikoimiin. Suljetun kysymyksen vastausprosentti 71,2 % ei
ole totuudenmukainen, vaan on ristiridassa avoimen kysymyksen (Liite 4)
kanssa. Aiemmin tehdyssa (2017) kyselyssa esitettiin myos tuotetoiveita ja niita
on joiltakin osin voitu toteuttaa. Asiakkaiden toivelistalla oli myos tuotteita, jotka

ovat jo kahvilan tuoteryhmissa ja valikoimissa.

Yhdeksas kysymys liittyi aamupalavaihtoehtoihin ja 64,5 % ilmoitti, ettei ole tie-
toinen aamupalavaihtoehdoista. Avoin kysymys (Liite 4) vahvistaa taman vas-
tausprosentin, koska toivottiin tuotteita, joita aamupalalla on jo ollut syksysta
2017 saakka. Suljetuissa kysymyksissa sai kertoa mielipiteen nykytilanteen pal-
veluymparistosta ja sita pidettiin suurimmaksi osaksi viihtyisana, rauhallisena ja
valoisana. Avoimissa vastauksissa (Liite 4) ja kehitysehdotuksissa (kuva 15-16)
mielipide oli, etta kahvila on ahdas jonojen muodostumisen vuoksi, kova ja yksin-

kertainen. Lisaksi tunnelmallisuutta toivottiin lisaa.

Kysymyksessa 11 kartoitettiin tarvetta asioida kahvilassa. Suurin osa (81,2 %)
asioi kahvilassa koska tarvitsee valipalaa, toiseksi eniten kahvilassa asioidaan,
koska se on lahella ja kolmanneksi eniten, koska saadaan haluamansa tuote.
Vaihtoehdoiksi valittiin vahiten, etta tapaa muista opiskelijoita (5,9 %) ja viihtyy
kahvilassa (10,9 %). Suurin osa piti kahvilaa viihtyisédna, kun annettiin erilaisia
vaihtoehtoja kuvailla palveluymparistéa, mutta vain pieni osa kertoi asioinnin
syyksi olevan sen, etta viihtyy kahvilassa. Avoimissa vastauksissa (Liite 4) syyksi
asioida kahvilassa kerrottiin olevan kaverit, jotka ostavat jotain, ei ehdi kauppaan,

leivat halvempia kuin kaupassa ja tarvitsee kahvia. Kysymyksessa 12 arvosan
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hyva antoi kahvilalle 48,3 % ja heikon vain 2,7 %. Pelkka arvosana ei kuitenkaan

kerro asiakaskokemuksesta.

Likertin-asteikolla sai kertoa mielipiteensa siita, etta 1. kuinka hyvin kahvilan si-
jainti on nakyvilla, 2. onko tuotteiden hinta-laatusuhde sopiva, 3. ovatko tuotteet
ja hinnat selkeasti esilla ja 4. onko palvelu ystavallista. Suurin osa vastaajista ol
samaa mielta siita, etta kahvilan sijainti on hyvin nakyvilla. Kysyttaessa hinta-laa-
tusuhteen sopivuudesta suurin osa ei osannut sanoa, ettd onko se sopiva.
Toiseksi eniten oltiin kuitenkin jokseenkin samaa mielta ja kolmanneksi oltiin jok-
seenkin eri mielta hinta-laatusuhteesta. Kolmannessa Likertin asteikon kysymyk-
sessa suurin osa 36,4 % vastaajista oli sitd mielta, etta tuotteet ja hinnat ovat
selkeasti esilla ja pienin osa 2,7 % oli eri mielta. Suurin osa oli samaa mielta siita,
etta palvelu on ystavallista ja pienin osa oli eri mielta. Keskiarvot kysymykseen 1.
=4,16, kysymykseen 2. = 3,16, kysymykseen 3. = 3,97 ja kysymykseen 4. = 4,64.
Asiakaspalautekyselyn vastauksien kautta saatiin osittain varmistusta palvelupo-

lun kautta I6ydettyihin kehittamiskohteisiin
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11 VISUALISOINTIA JA KEHITTAMISKOHTEET

11.1 Kahvila Hiirenkorva asiakasprofiileja

Kahvila Hiirenkorvan tarkeimpien asiakkaiden taustoista tiedetaan, etta he ovat
joko nais- tai miesopiskelijoita tai henkilokuntaan kuuluvia. Lisaksi kyselytutki-
muksen kautta saatujen tietojen avulla tiedetdan asiakkaiden tarpeista ja toi-
veista. Karkean jaottelun mukaan tarkeimmat kahvila Hiirenkorvan asiakasprofiilit

voidaan jakaa taustatietojen perusteella neljaan ryhmaan:

- & B )
alyy= I
8 “ /

N

\_shutterstock - 511481747/

~
y
|

|.ASIAKAS 2.ASIAKAS 3.ASIAKAS 4. ASIAKAS
- NAINEN - MIES - NAINEN - MIES
- NUORI - NUORI -HENKILOKUNTA -HENKILOKUNTA
- OPISKELIJA - OPISKELIJA
L WS B8 AIRAN /

Kuvio 28. Taustatietojen mukaan Kahvila Hiirenkorva asiakasprofiileja (Lindberg
2019)
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Alla on lyhyesti kuvattuna viisi kahvila Hiirenkorvan asiakasprofiilia, joita on muo-
dostettu rikastetusti asiakaspalautekyselyn avulla saaduista vastauksista: 1. so-

siaalinen, 2. tunnollinen, 3. tyytyvainen, 4. vaativa ja 5. kiireinen

I. 2 3. 4, E
SOSIAALINEN TUNNOLLINEN TYYTYVAINEN VAATIVA KIREINEN
Asiakas on Asiakas haluaa Asiakas on Asiakas tykkii )
vapaatunnilla ja hetken viihtyd nilkiinen ja kahvilasta ja haluaa, Asiakas on
hakee kahvilasta kavereiden kanssa tarvitsee valipalaa etti se olisi auki R“"e'"e"! |asaa
terveellistd viliplaa kahvilassa, koska se koko piivin nopeasti liheltd
ja jid tekemdin on lahelld ja h_@l_uamaansa
opiskelutehtivid tuotteet ovat vilipalaa
maukkaita
e .\ LB\ LB\ LB\ W

