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Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Helsingin rautatieaseman FreshStop Eliel-kahvi-
lalle kevaalla 2020. Toimeksiantaja halusi tutkia kahvilan nykytilaa ja tulevaisuuden naky-
mia parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi. Opinnaytetydn tavoitteena
oli selvittda kahvilan nykytilanne asiakkaiden ndkodkulmasta ja tarjota erilaisia kehitysehdo-
tuksia toiminnan kehittdmiseksi.

Tietoperustassa perehdytdan asiakaskokemukseen vaikuttaviin osatekijoihin. Tassa opin-
naytetyossa osatekijat rajattiin koskemaan palvelua, tuotevalikoimaa, hinnoittelua seka pal-
veluymparistoa. Mahdollisimman onnistuneen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi osate-
kijoita tutkittiin palvelumuotoilusta tuttujen teorioiden avulla. Opinnaytetydssa tutkitaan ni-
menomaan kasvotusten tapahtuvaa asiakaspalveluprosessia asiakaspalvelijan ja asiak-
kaan valilla, pois on rajattu puhelimitse ja digitaalisesti tapahtuvat asiakaskohtaamiset
seka erilaiset B2B-myyntitapahtumat.

Tieteellisen viitekehyksen pohjalta luotiin verkkokysely kahvilan asiakkaille. Verkkoky-

selyssa kartoitettiin aluksi kahvilan nykytilanne asiakkaiden kokemuksiin ja mielipiteisiin
pohjautuen kahvilan palvelusta, palveluymparistosta, tuotevalikoimasta, seka hinnoitte-
lusta. Verkkokyselyn lopussa vastaanotettiin asiakkailta mahdollisia kehitysehdotuksia.

Alunperin verkkokysely oli suunniteltu toteutettavaksi osittain paikan paalla kahvilassa asi-
akkaita avustaen, jotta vastaajia olisi tavoitettu mahdollisimman paljon ja monipuolisesti.
Asiakastutkimuksen aikana vallitsevan COVID-19 -pandemian vuoksi tutkimuksen toteu-
tustapa muutettiin taysin sahkoiseksi, joka vaikutti osittain tutkimuksen luotettavuuteen.
Asiakastutkimus toteutettiin 22.4.-4.5.2020.

Kyselyn tuloksista selvisi asiakkaiden olevan paaosin tyytyvaisia kahvilan palveluihin. Tar-
keimmiksi kehityskohteiksi tutkimuksesta nousivat kahvilan tuotevalikoima, kahvilaymparis-
ton kaytannollisyys, seka palvelun tasalaatuisuus.

Pohdinnassa tarjotaan kehitysehdotuksia tutkimuksen pohjalta jokaiseen asiakaskokemuk-
seen vaikuttavaan osa-alueeseen liittyen. Tyontekijdiden tueksi luotiin palvelumuotoilusta
tuttujen teorioiden pohjalta toimintakaavio palvelulle. Toimintakaavion avulla pyritaan tasa-
laatuistamaan kahvilan palvelua ja ymmartdmaan erilaisia palveluprosessin vaiheita.
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Palveluprosessit, palvelupolku, asiakaskokemus, palvelumuotoilu
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1 Johdanto

Tutkimusta voidaan verrata rakennukseen. Rakennuksia on paljon erilaisia, mutta yleensa
niiden perusta on samankaltainen. Rakennuksen pohjan perustana pidetaan tietoa, jonka
paalle itse rakennusta aletaan kasata. Kun perusta on saatu rakennusta tukevalla tiedolla
tukevaksi, aletaan sen paalle rakentamaan tutkimusta. Tassa tutkimuksessa asiakkaat
ovat tukipilareita, jotka pitdvat rakennusta pystyssa. Heidan tarpeisiinsa on vastattava ja
mukana muututtava ettei rakennus romahda. Peruskorjauksella rakennuksen toimivuutta

ja kantavuutta voidaan parantaa.

Palveluita on kehitetty siitd saakka kun niitd on ollut olemassa. Kilpailu yritysmaailmassa
on nykypaivana kovaa — tuotteita ja palveluita on tarjolla niin paljon, etteivat kaikki pysty
menestymaan kilpailussa. Yritysten valisina kilpailukeinoina pidetaan paaosin kolmea eri-
laista kilpailustrategiaa, joita ovat tuotteet, hinta ja asiakaskokemus. Palvelun ja sen
kautta syntyneen asiakaskokemuksen tarkeys korostuu kun markkinoilla on paljon saman-

kaltaisia tuotteita samoissa hintakategorioissa. (Loytana & Kortesuo 2011, 22-23).

