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Asiakaskokemus on yrityksen kannalta olennainen kilpailutekija. Muodostaak-
seen onnistuneen asiakaskokemuksen, tulee yrityksen tunnistaa siihen liittyvat
osa-alueet.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda Robert’s Coffee -kahvilaketjun asiakasko-
kemuksen nykytila Tampereen toimipisteessa. Nykytilan selvittdmiseen kayte-
taan useita eri tutkimusmenetelmia. Tyon tarkoituksena on tunnistaa tutkimustu-
losten kautta esiin selkeasti nousevia asioita, joita kehittamalla kahvilan asiakas-
kokemusta voi parantaa.

Asiakaskokemuksen tutkimisessa hyodynnetaan asiakaskokemuskyselya, luo-
taintutkimusta seka havainnointia. Asiakaskokemuskysely on toteutettu Robert’s
Coffee Ratinan ja Stockmann Tampereen toimipisteissa ja luotaintutkimus seka
havainnointi Ratinan toimipisteessa. Selkeat teemat menetelmissa ovat kanta-
asiakkuus, palvelun laatu ja suositteluhalukkuus.

Tutkimustulosten perusteella muodostettiin johtopaatoksia ja mahdollisia kehitys-
ideoita. Tutkimustulosten perusteella pystyttiin todentamaan, etta yrityksen vahva
brandi ja tuotetietoisuus on arvostettua. Lisaksi tulosten perusteella pystyttiin to-
dentamaan, etta vahvimmista asiakaskunnista tulisi rakentaa selkeampi ja katta-
vampi asiakaspolku, jotta asiakkuuden positiivisia ja negatiivisia osa-alueita voi-
taisi tunnistaa paremmin. Myos kanta-asiakkuuden mainostamista tulisi kehittaa,
jotta tdaman avulla kattavampaa ja tukevampaa asiakaskuntaa olisi helpompaa
rakentaa.

Tutkimuksessa saatuja tuloksia voidaan hyoddyntaa tulevaisuudessa yrityksen
asiakaskokemuksen parantamisessa ja tehokkaamman strategian kehittami-
sessa.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakkuus, palvelumaisema, palvelupolku, brandi,
kanta-asiakkuus
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The aim of this thesis was to find out the current state of customer experience of
the café ‘Robert’'s Coffee’ at Tampere and to identify clearly emerging issues
through research results that could improve the customer experience of the café.
The customer experience survey, probe method and observation were used to
study the customer experience.

The main results of the study showed that the strong brand and product aware-
ness of the company are valued. A stronger and clearer customer path should be
built from the strongest clients to better identify the positive and negative areas
of the customer relationship. Advertising for loyalty should also be developed to
make it easier to build a more comprehensive and solid customer base.

The results can be widely used to improve the company’s customer experience
in the future and to build a more efficient strategy for the customer path.

Key words: customer experience, customer relationship, service landscape,
service path, brand, loyal customer
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on Robert’s Coffee -kahvilaketjun Tampereen
Stockmannin ja Ratinan toimipisteiden asiakaskokemuksen tutkiminen ja kehitta-
misen ideoiminen. Robert’s Coffee -kahvilaketjun tarkeina tavoitteina on pitaa
huolta kahvin korkeasta laadusta ja asiakkaiden viihtyvyydesta. Tallin vahvan
brandin mielikuvan vahvistamiseksi tarkeimpana syyna talle tyolle on saada
konkreettista aineistoa toimeksiantajayritykselle asiakastyytyvaisyyden ja kahvi-
lan palvelupolun nykytilasta, seka tulosten avulla auttaa yritysta kehittamaan pal-

velupolkua ja palvelumaisemaa.

Tyon tarkoituksena on tunnistaa tutkimustulosten kautta esiin selkeasti nousevia
asioita, joita kehittamalla ravintolan asiakaskokemusta voi parantaa. Tyon tutki-
muksellinen osuus on toteutettu menetelmia hyddyntaen marraskuun 2022 — hel-
mikuun 2023 aikana. Opinnaytetyon tavoitteen saavuttamiseksi nykytilan selvit-
tamiseen on kaytetty kolmea eri tutkimusmenetelmaa, jotka ovat havainnointi, hil-
jaisentiedon menetelmana luotaintutkimus ja aikaisemmin toteutettu asiakasko-

kemuskysely.

Koska asiakaskokemus on laaja kasite, on tyon teoreettisen viitekehyksen runko
muodostettu Kotrin (2011) nimeamista asiakkaan kokemukseen vaikuttavista ko-
konaisuuksista, kuten palvelumaisema, henkilostokokemus ja brandi. Myoés asia-
kaskokemuksen mittaaminen ja erilaiset tutkimusmenetelmat ovat isossa roolissa
taustatietojen selvittamisessa. Tarkeimpien aiheiden ja taustatietojen selvittami-
sen avulla tutkimustuloksia voidaan heijastaa aiempiin tuloksiin ja suorittaa joh-

topaatoksia.



2 ASIAKASKOKEMUS

Kokonaisuutta, joka kertoo yrityksesta laajemmassa kuvassa asiakkaan mie-
lessa, kutsutaan asiakaskokemukseksi. Se kuvaa asiakkaan kasitysta seka tun-
temusta koetuista kohtaamisista yrityksen kanssa. (llveskoski 2022.) Asiakasko-
kemus on monivaiheinen ja kokonaisvaltainen kasite, jonka merkitys on saanut
yritykset miettimaan ja arvioimaan asiakaskokemuksen nykytilaa ja kehittamista.
Asiakaskokemus voi tuoda yritykselle etulyontiaseman silla tuotteita ja palveluita
voidaan kopioida, mutta asiakaskokemusta ei voida. Asiakaskokemuksen nyky-
tilaa tulisi mitata usealla eri tasolla, joita ovat Forresterin mallin mukaan asiakas-
suhde, ostopolun vaiheet ja avainkohtaaminen. (Holma, Laasio, Ruusuvuori,
Seppa & Tanner 2021, 15; Korkiakoski & Loytana 2014.)

Aiemmin asiakaskokemus ei ole ollut suuressa roolissa liiketoiminnoissa, eika
sille ole annettu tilaa budjetoinnissa. Nykyisin se kuitenkin 16ytyy yha useamman
yrityksen strategiasta ja sen odotetaan tuovan kasvua liiketoiminta-arvolle. Kehit-
taakseen asiakaskokemusta yrityksen tulisi tarkastella omaa lahtotilannetta ja
olla tietoinen asiakaskokemuksen kehittamisen aikajanteesta. (Gerdt & Eskelinen
2018, 42—43.) Tulevaisuuden menestyjien selkein yhteinen nimittaja on asiakas-

keskeisyys, joka muotoutuu asiakasymmarryksen kautta (Ruola 2021, 45).

Asiakaskokemukseen vaikuttaa jokainen vuorovaikutustilanne organisaation
kaikkien yksikoiden kanssa. Kokemukseen vaikuttavat kaikki kohtaamiset, mieli-
kuvat ja tunteet, jotka asiakas muodostaa ollessaan tekemisissa yrityksen tai sen
brandin kanssa. (Kotri 2011, 23; Loytana & Kortesuo 2011, 11.) Asiakkaan koke-
mukseen vaikuttavia kokonaisuuksia ovat palvelumaisema ja visuaalisuus (tilojen
ulkoasu, opasteet), henkildbkunnan toiminta ja asenne, ydinpalvelu (toiminnalli-
suus, tekniset ominaisuudet), hinta, brandi ja markkinointi, muut asiakkaat, aistit
seka vaihtoehtoiset vuorovaikutuksen kanavat. (Kotri 2011, 74; Kukkonen 2013.)
Holman ym. (2021, 33) mukaan asiakaskokemukseen vaikuttavat myos yrityksen
strategia, brandi ja kulttuuri. Taman tyon teoriaviitekehys on koostettu asiakkaan

kokemukseen vaikuttavien kokonaisuuksien ympairille.