Kuvio 29. Kahvila Hiirenkorvan kyselyvastauksien kautta profiloituja asiakkaita
(Lindberg 2019)

11.2 Kahvila Hiirenkorvan palvelupolku ja kehittamiskohteet

Tutkimalla kahvila Hiirenkorvan asiakkaan kulkemaa ostopolkua, asettumalla asi-
akkaan saappaisiin, voidaan hahmottaa ja I0ytaa ongelmia kuljetun polun eri vai-
heissa ja kontaktipisteissa. Tassa kohdin kehittamistyota kannattaa kysya, millai-
sen asiakas- ja palvelukokemuksen haluamme tuottaa, minkd ongelman halu-
amme ratkaista, mita lisdarvoa haluamme tuottaa asiakkaalle, ettd han pysyy asi-
akkaanamme, minka tarpeen tyydyttaa, mitka ovat syyt, etta asiakas valitsee mei-
dat kilpailijan sijaan? Toivommeko, ettd asiakas muistaa meidat ja tykkaa meista,
millainen mielikuva asiakkaalle jaa kuljettuaan ostopolun eri vaiheet ja mita

emme voi emmeka pysty tarjoamaan. (Reinboth 2008, 61-62.)
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Asiakkaalla on toiveita, tarpeita ja odotuksia tullessaan kahvilapalvelun asiak-
kaaksi ja asiakaskokemus muodostuu siita, etta kuinka hyvin pystymme vastaa-
maan odotuksiin. (Reinboth 2008, 62). Kuvatussa palvelupolussa tarkastellaan
yhden asiakkaan kulkemaa ostopolkua, karjistaen niin, etta asiakkaan kohdalle
osuu kaikki mahdolliset odotusajat kahvilapalvelun aikana ja han ei 16yda tietoa

palvelusta.

PALVELUPOLKU -KAHVILA HI IRENKORVAI

ENMEN PALVELUA
- . L LY Oppilas X en Lusi asiakas, HEn etsii tietoa
OPPILAS X ON VALITUNNILLA JA HALUAR * a ) & hintoja kahwilantuctteista ja kyseles
| VALIPALAA muiden esiakkaiden kokemuksia
= Y kahvilapalveets, koska ei tiedimisss
Oppikss X odotiaa, =@ hinnastoon. Hanvertailes hintoja 7. Kontakt 11
ettd kahwiia aukeaa L Iahikaupan hirtoibin, jotka owat Oppilas X kysyy hirtas ja maksaa

Tai sliryy kilpailijalie

edullisempia. | izaksi han huomaa, etta

nkkikortilla, mutts paate ei toimi.
'\ kahvio ei ole viela auki. e

Hinjm:tmuduuamam

PALVELUN AIKANA, kontaktipisteits | 3. rortaki S 5. Kontakt - , PALVELUN JALKEEN
Oppiks X valitsee Oppilas X halusa 081
sampplan ja odoltaa maksaasEmpylan, STN e i
1 wontaku Emin. Lisiks) han kysyy mutta _ m i P
i = e rnuiden tuotteiden RKatwisustomaatille o | {,
Oppsnil o pasltad n I==51 ninnoistaja muodostunit jonoa, ! \
oot hatian BN, tarjouksista, seka joka tukkii kassalla
SUKPRITIED, k08ks T | ‘nanhdollisesta kanta padsyn. Oppilas 8.
pabhelu on lahells ja Xtk joutu : Kontakti
vAlHunt on iyt ket / Asiakaspalvessa
Lisaksi hanelle L pahoitedizanvivettal
supsieitin patvelua. ——
Kahvila sukesaja B. Kontakti 750
Sk} by . Asiakaspalvelutyiniekl _4&_‘
jinghaton Bammio 14 upaa rahesten 1
s oppiles X:n samoyEn A
s 2o ensin, koska on jo L |
. 2 Toutunut odottamaan Oppikas X saa "
e 4. Kontakt 12 ptas nanta maksetta
LI ) TYONteka kertoo, etta SIS onon oM, sampylan, Kilttaa
Jourtusi pdotiamesn 5- Kahvikassa ed ole kanta- MUt asiokkaat Ja kilnuhtaa
10 minuuttia. askakas tanouksia, Joutunvat odottarmaan. tunnife.

Kuvio 30. Yhden asiakkaan kulkema palvelupolku kahvila Hiirenkorvassa (Lind-
berg 2019)

Tarkastelemalla kahvila Hiirenkorvan palvelupolkua, ennen palveluntarjoajan va-
litsemista, asiakkaalla on valipalan tarve ja uutena asiakkaana han etsii tietoa
Hiirenkorva kahvilasta. Asiakas ei tieda, etta mista Ioytaa tietoa aukioloajoista ja
hinnastosta seka tuotteista ja sen vuoksi kysyy opiskelukavereilta kokemuksia
palvelusta, tuotteista ja hinnoista. Ensimmainen ongelma loytyy kahvilan
markkinointiviestinnasta, joka ei ole tarpeeksi nakyvaa. Palvelun kayttajat ovat
olleet tyytyvaisia palveluun, joten suosittelijoiden avulla uusi asiakas valitsee kah-
vila Hiirenkorvan. Viestinta on tarkeassa roolissa ja sen tulee olla tarpeeksi na-
kyvaa, koska toteutettavissa olevia odotuksia voidaan luoda viestinnallisin kei-
noin. Hyvaa asiakaskokemusta syntyy toteutuneista odotuksista. (Reinboth 2008,
62).
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Tarkastelemalla asiakaspolkua ydinpalvelun aikana syntyy tilanteita, jossa pal-
velu ei ole sujuvaa odotusaikojen, jonotuksen ja tekniikan aiheuttamien viiveiden
vuoksi. Palveluymparistd on ahdas ja jonoa on kertynyt kassan edustalle kahvi-
automaatin viereen. Valitunti on kulunut Iahes loppuun, kunnes asiakas saa ha-
luamansa valipalan. Toinen ongelma loytyy kahvilan palveluymparistosta,
jota kehittamalla voidaan saada palveluun lisaa sujuvuutta. Tekniikan aiheutta-

malle viiveelle ei pystyta tekemaan hetkessa mitaan.