90-luvun alkupuolella palvelualan kasvaessa asiakaskokemuksen tarkeys on korostunut
entisestaan. Asiakaskokemuksien muotoilua kutsutaan palvelumuotoiluksi ja sen tavoit-
teena on kehittdd asiakaslahtéisempia ja sujuvammin toimivia palveluita. Palvelumuotoilu
on nykyaikainen kokoajan kehittyva toiminta- ja ajattelutapa, jossa palvelukokonaisuutta
tutkitaan pienempiin osiin eli palveluprosesseihin pilkottuina. Palveluntarjoajan luomaa
palveluprosesseista muodostuvaa matkaa kutsutaan palvelupoluksi. Palvelupolun tutkimi-
nen helpottaa eri palveluprosessien tutkimista yksitellen ja sen avulla saadaan arvokasta
tietoa asiakaslahtéisemman toiminnan kehittdmiseksi. Se, palaako asiakas takaisin yrityk-
sen palveluiden pariin on riippuvainen palvelupolun aikana syntyneesta tunnekokemuk-
sesta. Onnistuneesta asiakaskokemuksesta hyotyy niin asiakas kuin palveluntarjoaja —
positiiviset kokemukset lisaavat asiakastyytyvaisyytta, uusia asiakkaita ja kassavirtaa.
(Tuulaniemi 2016, 61-74)

Palvelumuotoilu on trendikasta ja siita puhutaan paljon joka puolella, opinnaytetyon tavoit-
teena ei ole kuitenkaan kehittdd palvelumuotoilua itsessdan vaan auttaa toimeksiantajaa
kehittdmaan omaa toimintaansa palvelumuotoilun pohjalta. FreshStop on kolmen kaveruk-
sen perustama Helsingissa toimiva pieni kahvilaketju, joka on saanut alkunsa vuonna
2013. FreshStop-kahvilaketjun visiona on tuottaa asiakaspalvelu- seka tuote-elamyksia
erilaisissa liilkuntapaikoissa ja vilkkaissa take-away -ymparistdissa uskoen siihen, ettd pa-

ras asiakaskokemus syntyy, kun tarkkaan valitulla tyontekijatiimilla on puitteet kunnossa



tyOkalujen ja -ilmapiirin kannalta. (Freshstop.fi) Talla hetkelld FreshStopilla on yhteensa
nelja toimipistetta - T66I6n Kisahalli, Elielinaukio, City Center sekd sesonkikahvila/ravin-

tola Toolon Uimastadionilla.

Opinnaytety6 on rajattu koskemaan ainoastaan FreshStop Elielin toimipistettd, koska se
on talla hetkella yrityksen lippulaivakahvila. FreshStop Elielin asiakaskunta on nopeinten
vaihtuvinta toimipisteen sijainnin vuoksi Suomen kiireisimmalla rautatieasemalla.

Neljan toimintavuoden aikana on kanta-asiakkaitakin kahvilalle kertynyt merkittava maara.
Kahvilan palvelusta on vuosien aikana saatu 1ahinna positiivista palautetta, mutta virallista
asiakastutkimusta kahvilassa ei ole koskaan tehty. Tutkimatta on jadnyt mitka ovat palve-
lun vahvuustekijoita ja miten niita voitaisiin viela kehittaa, jotta saataisiin kilpailukykyisem-
paa ja taloudellisesti tuottavampaa likketoimintaa ympari vuoden. Kahvilan myynnit ovat
viimeisen vuoden aikana jamahtaneet hieman paikalleen, joten kassavirtaa olisi saatava

enemman jotta toiminta voisi jatkua tuottavana.

Opinnaytetyon paatavoitteena on tarjota toimeksiantajalle kehitysehdotuksia kahvilan toi-
minnan kehittdmiseksi asiakastutkimuksen pohjalta. Paatavoitteeseen paastakseni tutus-
tun palvelumuotoilun ja asiakaskokemuksen teorioihin. Naiden tietojen pohjalta teetetaan
asiakastutkimus maarallisena verkkokyselyna. Verkkokyselyn avulla saadaan tarkeaa tie-
toa kahvilan asiakkaista: millaista palvelua asiakkaat ovat kokeneet, vastaako palvelu ja

tuotteet heidan odotuksia ja mita uutta asiakkaat mahdollisesti kaipaisivat kahvilan palve-

lulta tai tuotevalikoimalta.

Asiakastutkimuksen tulosten pohjalta tarjotaan ratkaisuehdotuksia erilaisten palvelupro-
sessien kehittdmiseksi, jotta asiakaskokemuksesta voitaisiin kehittdd mahdollisimman po-
sitiivinen. Palveluprosessien ymmartamisen tueksi tyontekijoille luodaan palvelumuotoi-

lusta tuttujen teorioiden avulla visuaalinen toimintaperusta asiakaskohtaamisiin.