2.1 Palvelupolku
Asiakkaan kokemista palveluhetkista kaytetaan kasitetta palvelupolku, joka aut-
taa kuvaamaan aineetonta palvelua nakyvaksi. (kuvio 1) Palvelupolun avulla voi-

daan kehittaa palvelua, prosesseja henkilokunnan perehdyttamista seka asiakas-

kokemusta. (palvelumuotoilupalo 2018.)

Tarpeen
Saapuminen valinta ja sen
nauttiminen

4

Valinnan " A
A Poistuminen
tekeminen

KUVIO 1. Esimerkki palvelupolusta (Huhtonen 2019, muokattu).

Tarpeen
tyydytys

Palvelupolku auttaa tuomaan yritykselle konkreettisemmin asiakkaan nakokul-
maa ja syvallista ymmarrysta toteutetusta palvelusta. |deaalissa tilanteessa polun
kuvaaminen perustuu asiakastutkimuksella saatuun tietoon koko kokemuksesta,
jolloin voidaan paikantaa kehittamistarpeet ja kipupisteet asiakkaan palvelun eri

vaiheissa. (palvelumuotoilupalo 2018.)

Nykypaivana asiakkaan palvelupolun osana on myos digitaalisuus, ja sen merki-
tys on vain kasvussa. Ennen ostopaatoksen tekoa ja tarpeen syntya asiakas on
saattanut nahda esimerkiksi mainoksia tai tuotearvosteluita. Taman polun ym-
martamattomyys yrityksessa voi johtaa menetettyihin kauppoihin, eika uusia asi-

akkaita organisaatiolle synny. Jos asiakas kuitenkin osataan saavuttaa oikea-ai-
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kaisesti ja digitaalisin keinoin, onnistunut seka miellyttava palvelukokemus tapah-
tuu ja parhaassa tapauksessa sita jaetaan esimerkiksi sosiaaliseen mediaan tai
arvostelupalstoille. Suosittelija-asiakkaat siis tuovat organisaatiolle luotettavuutta
ja kasvavaa liikevaihtoa. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 113-114.)

2.2 Palvelumaisema

Palvelumaisema -kasitteella tarkoitetaan usein rakennettua ymparistoa, joka ka-
sittda palveluprosessin fyysisen ympariston. Ymparistoulottuvuuden perusteella
palvelumaisema jaetaan sisaiseen ja ulkoiseen ymparistdéon. Sisdiseen ymparis-
toon kuuluvat kaikki visuaalisuus palvelupaikassa, muun muassa valaistus, mu-
siikki, hajut ja tuoksut seka lampdtila. Ulkoiseen ymparistdon sen sijaan kuuluvat
sijainti, opasteet ja maisema seka muut ulkoiset suunnittelut. Palvelumaisema ei
ole riippuvainen yhdesta elementista, vaan kaikista elementeista yhteensa. (Kuk-
konen 2013; Stewart & Saren 2014, 209.)

Koettu palveluhetki muodostuu, kun asiakkaan ja henkiloston vuorovaikutuksesta
ja ympardivista tekijoista syntyy reaktio. Palvelumaiseman laajennetussa versi-
ossa henkiloston ja asiakkaan valilla kayty vuorovaikutus luetaan mukaan palve-
lumaisemaan, jolloin asiakkaan kokema palvelukokemus muodostuu fyysisten ja
sosiaalisten elementtien yhdistelmasta. (Kukkonen 2013.) Yhtenainen ja asiakas-
lahtdinen palvelumaisema auttaa asiakasta saavuttamaan tavoitteensa, luo po-
sitiivisia mielikuvia, innostaa ja yllattaa. Palvelumaisema on myds tarkeaa yritys-
ten brandi- ja markkinointiviestinnan kannalta, ja sen avulla lunastetaan palvelu-

lupaukset ja erottaudutaan kilpailijoista. (Laaksonen 2022.)

Palvelumaisema ei ole tarkeassa asemassa ainoastaan asiakkaan ensivaikutel-
man luomisessa, vaan myds koko palvelupolun ja asiakaskokemuksen muotou-
tumisessa (Laaksonen 2022). Palvelupaikan ympariston suunnittelu on tarkkaa
ja se tulee tehda huolellisesti, silla asiakaan kokemuksesta iso osa tulee ympa-
ristosta ja sen miellyttavyydesta. Nailla toimilla voidaan myds ohjata ja ennakoida

asiakkaan toimintaa. (Kukkonen 2013.)
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Palvelumaisemaan vaikuttaa myds yrityksen saavutettavuus. Saavutettavuudella
viitataan usein fyysisen ymparistdn sijaan palveluun, viestintaan ja verkkosivui-
hin. Fyysisten tilojen osalta saavutettavuuden sanaparina kaytetaan esteetto-
myytta, mutta molemmissa termeissa tausta-ajatuksena on se, etta palveluiden

ja ympariston pitaisi olla kaikille sopiva ja saatavilla oleva. (invaliidilitto n.d.)

2.3 Henkilostokokemus

Henkilostokokemus, eli tyontekijan nakemys tyonantajasta muodostuu vuorovai-
kutusten, mielikuvien ja tunteiden kautta. Organisaation tydntekijdiden ja henki-
I6kunnan hyvinvointi, viihtyvyys ja asenne vaikuttavat suoraan asiakkaan asia-
kaskokemukseen. Jos tyontekijoille ei voida tarjota onnistunutta kokemusta tyos-
kentelysta, epaonnistutaan usein myos korkealaatuisen asiakaskokemuksen tar-
joamisessa. Kun tyontekijat voivat hyvin eika heille synny likaa taakkaa kannet-
tavaksi, rakentuu tyopaikalle selkeat roolit seka yhdenmukaiset, selkeat prosessit
toimintatavoissa. Talloin myds asiakas pystyy luottamaan hanen saamaansa pal-

veluun. (Holma ym. 2021, 93; kasvupirtti n.d.)

Hyvin perehdytetty ja johdettu henkilostd osaa antaa organisaatiolle parhaan
mahdollisen lopputuloksen asiakkaan asiakaskokemuksessa. Jos uuden tyonte-
kijan perehdytyksessa epaonnistutaan jo alkumetreilld, voi se vaikuttaa moneen
palvelupolun osa-alueeseen. Osaamaton henkilokunta nakyy asiakkaalle nega-
tiivisena ja epaluotettavana kokemuksena ja vaikeuttaa myos yhteistyota muiden
tyontekijoiden valillda. Pahimmissa tapauksissa huonosti kulkenut informaatio voi
aiheuttaa mittavia kustannuksia ja vaaratilanteita. (kasvupirtti n.d.) Asiakastyon
perehdyttamisessa suurin haaste on usein siing, etta keskitytdan enemman kan-
nattavuuteen ja tehokkuuteen, eika viestitd asiakaskokemuksen tarkeydesta ja

tehokkuudesta asiakaslahtoisesti (Holma ym. 2021, 101).

Jotta henkilosto voisi auttaa tekemaan organisaatiosta menestyksekkaan, taytyy
henkildstojohtamisen olla kunnossa. Sen avulla voidaan huolehtia, etta organi-
saatiolla on suoriutuvia ja osaavia tekijoita. (Viitala 2020,10.) Strateginen henki-

I6stéjohtaminen korostaa henkilostdjohtamisen tarkeytta liiketoimintastrategian
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toteuttamisessa (Viitala 2020, 15). Strategisella henkilostdjohtamisella tarkoite-
taan tavoitteiden seka periaatteiden maarittelya henkiléstdjohtamisen kannalta,
seka henkiloston johdonmukaista linjausta. Hyvalla ja onnistuneella henkildosto-
johtamisella liketoiminnan paamaarat ja tavoitteet voidaan saavuttaa. (Viitala
2020, 16.)