Palvelun jalkeen kahvila suljetaan, koska tyontekijoilla on kiire siirtya keittion
puolelle valmistelemaan tarjottavaa lounasta loppuun, joten kahvilan sulkemis-
ajankohdan aikana tai heti sen jalkeen asiakkaalle ei jaa mahdollisuutta antaa
palautetta palvelusta. Kolmas ongelma l6ytyy mahdollisuudesta antaa pa-
lautetta valittomasti palvelun jalkeen, koska kahvilassa ei ole palautelaatikkoa
tai -laitetta. Reaaliaikaisen jatkuvan palautteen keraaminen on tarkeaa, koska sil-
loin palautteeseen voidaan reagoida nopeasti (Kortesuo & Loytana 2011, 200-
201.) Mikali palautetta ei saada, niin on vaikeaa parantaa asiakkaan kokemusta

palvelusta.

Asiakas odottaa palvelulta, suositusten perusteella arvoa, joka tayttaa tarpeen.
Se miten asiakas kokee saamansa hyoddyn, taman palvelupolun kuljettuaan,
muodostuu, tuotteesta, hinnasta ja palveluymparistosta. Onko asiakkaan kokema
hyoty suurempi tai pienempi kuin hanen tekemansa uhraus. Onko hinta sopiva,
aikaa saastetty ja tarpeet taytetty, tuleeko asiakas uudelleen vai siirtyyko kilpaili-
jalle, onko valmis suosittelemaan palvelua kokemansa jalkeen muille. Neljas on-
gelma loytyy siita, etta asiakkaalle ei tuoteta palvelussa lisaarvoa. Lisaarvoa
voidaan tuottaa, kun parannetaan koettua hyotya. Hyotya voidaan lisata, kun li-
sataan tuotteen, palvelun tai palveluympariston positiivisia ominaisuuksia. (Kuu-
sela & Rintamaki 2002, 17, 29; Kortesuo & Loytana 2011, 54-55; Tuulaniemi
2013, 30, 31, 33, 37-38.)
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Palvelupolun kuvaamisen ja kyselyn tuloksien kautta varmistetut kehittamiskoh-

teet:
1. Viestinta
2. Palveluymparisto
3. Jatkuvan palautteen keraaminen
4. Lisaarvon tuottaminen

Kuvio 31. Kahvila Hiirenkorvan l6ydetyt Kehittamiskohteet (Lindberg 2019)
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12 BENCHMARKINGIN KAUTTA RATKAISUIHIN

12.1 Viestinta benchmarking

Omaa toimintaa, kahvila Hiirenkorvassa, on viestinnan osalta kyseenalaistettu ja
sita on vertailtu hyviin kaytantoihin. Vertailua on tehty viestinnan osalta eri yrityk-
sissa, asiakkaana ollessa ja hyvia kaytantoja on valokuvattu. Kuvissa benchmar-
king kohteena on Ciao Café Tampereen kauppakeskus Ratinassa ja Punnitse &

Saasta Tampereen rautatieasemalla, joissa viestintad on nakyvaa ja selkeaa.

Viestinnan kautta luodaan asiakkaalle odotuksia. Mikali viestinta ei ole selkeaa ja
tarpeeksi nakyvaa, niin asiakkaalle voi syntya vaaranlaisia odotuksia palvelusta,
aukioloajoista, hinnoista ja tuotteista, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Mainos-
ja infotaulut / -telineet, liitutaulut, katustandit ja valotaulut ovat paljon kaytettyja
ratkaisuja viestittdessa palveluista eri yrityksissa. Nama edella mainitut keinot
voisivat olla ratkaisuna myds kahvilan Hiirenkorvan nakyvampaan, selkedmpaan

ja ymmarrettavaan viestintaan.

Kuluttajasuojalaki (Finlex 20.1.1978/38) saataa kuluttajille suunnattua markki-
nointia. Markkinoinnissa tulee antaa oikeita tietoja ja siita taytyy kayda ilmi tun-
nistettavuus eli kaupallinen tarkoitus ja kenen lukuun markkinoidaan. Siina ei saa
jattaa olennaisia tietoja kertomatta eika se saa olla hyvan tavan vastaista, sopi-
matonta, totuudenvastaista eikd harhaanjohtavaa. Olennaisia tietoja asiakas tar-

vitsee ostopaatdksen tekemiseen. (Kuluttajaliitto; Finlex.)
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Ehdotukset viestinnan parantamiseen:
1. Liitutaulu esimerkiksi oppilaitoksen aulaan tai eteisitilaan, kahvilan

sisdantulon lahettyville tai valittdtmaan kahvilan laheisyyteen. Liitutauluun

voidaan tarvittaessa helposti muuttaa ilmoittelua.

Kuva 5. Kahvila Hiirenkorvan palveluymparistoda ja Ciao Cafén liitutaulu

sisdantulon yhteydessa

2. Isot mainostelineet tai julisteet sisaantulon yhteyteen tai kahvilan edus-

talle, jossa kerrotaan olennaisia tietoja.

Kuva 6. Hiirenkorvan kahvilan edusta ja Ciao Cafén mainosteline (Lindberg 2019)
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3. Isot julisteet tai katustandit kulkureittien varrelle, eteistilaan tai sisaantulon

yhteyteen, jossa kerrotaan esimerkiksi aukioloajat selvemmin.