2 Palvelusta palvelumuotoiluun ja -prosesseihin

Erilaisia palveluita ja palveluiden muotoja on ollut olemassa jo pitkalle historian. Vasta te-
ollisen vallankumouksen 1700-1800-lukujen vaihteen jalkeen kaupankaynti ja sen ohella
syntynyt asiakaspalvelu saavuttivat merkityksellisen aseman yhteiskunnassa. Kapitalisti-
sen yhteiskunnan kehityksen myo6ta myos teknologia on kehittynyt hurjasti ja mahdollista-
nut sellaisia palveluita, joista ei edes ennen voitu haaveilla. Nykypadivana osaaminen ja
alustat kaupalliselle toiminnalle ovat huipussaan — palvelutarjonta on laajempaa kuin kos-
kaan. Kilpailu menestyksesta markkinoilla on erityisen kovaa ja kaikki eivat siina nykypai-

vana parjaa. (Pawlewicz 2017)

Tuotetun palvelun laatu on nykyaan yksi tarkein kilpailuetu yrityksille. Hinnoittelu, tuoteva-
likoima ja palveluymparistd toki tukevat menestymista kilpailussa, mutta ne eivat itses-
saan riitd 100% asiakastyytyvaisyyden saavuttamiseksi. Vai palaisiko asiakas viihtyisaan
paikkaan jossa tuotteilla olisi hyva hinta-laatusuhde, mutta asiakaspalvelu olisi kehnoa?
Ehka asiakas voisikin palata, mutta paljon todenndkéisemmin jos hanen kokemansa pal-

velu olisi jadnyt mieleen positiivisesti.

Positiivisen muistijaljen tuottavalla palvelulla jaddaan mieleen ja luodaan onnistuneita
asiakaskokemuksia. Onnistuneilla asiakaskokemuksilla saavutetaan asiakastyytyvai-
syytta. Positiiviset asiakaskokemukset lisaavat uskollisuutta, jotka sitovat asiakkaita yrityk-
seen ja saavat heidat mahdollisesti jopa suosittelemaan yritystd eteenpain. Asiakaskoke-
muksien johtamisella on asiakkaiden lisaksi merkittava vaikutus yrityksen liiketoiminnan
kannattavuuteen, yksinkertaisesti enemman asiakkaita tarkoittaa yritykselle enemman lii-

kevaihtoa ja menestysta markkinoilla. (Asiakaspalvelukokemus.fi 2017)

Asiakaskokemuksia voidaan muokata ja johtaa palvelumuotoilun avulla. Palvelumuotoilu
on 2000-luvun aikana kehittynyt kokoajan uudistuva ja kehittyvd osaamisala ja prosessi,
jonka juuret piilevat tuotemuotoilussa. Palvelumuotoilu auttaa joko olemassa olevien asia-
kaskokemuksien tutkimisessa tai uusien palveluprosessien luomisessa. Perusideana pal-
velumuotoilussa on pilkkoa palvelu pienempiin prosessin osiin eli palveluprosesseihin,
jotta yksityiskohtia ja kriittisia pisteitd voidaan tutkia tarkemmin. Palvelumuotoilun prosessi
auttaa yritysta innovoimaan tai kehittamaan palvelujaan kayttajien tarpeet ja odotukset

tayttaviksi — vastineeksi palveluntarjoaja saa liiketoiminnallista etua. (Tuulaniemi 2016, 63)



2.1 Palvelu kilpailuetuna

Palvelu puhuttaa, niin hyvassa kuin pahassa. Tassa kappaleessa tutustutaan hyvan pal-
velun peruspiirteisiin yleisella seka Suomen tasolla: mita palvelu oikeastaan on ja millaista
palvelua nimenomaan suomalaiset arvostavat? Kappaleen lopussa pohditaan millaisella

asenteella ja lupauksilla palvelusta voidaan kehittaa kilpailuetu yritykselle.

Nykyaan ihmiset etsivat entistda enemman fyysisten tuotteiden sijaan erilaisia palveluja
jotka helpottavat heidan elamaansa (Tuulaniemi 2016, 18). Palvelu on aineeton ja ajassa
tapahtuva prosessi, jonka tavoitteena on 16ytaa ratkaisu asiakkaan ongelmaan tuottaen
samalla hanelle arvoa (Gronroos 2015, 76-82). Vaikka fyysinen tuote voi itsessaan olla
hyva ja vastata jo sellaisenaan asiakkaan tarpeita, lisaamalla ammattitaitoista palvelua
tuotteen ohelle voidaan tarjota asiakkaalle viela enemman kuin han osaa odottaa. Palve-
lun tarjoaminen ei myoskaan vaadi palveluntarjoajalta niin suuria padomia ja energianku-

lutusta kuin fyysisen tavaran valmistus. (Tuulaniemi 2016, 17-20 & 50)