2.4 Brandi

Sanana brandi tuo ihmisille usein mielikuvan visuaalisesta markkinoinnista, mutta
todellisuudessa sen tarkoitus on merkita strategisen liiketoiminnan ydinta yrityk-
sessa (Vahtola 2020, 12). Brandin tarkoitus on luoda asiakkaille arvoa, maaritella
yrityksen asema ja muovata mielikuvaa markkinoilla. Sen avulla erottaudutaan
muista seka osoitetaan vahvaa ja selkeaa liketoimintastrategiaa. (Viita 2020,
157.) Brandi on samalla maarittelematon tunne, joka ohjaa ostopaatoksia ja ra-
kentuu kaikissa kuluttajan kohtaamispisteissa (Brisk 2019). Alettaessa rakentaa

brandia, on hyva keskittya kaikkiin siihen vaikuttaviin osa-alueisiin (kuvio 2).

NIMI, LOGO JA TARINA, ARVOT,
SLOGAN, TAPA BRANDILUPAUS,
TOIMIA

N \ / N
VISUAALISUUS

( AANET, HAJUT,
VALOT, VARIT,
TUNNELMA) L

TUOTE, MISSIO

BRANDI

MEDIA, NETTISIVUT,
SOMENAKYVYYS

\ KOHDERYHMAT JA
HEIDAN PUHUTTELU
JOHTAMINEN YRITYS- ASIAKASPALVELL,
JOHTAM\SKULTTUURI HENKILOSTO

KUVIO 2. Brandin rakentuminen (Brisk 2019, muokattu).

Asiakaskokemus ja brandi littyvat vahvasti yhteen. Tietyn mielikuvan, kokemuk-

sien seka tunteiden luomiseen brandin taytyy olla muodostettu ajatuksella, etta
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asiakaskokemus on avainasemassa. (Korkiakoski & Gerdt2016.) Koska asiakas-
kokemus syntyy tuotteen tai palvelun ja asiakkaan valisestad vuorovaikutuksesta
seka ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista, on brandin kannalta erittain tarkeaa,
ettd asiakkaan palvelupolku on onnistunut ja positiivinen. (kuvio 3) Kun kokemus
on onnistunut, se kasvattaa organisaation brandiuskollisuutta ja vahvistaa asia-
kaskokemusta seka asiakassuhteita. (Vahtola 2020, 31-33.)

A

randistrategi

Asiakaskokemus- Saanndllinen palaute

strategia ja linjauksen vyarmistus

Kohtaamiset:

my palvelu, mark inti

KUVIO 3. Brandin ja asiakaskokemuksen suhde (Korkiakoski & Gerdt 2016, muo-
kattu).

Luotettava brandi on avain yrityksen menestymiseen. Brandin tulee pystya luo-
maan asiakkaalle vahva asiakaskokemus ja sen ohella myos asiakaslupaus.
Luotettavan yrityksen ja brandin takana ovat inmiset, jotka pystyvat rakentamaan
toimivan ja nousujohteisen yrityksen asiakasta kuunnellen. (Vahtola 2020, 225—
226.)

2.5 Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakkuus on yleistyva tapa kehittaa asiakaskokemusta uudelle tasolle.
Koska asiakaskokemus on noussut entistd vahvemmin organisaatioiden strate-
giaan, halutaan kanta-asiakkuutta hyddyntamalld mahdollistaa toistuva ja parem-

min asiakkaalle kohdennettu ostoimpulssi. (devolon 2019.)



12

Kanta-asiakkuudella voidaan rakentaa strategista asiakaskokemusta ja analytii-
kan avulla kehittda markkinointia, ymmartaa ostofrekvenssia ja suosikkituotteita.
Kun tallaisia tietoja on saatu kerattya, on helppo kehittaa asiakaskokemusta ja
ennakointia. Tallainen tarpeisiin vastaaminen muodostaa erinomaisen kilpailute-

kijan mille tahansa yritykselle eri aloilla. (devolon 2019.)

Asiakasuskollisuus ja pitkaaikainen sitoutuminen on jokaisen organisaation ta-
voite. Kanta-asiakkuus saa aikaan kiinnostusta, ja erilaiset edut seka tarjoukset
aiheuttavat ostoimpulssin ja yritykseen palaavia asiakkaita. Taman vuoksi kanta-
asiakkuuteen panostaminen ja investointi on tarkeaa. (Gerdt ja Eskelinen 2018,
16.)

2.6 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen kehittaminen vaatii mittaamista, jotta mahdollinen kehitys
pystytaan todentamaan. Tallaista mittaamista on esimerkiksi asiakaspalautteen
kerdaminen, jossa olennaisimpia tekijoita ovat systemaattisuus ja jatkuvuus.
(Léytana & Kortesuo 2011, 199.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyt tehdaan tyypillisesti muutaman kerran vuodessa ja
ovat luonteeltaan pitkia ja monimutkaisia. Asiakaskokemuksen kehittaminen taas
vaatii nopeaa reagointia, mista vuoksi kevyt ja jatkuva mittaaminen on toimivampi
tapa. (Korkiakoski & Loytana 2014.)

Asiakaskokemuksen mittaamista on mahdollista tehda usealla tavalla. Tyypilli-
simpiad mittareita ovat Net Promoter Score (NPS), Customer Effort Score (CES)
ja Customer Satisfaction Score (CSAT). (dialok n.d.)
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2.6.1 Net Promoter Score (NPS)

NPS eli Net Promoter Score on suosittu ja merkittava mittari, jos organisaatio
tavoittelee kasvua ja kehitysta. Se tarjoaa organisaatiolle tarkeaa tietoa asiakkai-
den kokemuksesta ja yrityksen maineesta helposti, seka luo vaylan kehittaa toi-

vottuja muutoksia. (salescommunications 2019.)

Hyodyntamalla NPS-mittaria nopeaan ja kevyeen reagointiin, organisaation asia-
kaskunnalle voidaan jakaa kyselyita, joissa kysytaan tyytyvaisyytta palveluun ja
kuinka todennakoisesti sita suosittelisi eteenpain, yleensa numeerisella asteikolla
valilla 0-10. Myos avoimet kysymykset, joilla voidaan kerata tarkeaa taustatietoa
ja perusteluita, on suositeltavaa sisallyttaa kyselyyn. (salescommunications
2019.)

NPS-kysely on organisaatiolle helppo jarjestaa ja sen avulla ongelmia voidaan
vaivattomasti tulkita. Kyselya kayttavat yritykset menestyvat paremmin, silla jat-
kuvaa seurantaa hyodyntava organisaatio tietaa, mita siita ajatellaan ja pystyy

sen avulla kehittymaan. (Schneider, Berent, Thomas & Krosnick 2008.)

Arviointien perusteella asiakkaat jaetaan kolmeen kategoriaan: suosittelijoihin,
arvostelijoihin ja passiivisiin, joiden avulla laskentakaavaa hyodyntaen NPS:sta
tulee todenmukainen. (kuvio 4). Suosittelijoita ovat ne asiakkaat, jotka vastaavat
9-10 valille. He ovat tarkeita organisaatiolle uskottavuuden ja maineen takia, silla
tyytyvaiset asiakkaat jakavat kokemuksestaan muille. Arvostelijat vastaavat 0—6
ja naissa tilanteissa on hyva lahtea selvittamaan, mista tyytymattomyys johtuu.
Kun osoitetaan kiinnostusta korjata tilannetta, voidaan muuttaa tyytymattomasta
asiakkaasta tulevaisuuden suosittelija. Jos asiakas vastaa 7-8, hanta voidaan
kutsua passiiviseksi. Nama asiakkaat ailahtelevat suosittelijan ja arvostelijan va-
i, ja saattavat helposti kdantya kumpaan vain suuntaan. Heidat kannattaa siis
pitaa tyytyvaisena ja etenkin ylittaa odotukset. (Schneider ym. 2008; salescom-

munications 2019.)
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Arvostelijat Passiiviset Suosittelijat

000000

Ei ollenkaan Erittéin
d dkdinen ittelu todennikéinen suosittelu

KUVIO 4. NPS laskentakaava (trustmary 2022c muokattu).