Kuva 7. Punnitse & Saasta ulkotelinemainos ja kahvila Hiirenkorva eteistila (Lind-
berg 2019)

12.2 Palveluymparisto benchmarking

Hiirenkorvan Palveluymparistdé on ahdas ruuhka-aikoina ja asiointi kahvilassa ei
aina ole sujuvaa. Jonoa muodostuu varsinkin Kahviautomaatin eteen, jono tukkii
kassalle paasyn ja syntyy odotusaikoja. Lisaksi kahviautomaatti vie suuren osan
myyntitiskista ja sen tekniikka ei aina toimi. Kahviautomaattia ei valttamatta pys-
tyta siirtamaan kauaksi nykyiselta paikaltaan, koska vesipiste sijaitsee juuri auto-
maatin alla. Kassan ja kahviautomaatin paikkaa vaihtamalla saadaan muodostet-
tua kaksi jonoa toinen kassalle ja toinen kahviautomaatille. Uusille tuotteille on
vain vahan tilaa, koska palvelutiski on ahdas ja lisaksi kylmat juomat vitriinissa

vievat suuren tilan.

Lisatilaa uusille tuotteille voidaan saada kahviautomaatin vieressa olevaan vitrii-
niin, kun esimerkiksi siirretdan juomien kylmakaappi (lukollinen) kahvilan palve-
luymparistdon, niin, ettd asiakkaat voivat itse ottaa juomat kaapista. Monissa eri

kahviloissa ja ravintoloissa juomakaapit sijaitsevat erillaan, poissa myyntitiskin ja
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kassan alueelta. Lisaksi juomakaapin siirtdminen asiakastilaan ehkaisee ruuhkan

muodostumista myyntitiskin valittdmaan laheisyyteen.

Kuva 8. Hiirenkorvan kylmakaappi kassan takana ja juomakaappi, joka sijaitsee

Campusravita Oy:n kahvilan asiakastilassa (Lindberg 2019)

Vertailukohteessa, Café Linkosuon kahvilassa on juomien kylmakaappi sijoitet-
tuna kauppakeskuksen aulaan, kahvilan alueella, joten vitriinissa on enemman

tilaa suolaisille tuotteille. Lisaksi vitriinin paalla on pienia mainoksia tuotteista.

Kuva 9. Hiirenkorvan vitriini ja Yl6jarven Café Linkosuon vitriini (Lindberg 2019)
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Kahvilan palveluymparistd on saanut tunnelmastaan palautetta kyselyn vastauk-
sissa asiakkailta. Kahvilan tunnelmaa voidaan parantaa pienilla sisustuksellisilla
elementeilld ja tuoda myos myytavia tuotteita jonkin verran asiakastilaan erilai-
silla hyllyratkaisuilla. Tunnelman vertailukohteena on Ciao Café, Tampereen Ra-
tinassa. Kahvila Hiirenkorva laheisyydessa olevaan eteistilaan mahtuu yksi tai

kaksi pienta kahden istuttavaa pdytaryhmaa tai myyntitiskin eteen baaripoyta.

Kuva 11. Hiirenkorvan laheisyydessa oleva eteistila ja Ciao Cafén pdytaryhma.
(Lindberg 2019)
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12.3 Palautteen keraaminen benchmarking

Kahvila Hiirenkorvassa jatkuvaa palautetta ei kerata valittomasti palvelun jalkeen.
Asiakaskokemuksen parantaminen on vaikeaa, jos ei saada reaaliaikaista pa-
lautetta. Helppo ratkaisu palautteen saamiselle on muun muassa puhelimelle la-
dattava kaksiulotteinen QR- viivakoodi, jonka kautta asiakkaat voivat antaa pa-
lautetta. Mobiililaite avaa koodin, kun siitd on otettu kuva. QR-koodiin mahtuu

paljon tietoa ja se on suosiossa taloudellisuutensa vuoksi. (Liukkonen, 2012.)

Puhelimelle ladattavia QR-koodeja nékee paljon eri yrityksissa ja alla on esimerk-
keina kuvat Ciao Cafén ja Campusravita Oy ravintolan QR-koodista, joilla voi an-
taa palautetta valittomasti. Ciao Cafén koodi on pienikokoinen ja kiinni verkkosei-
nassa poydan vieressa, mutta hyvin havaittavissa ja Campusravita Oy:n QR-

koodi on saatavilla valotaulussa, joka on ravintolan seinalla palveluymparistossa.

Miten

onnistuimme tin&an?

Kuva 12. QR-koodit Ciao Café ja Campusravita (Lindberg 2019)
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Jatkuvaa reaaliaikaista palautetta voidaan asiakkailta kerata palautelaatikkoon ja
niita 16ytyy erilaisia. Asiakaspalveluhenkildsto pystyy nopeasti reagoimaan palau-
telaatikkoon annettuihin palautteisiin. Palautelaitteita 10ytyy erilaisia ja niita voi-

daan my0s vuokrata kayttoon eri yrityksien kautta.

Kuva 13. Palautelaatikko ja palautteenantolaite (Tetrix, Webropol, muokattu)

12.4 Arvon ja lisdaarvon tuottaminen asiakkaalle

Lisadarvoa voidaan tuottaa tarjoamalla kanta-asiakkuuksia ja sen kautta asiakas
voi saada kanta-asiakasetuja. Asiakkaita palkitaan ostoksista ja tavoitteena on
saada kuluttaja keskittamaan ostoksensa ja sitoutumaan, niin etta syntyy pitkaai-
kaista asiakasuskollisuutta. Kuluttajansuojalaissa saadetaan ehtoja kanta-asia-
kasmarkkinointiin ja esimerkiksi 2 luvun 3 §:n ja 6 §:n nojalla etumarkkinoinnissa
asiakasta ei saa johtaa harhaan. Kanta-asiakassopimusehdoissa sanotaan, etta
"15-17-vuotiaille suunnatut kanta-asiakasedut voivat olla ostohyvityksing, jos etu
liittyy ikaryhmalle tavanomaisiin hyddykkeisiin”. (KKV, Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2015.)