Tapahtui palvelu joko sahkdisesti tai kasvotusten, se on loppujen lopuksi aina ihmiselta
ihmiselle tuotettua kanssakaymista. Palveluilla onkin siten ylivoimainen asema verrattuna
materiaan, etta palvelu jattaa sosiaalisen tunnekokemuksen kautta muistijaljen mieleen.
Positiiviset muistijaljet luovat miellyttavia henkilokohtaisia kokemuksia, vuorovaikutusta ja
yhteenkuuluvuuden tunnetta. Ihmiset ovat kuitenkin loppujen lopuksi sosiaalisia olentoja,
jotka tavoittelevat mielihyvan ja yhteenkuuluvuuden tunteita ja ndiden tuntemusten pariin
halutaankin palata yha uudelleen. Palvelun avulla voidaan erottautua kestavasti kilpaili-
joista, koska palvelusuhde on vaikea kopioida toiselta. Mieleenpainuvan palvelun avulla
voidaan luoda arvokkaita ja sitoutuneita asiakassuhteita, jotka toisen palveluntarjoajan on

vaikeampi saada enaa omien palvelujensa pariin. (Gerdt & Korkiakoski, 2016, 101)

ISS Palveluiden ja Kantar TNS:n vuonna 2017 toteuttama Hymyn hinta -tutkimus selvitti
millaisia ominaisuuksia suomalaiset arvostavat osana palvelukokemusta. Henkildkohtai-
nen huomioiminen, kuuntelun taito, tarpeiden ymmartadminen, tilannetaju, tunnealy ja per-
soonallisuus seka aitous olivat suomalaisten mielesta erinomaisen palvelukokemuksen
mahdollistavia piirteita. Myos ystavallinen hymy oli piirre jota palvelussa yleisesti arvostet-
tiin. Nykypaivana kuitenkaan pelkka hymy ei riitd — hymyn on pohjauduttava henkilokohtai-
seen ja aitoon palvelukokemukseen. (ISS 2017) Asiakkaat tietoisesti tai tiedostamatta ha-
luavat, etta heitd huomioidaan, kuunnellaan ja ymmarretaan heidan haluamalla tavalla.
Asiakkaat arvostavat etta heille luvatut lupaukset lunastetaan ja tunnetta siita, etta juuri he
ovat merkityksellisia. (Fischer & Vainio 2014, 9) Palvelutilanteessa on tarkeaa olla 1asna,

ymmartaa asiakkaan signaaleja ja reagoida niihin oikealla tavalla. Koska signaalit voivat
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olla my6s sanattomia kuten ilmeita tai eleitd, on tilanne- seka tunneélysta suurta apua pal-
velutilanteissa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 101)

Yksittaisen asiakaspalvelijan rooli on tarkea, koska han luo toiminnallaan mielikuvaa koko
edustamansa yrityksen palvelun laadusta. Hymyn hinta -tutkimuksessa haastateltavat ar-
vioivat yleisesti saamaansa asiakaspalvelua Suomessa "hyvaksi peruspalveluksi”. Koettu
palvelu on paasaantoisesti neutraalia, eika jaanyt kovin hyvin mieleen. Vain alle 6% kulut-
tajista on kokenut henkilékohtaisen palvelun kokemuksen vastaavan taysin heidan odo-
tuksiinsa. Vain erinomaisesti tuotettu palvelu jattaa positiivisen tunnekokemuksen jonka
muistaa pidemmankin aikaa. Kantar TNS:n Kati Alavuo onkin osuvasti sanonut palvelun
muuttuvan kilpailueduksi vasta kun se koetaan niin hyvéksi, etta se johtaa yrityksen prefe-
rointiin. (ISS 2017)

Gerdt ja Korkiakoski myos totesivat Ylivoimainen asiakaskokemus -kirjassaan (2016) riit-
tavaa tasoa pidettavan Suomessa helposti hyvana palvelutasona. Palvelun kehittamisen
rajattomia mahdollisuuksia ei nahda tai koeta tarpeeksi tarkeina. Gerdt ja Korkiakoski ovat
tutkineet suomalaisessa palvelussa toistuvia tyypillisia piirteita, joita ovat tuttavallisuus,
prosessimaisuus, palautteen antamisen ja vastaanottamisen haastavuus ja selittely. Asi-
akkaita ei teititella Suomessa kovin usein ja samat toimintakaavat saattavat toistua pai-
vasta toiseen. Asiakaspalautetta ei mydskaan anneta kovin helposti, varsinkaan positii-
vista. Kun yritys saakin palautetta sita saatetaan selitelld hyvaksymisen ja virheen myon-
tamisen sijaan. Gerdtin ja Korkeakosken mielestd suomalaisessa palvelukulttuurissa olisi
tarkeaa kehittaa aitoa palveluhalua, jota kutsutaan ”can do” -asenteeksi. "Can do” on va-
paasti suomennettuna "kylla onnistuu” ja silla kuvataan asennetta, jolla palveluntarjoajien
ja tydntekijéiden tulisi suhtautua palveluun ja sen tuottamiseen. Kielteiset vastaukset olisi
optimaalista jattaa taka-alalle ja kehittda asiakkaille ratkaisuja, jotka saisi heidan tarpeet ja

toiveet taytettya tai parhaassa tapauksessa ylitettya. (Gerdt & Korkiakoski, 102-104)