Vaikka NPS on mittarina yleinen ja tulee vastaan useassakin paikassa paivittain,
se ei valttamatta anna luotettavia tuloksia tulkintojen jalkeen. NPS-kyselyn poh-
jana on, etta suosittelisiko vastaaja tuotetta tai palvelua, eika tama suoranaisesti
lity asiakaskokemukseen. Asiakaskokemus ja asiakasuskollisuus ovat siten ai-
van eri asioita, ja NPS keskittyy nimenomaan tiedustelemaan asiakasuskolli-
suutta. (Kataja 2019.) Jos pyritdan toimimaan asiakaslahtdisesti ja halutaan
saada tiettyihin ongelmiin suoria vastauksia, tulisi kysymyksetkin muotoilla niin
(Dawes 2018).

2.6.2 Customer Satisfaction Score (CSAT)

Asiakkaan tyytyvaisyytta lyhyemmalla aikavalillda mittaava CSAT eli Customer
Satisfaction Score nostetaan usein NPS:n rinnalle. Keskenaan mittarit eivat kil-

paile, vaan toimivat yhdessa toistensa tukena. (Tenhunen 2016.)

Tavallisesti CSAT on yksi yksinkertainen kysymys, missa vastausasteikko on 1—
5, erittain tyytymattomasta erittain tyytyvaiseen (trustmary 2022a). CSAT-tulok-
sista puhutaan tyypillisesti prosentteina, skaalalla 0-100 %; 100 % taydellinen
asiakastyytyvaisyys ja 0 % totaalinen tyytymattomyys. Kun vastauksia tulkitaan,
huomioidaan positiivisina vain 4-5 arvosanan vastanneet, silla talldin lasketta-
essa mittarin omalla laskukaavalla (kuvio 5), CSAT todetusti ennustaa parhaiten

asiakaspysyvyytta. (trustmary 2022a.)
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Number of satisfied customers
(those rating 4 or 5)

CSAT= x 100

Total number responses

KUVIO 5. CSAT laskentakaava (fullview n.d., muokattu).

2.6.3 Customer Effort Score (CES)

CES eli Customer Effort Score on tyokalu organisaatiolle, jolla mitataan asiak-
kaan kokemusta tuotteesta tai palvelusta. CES-mittarin tarkoituksena on selvit-
taa, kuinka vaivattomana tietty kontaktipiste asiakkaan ja yrityksen valilla koe-
taan. Tyypillisesti mittarin asteikkona kaytetaan 1-7 mitta-asteikkoa. Tata ei kui-
tenkaan ole standardoitu, kuten esimerkiksi NPS:ssa, vaan sitd voi soveltaa
omaan tarkoitukseen. (trustmary 2022b.) Omalla laskukaavallaan CES:n tulkinta
helpottuu (kuvio 6). CES voidaan vaihtoehtoisesti laskea myds samalla kaavalla
kuin NPS. (trustmary 2022b.)

Hieman Vahvasti
En osaa Samaa

samaa L samaa
sanoa . mielta e

mielta mielta

KUVIO 6. CES laskentakaava (retently 2022, muokattu).
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Erona CES:lla ja NPS:lla on se, etta CES on spesifioitu yhteen vuorovaikutuk-
seen ja se toimii lopulta paremmin reaaliaikaisen datan keraamiseen tietysta koh-
taamisesta. NPS sopii laajempaan tutkimukseen ja se ottaa kantaa kokonaisuu-

tena yrityksesta ja kysyttavista asioista. (trustmary 2022b.)
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3 ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMINEN YRITYKSESSA

Tyon toimeksiantajayrityksena toimii Robert’'s Coffee -kahvilaketju, ja tarkemmin
franchising-yritys Zeberas Oy. Yrityksend Robert’s Coffee on suomalainen,
vuonna 1992 Robert Pauligin toimesta perustettu kahvilaketju. Ahaa-elamys lii-
keideaan ja intohimo kahviin syntyi Robertin purjehdusreissulla. Vuosien tuumai-
lun jalkeen perustettiin ensimmainen gourmet-paahtimo ja sittemmin ensimmai-
set kahvikarryt ja coffeeshopit. Nykyisin Robert’s Coffee -kahvilaketjua pyorittavat

Carl Gustav ja Henrika, Robertin kaksi lasta. (robertscoffee n.d.)

Robert’s Coffee tekee tiivista yhteistyota reilun parinkymmenen franchising-yrit-
tajan kanssa. Yksi niista on taman opinnaytetyon toimeksiantaja Zeberas Oy. Yri-
tys on vuonna 2004 perustettu franchising-yritys toimitusjohtaja Toni Immosen
johdosta. Yrityksella on tana paivana omistuksessa 11 Robert’'s Coffee ketjun
kahvilaa. (zeberas n.d.) Tassa opinnaytetydssa on keskitytty ainoastaan Tampe-

reen Stockmannin seka Ratinan kauppakeskuksen toimipisteisiin.

3.1 Kehitysprosessi ja tutkimusmenetelmat

Aiheena tyossa oli toimeksiantajan yrityksen asiakaskokemuksen kehittaminen,
jota varten hyddynnettiin teoreettiseen lahdeaineistoon tutustumisen lisaksi tutki-
mustyota kolmella eri tutkimusmenetelmalla. Tavoitteena oli kartoittaa asiakas-
kokemuksen nykytilaa monesta nakokulmasta, jotta lopullisia johtopaatoksia ja
kehittamisideoita voitaisiin tuoda mahdollisimman luotettavalta pohjalta kaytan-

toon.

Tutkimusmenetelmina opinnaytetydssa kaytettiin teoreettisen tutustumisen li-
saksi havainnointia, hiljaisentiedon menetelmana luotaintutkimusta seka asia-
kaskokemuskyselya. Asiakaskokemuskysely toteutettiin tutkinto-ohjelman sy-
ventavan harjoittelun aikana. Tutkimusmenetelmista havainnointi ja luotaintutki-
mus toteutettiin Tampereen kauppakeskus Ratinan toimipisteessa, ja asiakasko-
kemuskysely toteutettiin sen lisaksi myds Tampereen Stockmann-tavaratalon toi-

mipisteessa.
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3.1.0 Asiakaskokemuskysely

Asiakaskokemuskyselylla voidaan kerata tietoa ilmidista, toiminnoista, mielipi-
teista, asenteista ja arvoista. Kyselyn vastaajille esitetaan kysymyksia lomakkeen
valityksella ja kysymyksien muoto ja maara riippuu tutkimuskohteesta. Kyselya

voidaan jakaa vastaajille fyysisesti tai internetin avulla. (Vehkalahti 2014, 11.)

Asiakaskokemuskyselyssa tyytyvaisyytta, suositteluhalukkuutta ja palvelukoke-
muksia mitataan NPS-, CSAT- ja CES-mittareilla. Mittareiden valinta riippuu yri-
tyksen tavoitteista kyselyn kannalta. Asiakaskokemusta mitattaessa kuitenkaan
pelkat mittarit eivat riita, vaan tietoa tarvitaan myods asiakkaan matkasta palvelu-
polun lapi. Mittaamisen lisaksi on tarkea toteuttaa asiakkaan kuuntelun pohjalta
konkreettisia toimenpiteita kokemuksen parantamiseksi. (Tenhunen 2016.)

Tyossa mainittu kanta-asiakaspainotteinen asiakaskokemuskysely toteutettiin
Tampereen Ratinan ja Stockmannin toimipisteissa loka-marraskuussa 2022. Ky-
sely oli osa syventavan harjoittelun kehittamisprojektia, ja se toteutettiin poyta-
kolmiomainoksen ohessa QR-koodilla. Aiheeksi valikoitui asiakaskokemus,
kanta-asiakkuus ja niiden kehittdminen. Omien taustojen, opintojen ja toimeksi-
antajayrityksessa tyoskentelemisen avulla koin pystyvani antamaan hyvia
avaimia ja lahtokohtia kyselyn analysointiin. Vaikka kysely toteutettiin harjoittelun

yhteydessa, vastausten analysointi tehtiin vasta opinnaytetyota tehdessa.