Kahvipassi on monissa kahvila- ja ravintolayrityksissa tarjottu paperinen etukortti

tai mobiilisovellus, johon voi kerata leimoja ja tietty maara leimoja oikeuttaa ilmai-
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seen kahviin. R-kioskin kanta-asiakkuuden saa paperisena versiona ja mobiiliso-
velluksena, jonka voi ladata sovelluskaupasta. MyFazerCafén kanta-asiakkaaksi
voi liittya lataamalla mobiilikortin Fazerin kotisivujen kautta ja kuukauden etuja
saa kayttoon, kun nayttaa sovelluksen etusivua kassalla. R-kioskilla ja MyFazer-
Cafélla joka kuudes kahvi on ilmainen. (R-kioski; MyFazerCafé.) Kanta-asiak-
kuusohjelmien avulla kerataan asiakastietoja, mutta henkilotietojen luovuttami-
nen ei ole pakollista. Kanta-asiakassopimuksen sisallosta taytyy ilmeta saako

etuja ilman henkilotietojen luovuttamista (KKV, Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015).

Lisaarvoa voidaan tuottaa kahvila Hiirenkorvan asiakkaille tarjoamalla erilaisia
kerailypasseja, asiakkaalle, joka toimii organisaation sisalla ja haluaa sen ottaa
kayttoon. Tietty maara leimoja oikeuttaa alennukseen. Kahvila Hiirenkorvan asi-
akkaat tunnetaan ja tiedetaan jo hyvin, koska se koostuu ainoastaan oppilaitok-
sen omista sidosryhmista, paasaantoisesti opiskelijoista ja henkilokunnasta.
Henkilokunnalta saadun tiedon mukaan kahvila Hiirenkorvan ulkoinen markki-

nointi ei ole sallittua.

LISAARVOA ASIAKKAALLE ETUPASSILLA

VRS G RCAPPR

AP
]

—-_’-C__‘_-“-—
=

KAHVILA HIIRENKORVA KAHVILA HIIRENKORVA KAHVILA HIIRENKORVA

Kuvio 32. Esimerkkeja erilaisista paperisista kerailypasseista (Lindberg 2019)

Lisaa arvoa asiakas saa, kun lisataan palvelukokonaisuuden positiivisia ominai-
suuksia. Esimerkkeja: 1. muutetaan aukioloaikoja ja tuotevalikoimaa toivomusten

mukaan, 2. tarjotaan etuja, viikoittain tai paivittain vaihtuvia tarjouksia, lasketaan
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suoraan tuotteen hintaa, 3. lisadtaan tuotevalikoimaan erilaisia tilaustuotteita -ja
paketteja. Esimerkkipaketit: pienet kokouskahvitus paketit 2-10 henkildlle, opis-
kelija-aamupala tai brunssi tilauksesta omavalintaisista pakettivaihtoehdoista,
kevytlounas vaihtoehdot, salaatit tilauksesta, niille, jotka eivat ehtineet lounaalle.
Esimerkki 4. erilaiset teemapaivat tai -viikot; syysloma, itsenaisyyspaiva, joulu,
ystavanpaiva, kaveripaiva, abiturientti, penkinpainajaiset, paasiainen, vappu ja

kesa.

Lisdarvoa voidaan tuottaa myos pienilla oheispalveluilla esimerkiksi mikroaalto-
uunin kayttomahdollisuus kaikille asiakkaille, mahdollisuus lukea paivan lehtia tai
kirjoja, lehtitelineet, pieni antikvaarilainasto, johon voi tuoda omia kirjoja tai lehtia
vaihtoon veloituksetta. Opiskeluun liittyvien oheistuotteiden myyminen voi tuottaa
myos lisdarvoa, joista esimerkkina pienet muistiinpanovalineet, kalenterit, kynat
jalehtiot. Asioinnin sujuvuuden lisaaminen, odotusaikojen vahentaminen tai mah-
dollisuuksien mukaan niiden minimoiminen voi myos tuottaa lisaarvoa asiak-

kaalle.
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13 YHTEENVETO

Tutkimuksellisen kehittamistyon lahestymistapana oli sovellettu palvelumuotoilun
prosessi. Tyo eteni prosessin mukaisesti: 1. Aiheen rajaaminen ja nykytilan tar-
kastelua, 2. Tavoitteet kehittamistyodlle ja perehtyminen teoriatietoon, asiakaslah-
téisen nakdkulman valinta, 3. Tutkimus ja analyysit, 4. Ongelman maarittelya ja
visualisointia, 5. Ratkaisujen miettimista. Opinnaytetyon aihe rajattiin koskemaan
asiakaskokemusta ja sen parantamista. Asiakas sijoitettiin opinnaytetyon keski-
pisteeksi. Tavoitteeksi asetettiin kahvilan Hiirenkorvan asiakaskokemuksen pa-
rantaminen ratkaisemalla esiin nousseita ongelmia. Tutkimuskysymykset: 1. milla
tavoin saadaan nykyiset asiakkaat pysymaan asiakkainamme ja 2. milla tavoin

saadaan uusia asiakkaita, auttoivat tyon etenemisessa.

Opinnaytetydn alussa perehdyttiin tarkemmin kehitettdvaan kohteeseen ja tehtiin
nykytilanteen SWOT-analyysi, jotta havaitaan paremmin kehittamistyon haas-
teita. SWOT-analyysin avulla nahtiin mitd mahdollisuuksia kahvila Hiirenkorvalla
on parantaa asiakaskokemusta. Nykytilannetta tarkastellessa havainnointiin li-
saksi asiakaskayntien maaraa eri aukioloaikoina ja havainnoinnin tuloksista muo-
dostettiin Excel taulukko. Havainnoin tarkoituksena on helpottaa muutoksien te-
kemista aukioloaikoihin, joista palautetta on saatu jo oppilaskunnan tekemassa
kyselyssa 2017 seka kyselyssa 2019. Kahvila Hiirenkorvan nykytilan kartoitus

toimii pohjana opinnaytetyodlle.

Teoriaosuudessa kasiteltiin monipuolisesti, eri lahteita kayttden asiakaspalvelua
ja tarpeita, asiakaskeskeisyytta, hinnoittelu ja markkinointia, asiakaskokemusta
ja mittaamista, asiakasarvon muodostumista ja asiakasymmarrysta seka palve-
lumuotoilua. Tietoperustasta 10ytyy suoraan vastauksia asetettuihin tutkimusky-

symyksiin.