Asiakaskin on vastuussa omasta toimintatavastaan palvelutilanteessa. Kun asiakas lahes-
tyy yritysta arvostavasti ja kunnioittavasti, syntyy helpommin luottamusta hanen ja toimijan
valilleen. Luottamus yritykseen tuo arvoa asiakkaalle ja sita kautta mahdollisesti suositte-
luja, sekd kanta-asiakkuuksia ja tulosta yritykselle. Avoimuus helpottaa kanssakayntia ja
nain yritys voi tarjota entistd parempaa palvelua asiakkaalle personoidusti. (Fischer & Vai-
nio 2014, 90)

Palvelulupauksen asettaminen voi auttaa yritysta ja henkiléstdd vastaamaan asiakkaiden
odotuksiin palvelusta. Palvelulupaus on tapa houkutella asiakkaita, luoda lisdarvoa ja ker-

toa odotettavissa oleva palvelun elementti. Esimerkiksi palvelun nopeus voi olla yrityksen



antama palvelulupaus, joka asettaa lunastettavan minimitason toiminnan pohjalle — palve-
lun on oltava nopeaa. Palvelulupauksia on tarkea miettia osana asiakasstrategiaa, mutta
ensin on tutkittava tarkasti toteutuuko palvelulupaus oikeasti jokaisessa asiakaskohtaami-
sessa. Joka kohtaamisessa toteutumatonta palvelulupausta ei kannata mainostaa, jottei
pettymyksia synny jos lupausta ei lunasteta. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 108; Korkiakoski
2019, 107-109). Palvelulupauksia ja niiden potentiaalia markkinoilla hyddynnetaan yritys-
toiminnassa lilan vahan. Palvelulupauksen antamista saatetaan jopa vahan pelata. Hyva
palvelulupaus on tarkkaan suunniteltu yhdessa tydntekijéiden kanssa, jotta se olisi mah-
dollisimman lahella asiakasrajapintaa ja kaytannon toimintaa. Henkilokunnalle voidaan an-
taa konkreettiset toimintaohjeet, joiden pohjalta palvelulupaus on mahdollista lunastaa jo-

kaisessa asiakaskohtaamisessa. (Korkiakoski 2019, 107-108)

2.2 Hinnoittelu & tuotevalikoima kilpailun tukena

”Sulla on tavaralle varmaan joku hinta” on monelle suomalaiselle tuttu fraasi televisiosta
Huutokauppakeisarin suusta. Kyseisessa TV-ohjelmassa koetaan valilla pettymyksia, kun
kaupoilla myyjan ja ostajan arvot eivat kohtaa ja tuote jaa joko myymatta tai se myydaan
pilkkahintaan. Kun kysynta ja tarjonta kohtaavat, syntyy kaupankaynnistd myyjalle ja osta-
jalle win-win-tilanne jossa molemmat osapuolet ovat lopputilanteeseen tyytyvaisia. Tassa
kappaleessa tutkitaan hinnan muodostumista, seka sen luomia merkityksia asiakkaalle,
lisaksi pohditaan millaiset yksilon piirteet ja yleisesti vallitsevat trendit vaikuttavat ostopaa-

tokseen.

Pelkka hinta ja tuote eivat ole enaa riittava kilpailuedun tae, nykyaan kilpailu on niin ko-
vaa, etta nailla elementeilla erottautuminen muista on harvinaista. Se ei silti tarkoita ett-
eikd hinnalla tai tuotteilla olisi merkitysta asiakkaan ostopaatdkseen — naita keinoja voi-
daan hyvinkin kayttaa kilpailun tukena ja jollain aloilla jopa etuna. Verratessa esimerkiksi
kaupanalaa ravintola-alaan, on kauppareissulla yleensa hinnalla ja tuotteilla enemman

painoa kuin koetulla palvelulla.