Kysely oli suppea ja kysymykset olivat tasmallisia (lite 1). Kysymykset valikoitui-
vat sen perusteella, mita haluttiin tietaa ja minka avulla voitaisiin yhdistaa ongel-
malle ratkaisu. Kyselyssa kysyttiin suositteluhalukkuutta NPS-kysymyksen avulla
mutta suurin osa kysymyksista keskittyi Robert’s Coffee -ketjun kanta-asiakasso-
vellukseen ja kanta-asiakaspasseihin. Kysely sisalsi myos kysymyksia, joita ei
kasitelty tassa tyossa, silla niiden sisalto ei littynyt taman opinnaytetyon tavoit-
teisiin. Nama kysymykset liittyivat kanta-asiakassovellukseen, sen kayttoon ja si-

saltoon.
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Asiakaskokemuskyselyn tulokset on analysoitu kappaleessa 4.1, kyselyn kysy-

mykset liitteessa 1 (lite 1) ja kyselyn vastaukset liitteessa 2. (liite 2.)

3.1.1 Luotaintutkimus

Luotaintutkimuksilla aktivoidaan asiakasta ja hyodynnetaan asiakkaan nakokul-
maa tutkittavassa palvelussa. Menetelma on itsedokumentointityOkalu, jossa
osallistuva henkil keraa tassa tapauksessa havaintoja ja kokemuksia palvelusta.
Se tehdaan itsenaisesti ja toteutetaan yleensa paivakirjatyyppisesti. Tulosten
avulla saadaan realistisia ja kokemuksellisia nakokulmia, jotta palvelua voidaan

kehittda ja suunnitella entistda paremmaksi. (palvelumuotoilupalo 2021.)

Menetelmana luotaintutkimus voi olla tyolas ja pitkaveteinen, eika ole siis nope-
aan reagointiin oikea menetelma. Asiakkaiden rekrytoiminen voi olla haastavaa,
mutta heidan sijastansa luotaintutkimusta voidaan soveltaa myods kaytettavaksi
tyontekijoille, jolloin henkilokunta toistaa saman tehtavan toisesta nakokulmasta.

(palvelumuotoilupalo 2021.)

Luotaintutkimuksen kohdetoimipaikaksi valikoitui Ratinan toimipiste ja koh-
deasiakkaiksi 5 eri-ikaista ja eri elamantilanteissa olevaa henkil6a. Jokaiselle la-
hetettiin tarkat ohjeet tehtavan suorittamiseksi ja aikaa annettiin tammikuun 2023
loppuun. Vastaajia pyydettiin havainnoimaan mahdollisimman kokonaisvaltai-
sesti koko palvelupolkua ja -kokonaisuutta kahvilassa asioidessa. Tallaisia olivat
esimerkiksi asiointiin kaytetty seka kulunut aika, visuaalisuus ja muut aistilliset
kokemukset, palvelun laatu seka palvelun jalkeinen tunnelma. Luotaintutkimuk-
sen ansiosta saatiin tarkkaa ja ajankohtaista tietoa asiakaskokemuksesta ja pal-
velupolusta ja sen avulla pystyttiin tulkitsemaan paremmin todellisia kipupisteita

palvelukokemuksen seka palvelupolun varrelta.

Luotaintutkimuksen tulokset on analysoitu kappaleessa 4.2 ja anonyymit vas-

taukset seka kysymykset ovat liitteessa 3. (liite 3.)

3.1.2 Havainnointi
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Etnografisiin tutkimusmenetelmiin kuuluvalla havainnoinnilla pyritddn ymmarta-
maan tutkittavaa kohdetta silloin, kun halutaan paasta tapahtumien todelliseen
ymparistoon ja todellisten tapahtumien keskioon. Etnografisilla tutkimusmenetel-
milla tarkoitetaan kenttatydomenetelmia ja ne sopivat etenkin tilanteisiin, jotka
muuttuvat nopeasti ja ovat hankalasti ennakoitavissa. Sita kaytetaan etenkin tay-

dentamaan muita hankittuja tietoja ja tutkimusmenetelmia. (Muotio 2022.)

Havainnointi on tietoista tarkkailua ja voi kohdistua ihmisista ilmidihin seka ym-
paristdoon ja sita voidaan toteuttaa monissa eri ymparistoissa toteutuen piiloha-
vainnoinnista aktiiviseen osallistumiseen. Havainnoinnista saatu aineisto kostuu
tuntemuksista, nakohavainnoista, aanista, haistamisesta sekd maistamisesta.
(Muotio 2022.)

Tassa tyossa havainnointia hyddynnettiin kyselyn ja luotainmenetelman vastaus-
ten tukena. Tarkemmin havainnoinnin tuloksia ja nakokohtia on analysoitu kap-

paleessa 4.3.
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4 TULOKSET JA PAATELMAT

Tulosten analysoinnissa keskityttiin vahvasti asiakkaan palvelupolkuun ja siina
esiintyviin kehityskohteisiin. Toteutettujen tutkimusmenetelmien kautta saadut tu-
lokset olivat maarallisesti kokonaisuudessaan suppeat. Avointen kysymysten
vastausten analysoinnissa sovellettiin sisallonanalyysia, missa vastaukset on

ryhmitelty ja luotu lopuksi yhdistavat kasitteet.

4.1 Kyselyn tuloksia ja analysointia

Kysely sai vastauksia 25. Otanta on pieni, joten kyselyn vastauksiin tulee 1ahto-
kohtaisesti suhtautua kriittisesti — useammalla vastauksella vastaukset olisivat
yleispatevampia. Vastauksista sai kuitenkin suuntaa antavan kuvan kahvilan asi-

akkaista seka niin sanotuista "vetonauloista”.

Kyselyn perusteella kahvilan isoin asiakasryhma oli 20-30- vuotiaat opiskelijat ja
tyossakayvat. Kyselyssa selvisi myds, etta opiskelua ja tydntekoa yhdistetaan

kahvilassa vierailuun.

Kysyessa syyta tulla asioimaan Robert’s Coffee —ketjun kahvilassa, oli suurin syy
laadukas ja maistuva kahvi seka viihtyisyys (kuva 1). Myds viihtyisat tilat ja rau-
hallinen sijainti niin Ratinan kauppakeskuksessa kuin Stockmannilla houkuttele-

vat niin kahvista nauttijoita kuin myos opiskelijoita seka etatyontekijoita.
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Syysi (useimmiten) kdyda Robert's coffeen kahviloissa?

24 vastausta

Viihtyisat tilat

Se on viihtyisa

Olen tyytyvdinen kahvivalikoimaan sekd kahvinlaatuun
Kaverin kanssa seurustelu, pienen sydtévan hakeminen
kahvi

Haluan yksinkertaisesti kahvia tai mulla on joku tapaaminen
kahvilla

mammatreffit

Juoda kahvia tai ndhdé kaveria

KUVA 1. Ote asiakaskokemuskyselyn avoimen kysymyksen vastauksista

Kyselyn paapainona oli kanta-asiakkuus, sen kaytto ja suositeltavuus. Yli 80 %
vastaajista (n=21) ei kayttanyt Robert’s Coffee fyysisia kanta-asiakasleimakort-
teja tai -lounaspasseja, eika myoskaan lahes kukaan vastaajista tiennyt, etta yri-
tyksella oli kaytossa myos sovellus kanta-asiakkuutta varten. Maara voi hyvin
johtua mainostamisen puutteesta, koska sovellusta tai fyysisia kortteja ei mainos-
tettu tai tarjottu asiakkaille kahvilassa, sosiaalisessa mediassa tai nettisivuilla

juuri ollenkaan esimerkiksi henkilokunnan puolesta tai selkeilla mainoksilla.