Tutkimusosassa, kyselyn avulla lisattiin asiakasymmarrysta, varmistuttiin kehitta-
miskohteista ja saatiin mielipiteita kahvila Hiirenkorvan palvelukokonaisuudesta.
Kysely sisalsi suljettuja kysymyksia, joissa oli valmiit vastausvaihtoehdot, avoimia
kysymyksia, joissa sai kertoa toiveita ja kehittamisehdotuksia. Luotettavaa tutki-

mustietoa saatiin, kun vertailtiin suljettujen ja avoimien kysymyksien vastauksia.
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Lisaksi vertailua tehtiin joiltakin osin, tuotteet, hinta ja aukiolot, aiempaan asia-
kastyytyvaisyyskyselyyn (2017). Tutkimuksen perusteella, avoimien kysymyk-
sien vastauksissa, asiakkaalla oli enemman murheita kuin ilahtumisia, vaikka sul-
jettujen kysymyksien vastauksien keskiarvot kertoivatkin osittaisesta tyytyvaisyy-
desta palveluun. Avoimien kysymyksien vastauksien avulla saadaan selville, etta

mita mieltd asiakas oikeasti on tai mita han tuntee (Hirsijarvi ym. 1997, 197).

Kyselyssa mitattiin myds asiakaskokemusta NPS ja CES mittareiden avulla. NPS
mittaustulos naytti halyttavan, ettd asiakaskokemusta kannattaa parantaa. Saa-
tuja kyselytuloksia analysoitiin, jonka jalkeen viela visualisoitiin asiakasprofiileja
ja kuvattiin palvelupolku asiakkaan nakokulmasta. Palvelupolulla havaittin NPS
mittarin  halyttdmia ongelmia kontaktipisteissa, joihin etsittiin ratkaisuja

benchmarking menetelmalla.

Tutkimuksellisen palvelumuotoilun prosessin tuloksena kehittamiskohteiksi nou-
sivat viestinta, jatkuvan palautteen antamisen mahdollisuus, palveluymparisto, ja
arvon ja lisaarvon tuottaminen asiakkaalle. Ongelmien ratkaisut lisaavat asiak-
kaiden sitoutumista. Mikali palautetta puutteista ja virheista ei saada, ei voida
myoOskaan ratkaista ongelmia. (Lamsa & Uusitalo 2002, 72). Asiakasarvo vaikut-
taa sitoutumiseen. Mikali asiakas on sitoutunut, niin voidaan olettaa myos suosit-
teluja ja suosittelujen kautta saadaan myds uusia asiakkaita. (Keronen & Tanni
2017, 34). Pysyvaan asiakassuhteeseen tarvitaan myos tykkaamista ja asiakasta
ilahduttavaa toimintaa. llahduttaminen on ydinasia asiakkaan sitouttamisessa ja
ilahduttamiseen paastaan ongelmien ratkaisujen lisaksi ihmistd huomioivan pal-
velun avulla. (Rope 2005, 188-191.)

Yliopistonopettaja Leena Hiltusen mukaan Validiteettia ja reliabiliteettia maaritel-
l&aan tutkimusmenetelmien- ja tulosten nakokulmista. Tutkimusmenetelma validi-
teetti ilmaiseen sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittaus- tai tutkimusme-
netelma mittaa juuri sita mita on tarkoituskin mitata. Tutkimusmenetelma reliabili-
teetilla tarkoitetaan, etta mittaavatko eri indikaattorit samaa asiaa ja jatkuuko ha-
vainnon samankaltaisuus. Tulosten reliabiliteetilla, tarkoitetaan vaitteiden luotet-

tavuutta ja pystytaanko tulokset riippumattomasti toistamaan. (Hiltunen.)
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Taman tutkimuksen tarkoitus oli selvittda kahvila Hiirenkorvan asiakaskokemusta
ja mittaus- ja tutkimusmenetelmien nakokulmasta mitattiin juuri sita, mita oli tar-
koituskin mitata eli validiteetti on hyva. Tutkimuksen reliabiliteetti on kohtalainen,
koska havainnot jatkuvat samankaltaisina, joten kyse ei ole sattumasta. Opinnay-
tetyd on yleispateva ja sen tarjoamia tydkaluja voidaan hyodyntaa missa tahansa

kohteessa kehittamistyon apuna.

Opinnaytetyon alussa kahvila Hiirenkorvan nykytilaa tarkasteltin SWOT-analyy-
sin avulla ja huomattiin kahvilalla olevan mahdollisuuksia myos kestavan kehityk-
sen parantamisen suhteen. Jatkokysymyksena voisikin olla: "Milla tavoin kahvila

Hiirenkorvasta saadaan ilmastoystavallinen trendikahvila?
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LITTEET

Liite 1. Kahvila Hiirenkorvaa koskeva kysely

1. Linkki kyselyyn, joka jaettiin opiskelijoille ja henkilokunnalle (ei avoinna).
(Pirkkalan kunta).
https://my.surveypal.com/Hiirenkorva--Pirkkalan-lukion-kahvila

2. Kysely PDF muodossa. Klikkaa auki nahdaksesi. (Pirkkalan kunta)

=
PDF

Hiirenkorva,_Pirkkal
an_lukion_kahvila.p

Kuva 1. QR koodi kahvilan lahettyvilla (Lindberg 2019)



Liite 2. Yhdistetyt kysymyskohtaiset tulokset
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1. sukupuch Nainen 1. 6%% s=
niles S=.a%s as

(LT 1. =22 =

En halua sanca 1. =< =

= olen Oplskelija EEN-T 10s
Henkilokuntaa S, =%a -

nuu, mrksT EWE=T =

S.Jos olet opiskellja. niin MiIlla vuosikurssillali. luckalla =za. =6 ==
Z. luckalla a6. 6% as