Todellisia kustannuksia voidaan pitaa hinnan alarajana ja asiakkaiden kysyntaa ylarajana.
Harva hinta koostuu pelkastaan raaka-ainekuluista, hintaan lisataan myos verot, palvelu-

ja tydkustannukset, jotta yritys saavuttaisi taloudelliset tavoitteensa. Hintaa asettaessa on
I0ydettava kultainen keskitie kustannusten ja kysynnan valilta, sellainen hinta jonka asia-

kas on valmis maksamaan ja josta yritys hyotyy taloudellisesti. (Jaakkola, Orava & Varjo-

nen 2007, 29)



Hinta vaikuttaa ostopaatoksen lisaksi syntyvaan asiakaskokemukseen. Vaikka tuote olisi-
kin hyva, liilan halpa hinta voi olla epailyttava ja vahentaa kokemuksen arvoa asiakkaalle.
Hyva kokemus voi taas olla pettymys jos tuote on liian kallis. Hinta korreloi odotuksiin pal-
veluntasosta: pikaruokalassa ja hienossa ravintolassa odotukset tuotteita ja palvelua koh-
taan ovat jo hinnan luomien mielikuvien pohjalta hyvin erilaisia. (Gerdt & Korkiakoski,
2016, 101)

Kuluttaja-asiakas on yksild, joka ostaa palveluita ja tuotteita itselleen ja on altistuvainen
neuvoille ja suosituksille muilta kuluttaja-asiakkailta. Kuluttaja-asiakas eroaa yritysasiak-
kaasta paatdoksenteon nopeuden ja tunnetason merkityksilla. Kuluttaja-asiakas odottaa
yrityksen tuottamalta asiakaskokemukselta tarpeisiin vastaamista, tunnereaktioita, perso-
nointia, helppoutta, yksinkertaisuutta, ajankohtaisuutta ja yllattavyytta. (Loytana & Korte-
suo 2011, 122-123) Kespron syksylla 2019 julkaiseman "Suomalaisten odotukset ravinto-
loille 2020”-tutkimuksen mukaan suomalaisista asiakkaista yli 40% odottavat ravintolalta
hyvaa hinta-laatusuhdetta, katevaa sijaintia, asioinnin helppoutta ja laadukasta ruokaa.
Silti on huomioitava ihmisten erilaiset taustat, roolit ja odotukset — yksi asiakas saattaa ar-

vostaa ainoastaan halpaa hintaa kun taas toinen koko palvelukokonaisuutta.

Segmentointiprosessien avulla voidaan maarittaa isosta massasta erilaisia asiakasryhmia
eli segmentteja. Tietyissa segmenteissa on havaittavissa samanlaisia toimintatapoja kulut-
tajakayttaytymisessa. Segmentteja voidaan jakaa esimerkiksi: vaestatilallisiin -, maantie-
teellisiin -, tilanne- ja psykografisiin tekijoihin. Vaestatilallisia tekijoitd ovat esimerkiksi ika,
sukupuoli, kansallisuus, tulot jne. Maantieteelliset tekijat taas tutkivat kansallisuuskysy-
myksia, mista pain asiakaskohderyhmat ovat — talla on enemman merkitysta kansainvali-
sia kauppoja tutkiessa. Tilannetekijditd ovat esimerkiksi asioimisen aika, paikka ja tilanne,
jossa tuotetta kulutetaan. Psykografiset tekijat eli persoonallisuus, elamantyyli, arvot, kult-
tuuri ja asenteet ovat pitemmalla aikavalilla syntyneita tekijoita, jotka vaikuttavat ostopaa-

tokseen myds tiedostamattomalla tasolla. (Raatikainen 2008, 21-22).

Vaikka tuote itsessdan nayttaisi houkuttelevalta, on huomioitava, ettd asiakkaiden arvot
kohtaavat tuotevalikoiman. Erilaisia arvoja tuotteita kohtaan voivat olla mm. terveellisyys,
eettiset arvot kuten luonnonmukaisuus tai lihattomuus jne. My0s erilaiset vallitsevat trendit
luovat arvoja, jotka vaikuttavat ostopaatdkseen. Kaupan alan jatti Kesko tutkii vuosittain
Suomen ruokatrendeja. Vuoden 2020 tutkimuksessa selviaa, etta tiedostava kuluttaminen
eli ruoan eettisyyden merkitys on edellistd vuotta mukaillen yha suurin ruokaostosten va-
lintaan vaikuttava ilmid. Pientuottajien, 1ahi- ja havikkiruoan kuluttaminen on jatkuvassa

kasvussa ja ihmiset kiinnittavat entista enemman huomiota tuotteiden lisaksi myds niiden



pakkausmateriaaleihin. Tutkimuksessa selviaa, etta eettisyyden ohella myos elamykselli-
syys on nousussa. Samalla kun halutaan helpottaa arkea ja kiiretta halutaan myds ko-
keilla uutta, siksi esimerkiksi ravintolatasoisten valmisruokien myynti on kasvussa. Myds
tasmahyvinvointi eli itselleen personoidut terveelliset elamantavat, kuten vatsan hyvinvoin-
nin edistdminen vaikuttavat inmisten ostop&atoksiin huomattavasti — tallaisten trendien
myota superruoan, gluteenittomien ja kasvimaitopohjaisten tuotteiden myynti on kasvanut
eritoten Uudellamaalla. (K-ryhman trendikatsaus 2020) Jo pelkalla tuotteiden esillepanolla
tai pakkauksilla voi olla merkitysta ostopaatokseen. Visuaalisen markkinoinnin eli tuottei-
den esillepanon avulla voidaan herattda huomio erilaisiin tuotteisiin tai luoda asiakkaille
lisatarpeita. (Raatikainen 2008, 18, 189-191)