Kyselyn lopussa kysyttiin vastaajan suositteluhalukkuutta kahvilan palveluita,
tuotteita ja kanta-asiakkuutta kohtaan (taulukko 1). 36 % vastaajista (n=9) olivat
NPS:n mittarin mukaan suosittelijoita, 56 % (n=14) passiivisia ja 8 % (n=2) arvos-
telijoita. Kun kayttaa laskukaavaa (kuvio 1) saadaan tulokseksi 28, joka tarkoittaa

siis positiivista tulosta.
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TAULUKKO 1. Asiakaskokemuskyselyyn vastanneiden suositteluhalukkuus

NPS-laskentakaavalla

Suositteluhalukkuus

16
14(56%)
14

12

10 9(36%)

2 (8%)
2 1]
0

arvostelija passiivinen suosittelija

Suosittelijoita on selkeasti yrityksen asiakaskunnassa enemman kuin arvosteli-
joita, mutta kun tuloksia tulkitaan NPS:n avulla, olisi edukkaampaa l6ytaa syita ja
seurauksia sille, miksi joku on suosittelija tai arvostelija. Tuloksia kannattaa ver-
tailla my0s palveluiden, tuotteiden ja asiakasryhmien kesken, silla tulosten kes-
kiarvo ei valttamatta anna riittdvan relevanttia ja realistista dataa, jotta sen perus-

teella voisi tehda johtopaatoksia. (trustmary 2022)
4.2 Luotain-menetelma ja analysointia

Luotainmenetelman avulla haluttiin saada yleista tietoa asiakaskokemuksen ny-
kytilasta. Saadut vastaukset (5) kasattiin yhteen ja luokiteltiin tulosten perusteella
kolmen teeman alle

e saavutettavuus ja I0ydettavyys,

e palvelumaisema seka

e Palvelupolku.

Saavutettavuus ja Ioydettavyys
Ratinan toimipisteen sijaitessa kauppakeskuksessa, ei yritys voi vaikuttaa fyysi-

seen saavutettavuuteen tai [dydettavyyteen. Saavutettavuuden osalta opasteet,
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parkkipaikat ja hissit seka rullaportaat kuuluvat kauppakeskuksen vastuulle. Yri-
tykselld on kuitenkin mahdollista helpottaa I0ydettavyyttd mm. www-sivuilla ole-

vien opasteiden tai ohjeiden avulla.

Menetelman kautta saatujen palautteiden avulla voidaan todeta, etta Ratinassa
sijaitsevan liikkeen saavutettavuus on suhteellisen helppoa. Useampi oli tosin

kaynyt toimipisteessa jo aiemmin, mika vaikuttaa vastauksiin.

“Saavuin kévellen, kahvila on helppo [6ytédé asioidessa kauppakeskus Rati-

nassa.”

Palvelumaisema
Luotainkyselyssa palvelumaisemaan kohdentuvat kysymykset liittyivat kahvilan
visuaalisuuteen, sisustukseen ja ensinakymaan seka hajuihin, tuoksuihin ja eri-

tyispiirteisiin.

Kahvilan visuaalisuuteen liittyvissa vastauksissa vastaajien mielesta kahvilan ul-
konakd on miellyttava, laadukas, pelkistetty ja siisti. Sisustukseen ja ensinaky-
maan liittyen vastauksissa korostui hamaryys ja sen kautta viihtyisyys seka ren-
tous. Myos kahvin tuoksu huomioitiin heti kahvilaa lahestyessa, joka herattaa

kiinnostuksen asioinnille.

“Sisustus on siisti ja melko pelkistetty, neutraalit sévyt. Ensindkymé on siisti ja

kahvila néyttéé kutsuvalta.”

“Mukava ja viihtyiséa sisustus pisti silmééan.”

Vastauksissa kavi myds ilmi, etta ulkonakd nayttaa kotoisalta ja sita kautta kut-
suvalta, mika on myos Robert’s Coffee filosofian mukaista. “Kaikkein téarkeinté
meille on pitdéd huolta kahvimme korkeasta laadusta ja asiakkaittemme viihtyvyy-
desta. Coffee shopimme ovat kodikkaasti sisustettuja urbaaneja olohuoneita.”

(robertscoffee n.d.).

Palvelupolku
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Luotainmenetelman kysymykset painottuivat suuresti palvelupolun eri vaiheisiin
ja siihen vaikuttaviin asioihin, kuten

e kauanko jonotit

¢ millaista palvelu oli

¢ oliko toimipiste ruuhkainen vai hiljainen

¢ milloin asioit ja

e millainen fiilis kaynnista jai.

Jonottaminen ja odottaminen liittyvat yleisesti kahvilan ruuhkaisuuteen, mihin vai-
kuttaa my0Os asiakkaan asiointiaika kahvilassa. Nelja viidestad luotainkyselyyn
vastanneesta asioi likkeessa arki-iltana klo 17-19 valisena aikana. Jonotus ti-
lausta tekemaan kesti noin 1-5 minuuttia. Kahdella vastaajalla aika oli pidempi,
silla edella olevia asiakkaita oli useampi tai edella oleva asiakas tilasi hitaasti
valmistettavia tuotteita tai isomman tilauksen. Kenellekdan vastaajista jonotus-

aika ei tuntunut kuitenkaan epamieluisalta.

Tilauksen odottamisen osalta lahes kaikki vastaajat olivat tyytyvaisia odotusai-
kaan. Yksi vastanneista kertoi kayneensa kahvilassa pyhapaivana, jolloin kahvila
oli ruuhkainen ja tyontekijoita oli palautteen mukaan vain kaksi. Tasta syysta asia-
kas oli joutunut odottamaan normaalia kauemmin, mika ei kuitenkaan vaikuttanut

hanen palvelukokemukseensa negatiivisesti.

“Palvelu oli erittdin miellyttdvaa siitd huolimatta, ettd kahdella tyontekijallé tuntui
olevan kiire. Jouduin odottamaan kaakaota normaalia kauemmin, mutta eipé se

fiilista haitannut”

Yleisesti palvelusta ja asiakkaiden fiiliksesta annettiin positiivista palautetta,

vaikka yksi vastaajista oli saanut vaaran tuotteen.

“Palvelu oli ystéaviéllista, tosin sain ensin vaardn keksin, jonka huomasin jo kas-

salla, joten se vaihdettiin pahoitellen oikeaan.”

“Vierailusta jéi ihan hyvé fiilis, tavallinen kahvilakokemus ei huono mutta ei myés-

kaéan erityinen.”
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“Palvelusta kahvilassa jéai hyva fiilis, silld kun kysyin opiskelija-alennusta ja ylla-
tyksekseni sen sain. Tosin siitéd huolimatta opiskelijalle hintataso on aika kirpai-

seva ja vaikuttaa siihen, kuinka usein kahvilassa kdyn.”

Selkeasti huomiota herasi luotainmenetelman vastausten perusteella ja havain-
nointia hyédyntaen kahvilan (Ratinan toimipiste) opiskelija-alennuksen mainos-
tamisen puute. Usein asiakkaat yllattyvat (positiivisesti) kuullessaan, etta kahvi-
lalla on kaytossa opiskelijakorttia nayttamalla -10 % alennus kaikista normaali-
hintaisista tuotteista. Todeten, etta asiakkaat kaipaisivat sen puolesta parempaa
mainostusta, ja sen avulla asiakaskohderyhmaa saataisiin varmasti laajennettua

ja tavoitettua mahdollisia uusia kanta-asiakkaita.

4.3 Havainnointi

Havainnointi toteutettiin helmikuun 2023 aikana. Havainnoinnissa keskityttiin
seka kyselyn, etta luotainmenetelman kautta saatuihin palautteisiin ja huomioihin.
Havainnoinnin perusteella haluttiin viela lisatietoa ja vahvistusta esiin nousseista
asioista. Oman tyon tekemisen ohessa pystyin helposti hyddyntamaan havain-
nointia tutkimusmenetelmana. Havainnointi myds tuki tulosten analysointia lu-

vuissa 4.1 ja 4.2.