S. luckalla EEWET ==

a_ Oletko aslolinut lukion kahvila Hilrenkorvas kKylls =6, 636 =7
En 14, 5% 1is

En enas Hilrenkc o. 2% a

5. Jos olet. nilln kulhka useln asiolt kahvila HiI|mMonta kertaa ps a 1= a
Kerran psivasss 10, =24 10

Vilkoitrain 55, 194 Sa

Kuukausittaln is. asc 1=

Harvermmin 19. asc EE=)

5. nMists olet saanut tletoa kahvilan aukicloaj{Opiskelukavere! s0. 9% ss
Opettajilta 19, 1% =1

Kelttia- ja kahvil 1s. 6% as

nainoksista tal t S=. =224 sa

Olen kaynyt kats) So.o%s s5=

rMuuslta, PIsTET a. s =

7. Owvatko kahvilan aukioloalat miclestas] sop|Kylla ZOo. =% z=
=T 1s. s=< 1z

En osaa sanca 1s. 92 =za

B. Jos vastasit =1l nilln oma ehdotuksesl aukicloalkolhin FE=
5. Oletko tyytyvalnen kahvilan tucotevallkolm| Kylla Z1. == )
En Z. == =

Ehks 1s. 0% zo

En osaa sanca 10 =522 FE=)

10. nMIts tuottelta tolvolsit vallkolmiln Hsa35, kerro lyhyestl =s
131 Onko samupalavalhtoe hdot sinulle micele| Kylla =ss.asc ao
=) 5. 5% =3

En ole tietoinen Sa, 524 Za

1Z. Kerro lyhyestl. millalsla aamupalavalhtoehtoja tolvelsit kahvilan valil EEY
15. Onko kahvilan palveluympar std milelesta Vilhtylss s5s5.0%6 so
Ahdas 19, 58 =31

Rauhallinen S1.ass ET=3

Rauhaton a. 6358 =

nMelulsa =) =

valolsa ET-NT sa

variless 131 0= 1=

Tilava == o ==

UL, kerro omin 5. 524 =3

14a. Aslcoln kahvila Hllrenkorvassa, koska... (voSaan haluamanl =9. 6% ao
Kahwvila on Ishel 75,226 7S

Tuottest ovat m =s. 732 =s

Tarvitsen valipal =1, =< ==

Tapaan mulita op| s.9%% s

voln re ntoutua H 1s. =22 ET=

Loydan kahwvilast 1.9 1a

rMinua palvellas =z5. 724 zs

Vithdyn kahwvilas: 10. 9% 13

Moo, il s.0% =

1s. sopivin arvesana kahvila Hilrenkorvalle ta Helkko = 7= =
Kohtalalnen 7. =% =

TyydyTttavs 1s. 522 iz

Hy s as, 294 s=

Erittain hyva =ss.as<c ao

Erinocmalnen a. ss =

1. mahvilan syalnt on hywvin nakywvills (L — e i3 1. =22 =
= S.ass =3

= 14 ass 1s

a =1.s5%<¢ =s

= as. =34 s=

Z. Tuctteiden hinta-lastusuhde on scopiva (1 -3 5. 595 =
= ==, z22 za

= =1.5%c sa

a =z5. 726 EEN

= 11.1%c 1=

S Tuotteet ja hinnat ovat selk T ==t = 78 =
a. 558 =

=Zz1.=5%% za

Sa.s5%c ==

=6 as ao

a_ Palvelu on ystavsalllsts (1 — EFl mileltaz— ok [=I=Cr EY
= o, 9% a

= &.a%c -

a 17.3%c FE=)

El Za, s ==

S Aslolminen kahvilassa on sujuvaa (1 — Erl e 3 [=3=7 3
= 1. == =

= 131, =z=2 FE=

a =Zz7.1%a =z=

El s=. 9% s=

6. Suosittelen kahvilaa micslellanl mullle opls| 1 1. =< =
= 1. =2 =

= 19 622 =z=

= 6. 6%% a1

= a0, == as

Loppuun volt kirjolttas omia ke hhitysehdotuksias] littyen kahvilan tuotte ==

Kuva 2. (Pirkkalan kunta, muokattu)
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Liite 3. Kyselyn vastaukset tekstimuodossa
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Kuva 3. Pirkkalan kunta (muokattu)
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Liite 4. Avoimien kysymyksien vastaukset

6. Misté olet saanut tietoa kahvilan aukioloajoista ja tuotteista - Muualta, mistd?
(Kaikki vastaajat)

Aukicloa ei voi olla huvomaamatta ja tuotteetkin nakyvat kivasti, kunhan vaan ohi kavelee,

. Katsonut itse

Kuva 4. Avoin vastaus kysymykseen, mista saatu tietoa? (Pirkkalan kunta; muo-
kattu)

8. Jos vastasit ei, niin oma ehdotuksesi aukicloaikoihin (Kaikki vastaajat}

. joka valkala

. Aina avki

. voisi olla enemman auki
« Kekoajan auki

. Kahvila volsl ella auki keke keulupaivan ajan. Esimerkiksi hyppylunneila ollsl kiva kayda ostamassa evasts,
mutta kahvila on usein vain valtunlisin auki.

. Voisi glla auki myds fidenkin oppotuntien aikana

. Pidemmat aukicloajat

] ruckatavolla, koska silion on aikaa ostaa ja jos ei tykkad nuwasta niin voi ostaa jotain
. Nelsdn |3avile kahvila olisi myds avolnna eli 14.45 astl

. Volsl olla kokoalan auki.

* Kahvio voisi olla koko ajan auki,

. Mielellaan joka valitunti,

Kuva 5. Omat ehdotukset aukioloaikoihin (Pirkkalan kunta, muokattu)



10. Mit4 tuofteita toivoisit valikoimiin lis#4, kerro lvhyesti (Kaikki vastaajat)

- enemmdn sampyid valikomaa

. fectnll

. Terveollls:s ja hyvinmakuisia pRkupuriavia,

- Tenveellsst vitpala valhtoehdoy

- Eremmdn vaihtoehtofa lelpin

- Eritalsla seipid, [a leipid jossa yksl kinkku yksl Juusto salaatia fomaattla ja kurkkua
. Villpaloja

. Erflainen proteinpalukka
. Lisa herkkuja Ja Ipuoliserrpl

- karkklpusse|a
- kaakao
. Erdrrendn kakkea

. Smpylsita
- Parinit tal jotaln, mka pltdis! vihin parermmin nalan kun lelpd J]a mlelulten Juur niln, ettd sia voisl lammitias. Lihapirakat,
ims.