2.3 Palveluympiristo ja palvelupolku

Ennen siirtymista palvelupolulle kdydaan palveluympariston kartta kokonaisuudessaan
l&pi. Palveluymparistd on se tila ja paikka, jossa asiakas kulkee palvelupolun. Palvelupo-
lun aikana aistitaan yksil6llisesti eri asioita. Palveluymparistd aistittavin kontaktipistein
viestii asiakkaalle yrityksesta erilaisia mielikuvia ja asioita joita ei valttamatta sanota aa-
neen. Se milta palvelutila tai esimerkiksi yrityksen verkkosivut nayttavat ja toimivat vaikut-

tavat osiltaan jo syntyvaan asiakaskokemukseen. (Tuulaniemi 2016, 81)

Palveluymparistdssa vallitseva tunnelma on olennainen osa asiakkaan kokemusta ja se
luo asiakkaalle ensivaikutelman yrityksesta lyhyessa ajassa. Tunnelmaan vaikuttavat aisti-
kokemukset palveluymparistdsta, sielld tapahtuvasta toiminnasta ja inmisista. Taustalla
henkildkohtaiset odotukset, tarpeet, mielikuvat ja muistot muokkaavat aistein koettua tun-
nelmaa, siksi sanotaankin tunnelman olevan yksiléllinen kokemus. Vaikka tunnelma koe-
taan yksilOllisesti on se myos ihmisia yhdistava tekija. Tunnelma tarttuu ja sita on hel-
pompi muokata tiedostamalla tunnelmamuotoilun mahdollisuudet. Positiivisella tunnel-
malla lisataan muistijalkia asiakkaalle, joko tiedostetusti tai tiedostamatta. Jo pelkastaan
hyva musiikki tai aito hymy voi pelastaa jonkun paivan vaikka sen merkitysta ei heti huo-
maisikaan. Myos huono tunnelma voi valittya esimerkiksi sanojen ja eleiden kautta, siksi
palveluymparistossa on oltava aina hieman varpaillaan ettei vaarintulkintoja syntyisi.
(Rantanen 2016, 11-12) Vaikka tunnelma tyontekijoiden kesken voi olla hyva, se ei valtta-
matta nay aina suoraan niin asiakkaille. Asiakkaat ovat kuitenkin loppujen lopuksi kuiten-
kin niita, jotka maarittelevat yrityksen menestyksen, joten on tarkeaa keskittaa huomio hei-

hin ja luoda tunnelmaa pitéen heidat etuasemassa. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 13)



Aistiarsykkeet luovat kokemuksia ilman sanallista viestintda. Viihtyisda palveluymparist6a
luodessa on tarkeaa keskittya jokaiseen aistiin yksitellen. Pienien yksityiskohtien ja aistiar-
sykkeiden huomioiminen viestii laatua ja tekijéiden intohimoa, seka uskoa omaan toimin-
taan (Loytana & Kortesuo 2011, 47). Tunnelmaakin voidaan muotoilla, silloin etsitdan po-
sitiivisia aistiarsykkeita tunnelman luomiseen kaikkien aistien eli nako-, kuulo-, haju-,
maku- ja tunneaistin pohjalta. Kuvioon 1 olen koonnut Rantasen Tunnelmamuotoilu-kirjan

(2016, 11-12) pohjalta eri aistein havaittavia tuntemuksia palveluymparistdssa.

Nakoaisti Kuuloaisti Hajuaisti
valaistus
L.e puhe tuoksut
varlt.dr;]rnlé?dot musiikki mielikuva tuoksusta
inmis muut aanet hyva/neutraali/paha
estetiikka (esim. laitteet) y P
yksityiskohdat
siisteys
Tunneaisti
lampdtila
pinnat
esineet

Kuvio 1. Palveluympariston aistiarsykkeita

Nakdaistilla aistittavia asioita palveluymparistdssa ovat mm. varit ja muodot, valaistus, jar-
jestys, siisteys, estetiikka ja muut ihmiset. Jos palveluymparistd on selkeasti rakennettu ja
yleisilmeeltaan siisti on se asiakkaan nakdkulmasta helpommin lahestyttavissa. Siisteys
viestii hygieniantasosta ja esimerkiksi tuotetietojen ja muun informaation jakamisella vies-
titdan luotettavuutta. Tuotteiden ulkon&dlla ja esillepanolla voidaan luoda lisatarpeita ja

viestia esimerkiksi yrityksen arvomaailmaa.