Havainnoinnin avulla yhdistamalla kaikkien tutkimusmenetelmien tuloksia esiin
nousi selkeasti seuraavat asiat:
e Suurimpana asiakasryhmana n. 20-30-vuotiaat
e Asiakkaiden tietamattomyys opiskelija-alennuksesta seka kanta-asiak-
kuudesta
e Kahvi ja sen laadukkuus ovat suurimpia tekijoita asiakkaiden tyytyvaisyy-
teen
e Osa asiakkaista kay likkeessa useamman kerran ja ovat kiintea asiakas-
kunta tuttuine tilauksineen
e Asiakkaat palvellaan kiireesta huolimatta hyvalla palveluasenteella ja siita

tullaan kiittamaan henkilbkohtaisesti

Havainnoinnin kautta on selkeasti myos huomioitavissa, etta vaikka otanta kyse-

lyiden kautta oli pieni, tukevat vastaukset myos muiden asiakkaiden mielipiteita.
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Kahvilan rauhallinen sijainti vetaa etenkin arki- ja vilkkonloppuaamuisin opiskeli-
joita ja etatydskentelijoita puoleensa. Tuotteista eniten ostetuimpia ovat selkeasti

kahvilan laadukkaat kahvijuomat, kuten palautteista (kuva 1) kay ilmi.

Fyysisesti palvelupolku toimii kahvilan asiakkaiden kannalta hyvin. Kun kahvilaan
muodostuu jonoa, asiakkaiden on jonottamisen aikana helppo tutustua kahvilan
valikoimaan isojen vitriinien ja juomataulun avulla, jolloin tilaaminen kassalle
paastya sujuu soljuvasti. Mahdollisia parempia ohjeistuksia esimerkiksi juomien
noutamiseen niiden valmistuttua varmasti voitaisiin lisata henkilokunnan osalta.
Osa-asiakkaista olivat kuitenkin kahvilassa ensimmaista kertaa tai eivat ole vaki-
tuisia asiakkaita, jolloin tulisi selkeasti huomioida paremmat ohjeistukset kahvilan

toiminnan kannalta.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon aihe ja tavoite on ajankohtainen ja tarkea. Asiakaskokemus ja
asiakasymmarrys nousee yha suuremmassa maarin tarkeaksi osaksi yritysten
liketoimintaa ja kilpailuetua. Merkitys asiakasymmarryksen osalta korostuu, silla
yrityksen tavoitteena on tuottaa palveluilla lisdarvoa asiakkaalle ja vaikuttaa asi-

akkaan kokemukseen positiivisesti (Holma ym. 2021, 160).

Opinnaytetyon tutkimusosuus jai vastausmaaransa vuoksi kuitenkin reliabiliteetin
eli luotettavuuden osalta heikoksi. Silti vastauksista on mahdollista nahda muu-
tamia suuntaa antavia paapiirteita niin kehitettavissa osa-alueissa, kuin yrityksen

vahvuuksissakin.

Tutkimustulosten perusteella voidaan selkeasti nostaa esiin muutama asia, joita
on syyta pohtia tulevaisuudessa kahvilan toiminnan ja asiakaskeskeisyyden ke-
hittamisessa. Kyselyn perusteella suurin osa kahvilassa kayvista asiakkaista on
ialtaan 20-30-vuotiaita. Naista asiakkaista tulisi kuvata yksityiskohtainen osto-
prosessia kuvaava asiakaspolku ja ymmartaasiihen vaikuttavat positiiviset ja ne-
gatiiviset asiat. Tahan asiakaskuntaan linkittyy todennakdisesti kyselyn saavutet-
tavuuteen vaikuttavana asiana yrityksen verkkosivut ja ennen kaikkea sosiaali-

sen median kanavat ja niiden aktiivisuus.

Vastauksissa kavi myos ilmi, etta ravintolan ulkonako nayttaa kotoisalta ja sita
kautta kutsuvalta. Koska palvelumaisema on tarkea asia yritysten brandin kan-
nalta, on hyva, ettd Robert’s Coffee -ketjun luotu brandikuva ja toiminnan tavoite
nakyy selkeasti asiakkaille asti. Kuten Korkiakoski ja Gerdt (2016) mainitsevat,
asiakaskokemuksen ollessa avainasemassa, myos brandin tulee olla muodos-
tettu mielikuvien, kokemuksien ja tunteiden avulla. Koska Robert’s Coffee -ketjun
ehdottomaksi valttikortiksi muodostui tulosten perusteella kahvi ja sen tasokkuus,
yrityksen tulee erityisesti pitaa kiinni asioista, jotka ovat arvokkaita yrityksen mai-

neelle ja brandille.

Suuri osa 20-30 vuctiaista asiakkaista on opiskelijoita. Koska tutkimuksen ja ha-

vainnoinnin perusteella kuitenkin selvisi, etta opiskelijat eivat tienneet kahvilassa
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olevasta opiskelija-alennuksesta, joten tama olisi ehdottomasti syyta nostaa tar-
kemmin esille kahvilan viestinnassa. Kuten Gerdt ja Eskelinen (2018) kertoo, eri-
laiset edut seka tarjoukset aiheuttavat ostoimpulssin ja sita kautta yritykseen lisaa
asiakasvirtaa. Tama on syyta huomioida niin opiskelijoiden kuin potentiaalisten
kanta-asiakkaiden osalta.

Kanta-asiakkuus on kyselyn mukaan vain harvalla asiakkaalla tiedossa, vaikka
kuitenkin moni asiakas kokisi kanta-asiakkuuden hyvaksi. Kanta-asiakkuusohjel-
man valtakunnallinen ja laadukas organisointi seka yllapito vaatii ymmarrettavasti
jatkuvaa paivittamista esimerkiksi (tarjous)tuotteiden uudistamista ja kanta-asia-
kasviestien kirjoittamista seka lahettamista. Kanta-asiakkuuden kaytto ja toimi-
vuus vaatii myos henkildston kouluttamisen asiaan ja kaikkien tyoyhteison jasen-

ten sitoutumista siihen panostamiseen.

Tyon toteutus onnistui hyvin, ja sain sellaisia vastauksia, milla pystyin tulkitse-
maan toimeksiantajayrityksen toimintaa ja huomaamaan sielta kohtia, jotka mah-
dollisesti tulisi kehittaa parempaan suuntaan asiakaskokemuksen kannalta. Jos
jarjestaisin kyselyn uudelleen ja kohdistaisin sisallon ainoastaan opinnaytetydn
aiheeseen, voisin tarkentaa kysymyksia ja mainostaa sitd paremmin suuremman
otoksen saamiseksi. Uudessa kyselyssa voisi myos keskittya enemman siihen,
miten asiakas kokee palvelun ja mita mahdollisesti asiakkaat toivoisivat itse pal-

velulta ja asiakaskokemukselta.

Opinnaytetyon tekeminen oli mielenkiintoista ja yrityksessa tydskentelevana hen-
kilonad antoi myO0s itselle uusia ajatuksia seka huomioita toimipisteen ulkoasun
merkityksesta. Tyo antoi myos ajatuksia itselle siita, milla tavalla oma palvelu-
asenne ja asiakkaan kohtaaminen vaikuttavat asiakkaan kokemukseen koko yri-
tyksesta ja brandista. Teoriaan tutustuminen ehdottomasti laajensi mielikuvaani
koko asiakaskokemuksesta, ja miten siihen voidaan eri tavoilla vaikuttaa. Olen
tyytyvainen tuloksiin, ja sain ehdottomasti sellaista materiaalia, mita suunnittelu-
vaiheessa toivoinkin saavani. Tulosten perusteella pystyn myos toimeksiantajan
ohella itse henkilokohtaisesti toimimaan paremmin asiakaspalvelijana, osana asi-

akkaan asiakaskokemusta ja palvelupolkua.
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7 LUTTEET

Liite 1. Asiakaskokemuskyselyn kysymykset

Ikési? *
Alle 20v
20-30v

yli 30v

Olen..7*
Tybssakayva
Opiskelija
Tyitén
Yrittdja

Muu...

Syysi (useimmiten) kdyda Robert's coffeen kahviloissa? *

Lyhyt vastausteksti

Onko kéytbssési Kanta-asiakas leimapassi "loyalty card' tai lounaspassi? *
Kylla

Ei

Robert's coffeella on oma ladattava puhelinsovellus, johon saa keréttya leimoja, josta l6ytyy
alennuksia ja muita kanta-asiakas etuja. Tiesitko sovelluksesta?