- Lepid, Jugurtie]a

Kuva 6. Asiakkaiden toiveet tuotevalikoimaan (Pirkkalan kunta, muokattu)

10. Mit tuotteita toivoisit valikoimiin lisdi, kerro lyhyesti (Kaikki vastaajat)

- Ei tule mitddn misleen mitd tarvitsisl. Tarjonta on melko hyva Jo.
. Pierel kakkpussi, jotain vEhSn ruckasamp ipal Lakin kuln loipl§

. Hedolma- Lai marj

- Porkkana kakku

- pleret 0,331 Irmu pullot

- Sdmpyltiden lisiksl muta “tdyttavdmpid evida®|
. Tepil, suolaisia vilipaloja, kakkpusseja
. hedeinid

- Limmitetavid tuotteila kulen nuudeleita
- Novele

. Smoothieia

. Asmuisin kaurapuurd,

- Maltorarka

- €n

Kuva 7. Asiakkaiden toiveet tuotevalikoimiin (Pirkkalan kunta, muokattu)
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10. Mit4 tuotteita toivoisit valikoimiin lis#4, kerro lvhyesti (Kaikki vastaajat)

. Leinonnaisia pikkasen enemman
. Bsda terveellisia ja tayttdvia evaitd, leivat ovat hyvid el jotain niiden tapaista
. lakritsia pepe patukoita

+  -Plenia karkkipussela
- Patonkeja iiman Lhataytena (Nyt Rylyy valn lhaa sisaltavia patonkeja)

. pienid karkkipusseja
karjalanpiirakoita
suglaisia pasteloita
novelleia

Kuva 8. Asiakkaiden toiveet tuotevalikoimiin (Pirkkalan kunta, muokattu)

12. Kerro lyhyesti, millaisia aamupalavaihtoehtoja toivoisit kahvilan valikoimiin
(Kaikki vastaajat)

. Jotain helppoa ja nopeaa
. En syé aamupalza kouhlla, mutta jos sdisin, haluaisin puurea (en tiedd anke nyt jo tarjolla)
. Rahkoja Ja saaleja

. En Ueda saako puuroa Joka aamu mutla esim aamun hypareills volsl syada elovenan pikapuuron tms (os puurca
¢l tarjola).

. Puura

] Rahkaa iiman makeulusaineita

. Eslm; voi sAmpyla fa puursa, tueretta mehua
. puurokuppeia ja marofa

. pirteldta’smoothieta

Kuva 9. Asiakkaiden toiveet aamupalavaihtoehtoihin (Pirkkalan kunta, muokattu)
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13. Onko kahvilan palveluympiristd mielestisi (voit valita useamman vaihtoehdon)
- Muu, kerro omin sanoinmillainen (Kaikki vastaajat)

En tieda
ok siina lilassa missa on

Yksinkertainen

Yieens sllioin kun asloin, el slells olo multa. Mutta olen kylla huomannut, et joskus on Jonoa, |oten ollsike
joskus ahtaan tuntulnen

keva

Kuva 10. Kahvilan palveluymparistdéa asiakkaan omin sanoin kuvattuna (Pirkka-

lan kunta, muokattu)

14. Asioin kahvila Hiirenkorvassa, koska... (voit valita useamman vaihtoehdon) -
Muu, miké (Kaikkivastaajat)

Qlen kelelninippuvainen ja landtsen kahvia.
En ehdi kavppaan
kaverit gstaa jotain

loluat halvempia kuin kaupassa

Kuva 11. Avoin vastaus miksi asioi kahvila Hiirenkorvassa (Pirkkalan kunta, muo-

kattu)



Liite 5. Kahvila Hiirenkorvan hinnasto

Hinnastos

AAMUDAILA (FLO 8§-9.15)

PAIVAN PUURO + LISUKKEET 250€ (OPISKELIA ALENNUSTUOTE)
PUURCH LISUKKEET, KAHVL, TUSREMEHU  4€

TAYTETTY SAMPYLA TAI RUISLEIPA, KAHVI JA TUOREMEHU 4,506

DIENTA SUCLAISTA:

SAMPYLA/RUISLEIPA 300€  (OPSKELIA-ALENNUSTUOTE 240€)

TAYTETTY PATONKI 350€ (OPISKELJAALENNUSTUOTE 280€)

GLUTEENITON LEIPA 350 € (ar-sxam;w»mmmrrzm

. (GLUTEENITTOMAN VAIHTOEHDON SAA TILAAMALLA)

SLIOLAINEN PIIRAKKA 2,50€

CROISANT € (OPISKELJA-ALENNUSTUOTE 0.806)

P G

PULLAT I€, 150€, 2€ (onsxaya ALENNUSTUOTE 0806,

1206, 140€)

GLUTEENITON PULLA 280€  (OPISKALYA-ALENNUSTUOTE [96€)

(GLUTEENITTOMAN VAIHTOEHDON SAA TILAAMALLA)

KEKSIT 1506 (OPSKELJA-ALENNUSTUOTE |20€)

SMOOTHIE 2€

JOGURTIT JA RAHKAT 22506

HEDELMA 1€

~  VALIPALAKEKSIT €

SUKLAAPATUKKA IE - 1506

PROTEINIPATUKKA 150€

PURLIKUMI 13

HEDELMAPALAT W 150
JUOMAT:
KAHVI JA TEE 100 E
SANTSIKUPPI 0,506
KAAKAO /ERIKCISKAHVIT 200€
TUOREMEHU 150 €
VESIPULLO 170 €
LIMSA JA KIVENNAISVEDET 250 €

Kuva 12. Kahvila Hiirenkorvan hinnasto (Pirkkalan kunta, muokattu)
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