Kylld, olen ladannut sen
Tiesin, mutta en ole ladannut sitd

En tiennyt

Sovellus ei ole ollut kaikissa kahviloissa kdytossd. Toivoisitko sen kayttdonottoa? *
Kylla

En

*

1(2)
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Millaisia toimintoja toivoisit sovellukseen? *

Ennakkotilaus

Alennuksia, etuja ja kuponkeja
Lounaspassin leimankerays kahvien lisaksi
Arvontoja ja kilpailuja

Muu...

Suosittelisitko Robert's coffeen palveluita, tuotteita ja kanta-asiakkuutta? *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

En suosittelisi O O O O O O O O O O O Suosittelisin mielelldni

Kuinka tyytyvéinen olet Robert's coffeen kanta-asiakkuus ohjelmaan? *

0 1 Z 3 4 5 6 7 8 g 10

En lainkaan tyytyvdinen Q O O O O O O O O O O Todella tyytyvdinen

2(2)
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1(2)
Liite 2. Asiakaskokemuskyselyn tulokset

Ikdisi? 10 kopici

25 vastausta

@ Alle 20v
® 20-30v
@ yi 30v

Olen..? @ Kopiei
25 vastausta

Tybssakiiyva

Opiskelija

Tydtan

Yrittdja

ditiyslomalla

Onko kaytossdsi Kanta-asiakas leimapassi "loyalty card” tai lounaspassi? |Q Kopioi

25 vastausta

® Kylé
®E

Robert's coffeella on oma ladattava puhelinsovellus, johon saa keréttya leimoja, josta |D Kopioi
|Gytyy alennuksia ja muita kanta-asiakas etuja. Tiesitko sovelluksesta?

25 vastausta

@ Kyll4, olen ladannut sen
@ Tiesin, mutta en ole ladannut sita
@ En tiennyt




Sovellus ei ole ollut kaikissa kahviloissa kéytosséa. Toivoisitko sen kéyttédnottoa? |_|:| Kopioi

25 vastausta

@ Kyla
® En

Millaisia toimintoja toivoisit sovellukseen? |_|:| Kopioi

25 vastausta

Ennakkotilaus

Alennuksia, etuja ja kupenkeja

Lounaspassin leimankeréys
kahvien lisaksi

Arvontoja ja kilpailuja

kuukausikirje

25

Suosittelisitko Robert's coffeen palveluita, tuotteita ja kanta-asiakkuutta? @ Kopioi

25 vastausta

10,0
75
50
e 1(4 %)
0(0%) 0(0%) 000%) 0(0% 0(0%)
0,0 - 1 |
0 1 2 3 4 5
Kuinka tyytyvéinen olet Robert's coffeen kanta-asiakkuus ohjelmaan? IO Kopioi

25 vastausta

1(4%) 1(4%) 1(4 %)

B RN
0

0 1 2 3

2(2)
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Liite 3. Luotainmenetelman kysymykset ja vastaukset

Milloin asioit? (kellonaika, pdiva)

M, 21: 27.01.2023, 16.05
N, 21: 9.2.2023, 16.50

N, 31: 26.01.2023, 18.00
M, 54: 12.01.2023, 16.35
N, 39:06.01.2023, 17.15

o0 0O0O0

Milld saavuit, oliko helppo loytda paikalle?

o M, 21: Sgavuin keskustaan julkisilla, josta kdvelin sitten kauppakeskukseen. Etenkin
ennestddn tuttu helposti saatavilla jo Idytad.

N, 31: Hotellista kivellen. Tuttu kyltti, joten tiesi mihin oli menossa.
M, 54: Autolla kauppakeskuksen parkkihalliin. Tuttu paikka, niin oli helppoa léytéd.
N, 39: Tulin autolla asioimaan kauppakeskukseen, kahvila oli helppo ldytad etenkin,

o000

jos asioinut sielld aikaisemminkin.

Miltd kahvilan visuaalisuus naytti heti sen nahdessasi? (kyltit, logot, sisustus ja ensindkyma)

o M, 21: Ulkondkd on mieluisa ja puoleensavetdvd.
a N, 21: Jonkin verran kylttejd ja logoja, ulkondkd on miellyttdvd. Sisustus on siisti ja

melko pelkistetty, neutraalit sdvyt. Ensindkymd on siisti ja kahvila ndyttdd kutsuvalta.

o N, 31: Tutut kyltit jo tunnusvdrit, nétin ndkdinen kahvila.
o M, 54: Mukava ja viihtyisd sisustus pisti silmddn.
o N, 39: Logot ja kyltit esilld sekd selkeitd tunnusvirejd.

Mitd hajuja/tucksuja/erityisia piirteitd huomasit?

o M, 21: Paikan ulkonakd on mieluisa.

N, 21: Kahvin tuoksu.

o N, 31: Tuotteet olivat kivasti esilld, melko valoisaa ja mielestdni olisi voinut olla
hdmdrdmpddkin.

o M, 54: Kiva puheensorina ja hyvdn kahvin tuoksu.

o N, 39: Kahvin tuoksu ja hyvdnnékdiset tuotteet vitriinissd.

o]

Kauanko jonotit paastaksesi kassalle tilaamaan?

M, 21: Noin 5 minuuttia

N, 21: Koska jonoa ei ollut pddsin heti tilaeamaan heti kun tiesin, mitd ottaisin
N, 31: Noin 1-2 minuuttia

M, 54: Pari minuuttia

o 0 00

N, 21: Saavuin kéivellen, kahvila on helppo l6ytdd asioidessa kauppakeskus Ratinassa.

1(2)
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39

2(2)

N, 39: Véhdn alle 10 minuuttia

Millaista palvelu oli?

M, 21: Hyvid sekd ystavillistd.

N, 21: Palvelutilanne kassalla oli miellyttavd, asiokaspalvelija oli ystavillinen ja
pirted. Sisddn tullessamme meitd ei huomioitu lainkaan.

N, 31: Palvelu oli ystavillistd, tosin sain ensin vddrdn keksin, jonka huomasin jo
kassalla, joten se vaihdettiin pahoitellen oikeaan.

M, 54: Palvelu oli ystivillistd ja asiantuntevaa.

N, 39: Palvelu oli erittdin miellyttdvid siitd huolimatta, ettd kahdella tydntekijalld
tuntui olevan kiire. Jouduin odottamaan kaakaota normaalia kauemmin, mutta eipd
se fiilistd haitannut.

Oliko kahvila ruuhkainen vai hiljainen?

o

M, 21: Saapuessani jonossa oli ehkd kuusi ihmistd sekd useammassa pdyddssd istui
porukkaa, joten kahvila oli hieman ruuhkainen. Saatuani juomani sisddn tuli lisda
ihmisid.

N, 21: Ei ollut ruuhkaa, jonkin verran ihmisié ja astioita péydissd, joten kiirettd oli
varmaankin ollut aiemmin.

N, 31: Kassalla oli hiljaista, mutta poydissd istui paljon ihmisid.

M, 54: Joitakin asiakkaita oli paikalla, ei ruuhkaa.

N, 39: Kassalle oli jonoa ja tilauksia useita. Péydissd istui melko paljon porukkaa ja
Jjonkin verran likaisia astioita. Tilaa kuitenkin riitti.

Minkalainen fiilis asioinnista jai?

M, 21: Asioinnista jai hyva fiilis.

N, 21: Vierailusta jé&i ihan hyvé fiilis, tavallinen kahvilakokemus ei huono mutta
ai mydskaéan erityinen.

N, 31: Oikein mukava

M, 54: Mukava ja tyytyvdinen fiilis

N, 39: Palvelusta kahvilassa jai hyva fiilis, sillé kun kysyin opiskelija-alennusta
Jja ylldtyksekseni sen sain. Tosin siitd huclimatta opiskelijalle hintataso on aika
kirpaiseva ja vaikuttaa siihen, kuinka usein kahvilassa kéyn.