Ihmisten kayttaytymistavat luovat nakyvaa ilmapiiria elein ja ilmein, mutta se milla tavalla
palveluymparistdssa puhutaan vaikuttaa enemman. Puheen ei tarvitse olla edes suoraan
asiakkaalle kohdistettua, myOs se miten tyontekijat keskustelevat keskendan vaikuttaa
syntyvaan tunnekokemukseen ja yleiseen tunnelmaan palveluymparistéssa. Puheen li-
saksi palveluymparistdssa aistittavia dania ovat taustamusiikki, laitteiden danet ja kaikkien
aistittavien danien voimakkuus. Musiikki antaa energiaa, mutta lilan kovalla danenvoimak-

kuudella soitettuna se voi arsyttaa.



Myés hajuaistin kautta tehdaan erilaisia huomioita palveluymparistdsta, epamiellyttava
haju ei ole kutsuva kun taas vaikkapa uloskantautuva pullan tuoksu saattaa itsessaan
houkutella uusia asiakkaita. Tuotteiden maulla on totta kai myods merkitysta asiakkaalle
syntyvaan tunnekokemukseen. Kaikilla on erilaisia makumieltymyksia oman periman, ko-
kemusten ja ymparistdn perusteella, mutta silti on makuun vaikuttavia piirteita, joista ihmi-
set universaalisti nauttivat. (Kakonen 2018) Makuun vaikuttavia ominaisuuksia, jotka luo-
vat arvoa jo ennen maistamista voivat olla esimerkiksi raaka-aineiden tuoreus ja kasinte-

koisuus — prosessoidut tai sen nakoiset tuotteet herattavat yleensa vahemman arvostusta.

Tunneaistin kautta tunnetaan lampotiloja, kalusteiden materiaaleja ja tuotteita. Ihmiset
viihtyvat kylmalla saalla 1ampimassa, kun taas kuumalla saalla viileassa. Pinnoilla ja kai-
kella mihin voi koskea on merkitysta, esimerkiksi huonosti pyyhityt pinnat voivat tuntuva

tahmeilta, vaikka ne nayttaisivat silmaan puhtailta.

Aistikokemukset luovat tunnekokemuksia. Tunnekokemukset luovat mielikuvia, jonka poh-
jalta tehdaan paatelmia. Syntyneelld tunnekokemuksella on joko positiivinen, neutraali tai
negatiivinen vaikutus mielialaan. Neutraalikokemus ei jaa mieleen ja positiiviseen on pyrit-
tava, jotta asiakkaat palaisivat. Tunnelmamuotoilun avulla voidaan luoda oikeanlaisia tun-
nelmia oikeanlaisiin paikkoihin ja tilanteisiin. Kiireisessa kahvilakdynnissa ja koko illan
kestavassa fine dining-ravintolaillassa on omat piirteensa ja arvot, joilla luoda merkitysta.
(Rantanen 2016, 34, 57)

Asiakkaan palveluymparistdssa kulkemaa reittia ja sen kokonaisuutta on helpompi analy-

soida tutkimalla sitad konkreettisesti palvelupolun avulla (kuvio 2).

mmmm Palvelupolku

‘ Palvelutuokio

Kontaktipiste

Kuvio 2. Palvelukokemuksen muodostuminen

10



Palvelupolun muodostavat palveluntarjoajan tuottama palveluprosessi, asiakkaan toimin-
tatavat ja tarpeet. Palvelupolku on ajassa tapahtuva prosessi, joten silld on olemassa aina
alku- ja paatepiste. Alku- ja paatepisteen valissa palvelussa tapahtuu erilaisia kohtaamisia
ja kokemuksia niin asiakkaan kuin palveluntarjoajan valilla. Valipisteitd palvelupolulla kut-
sutaan palvelutuokioiksi. Palvelutuokioita voivat olla esimerkiksi asiakkaan saapuminen,
ostotapahtuma ja poistuminen. Kuvaamalla palvelupolun palvelutuokioiden avulla koko-
naisuus saadaan rikottua osiksi ja nain tapahtumia voidaan tarkastella yksityiskohtaisem-
min — mita useampaan palvelutuokioon palvelupolun jakaa, sita yksityiskohtaisemmin
paasee palvelua ja sen elementteja tutkimaan. (Miettinen 2011, 49-50) Erilaiset palvelu-
tuokiot koostuvat erilaisista kontaktipisteista, joissa asiakas on kontaktissa palveluun jo-
kaisella aistillaan. Kontaktipisteita ovat ylla mainitut eri aistein aistitut asiat ja toimintatavat
kuten kayttaytymismallit, ymparistét, tilat, muodot ja erilaiset esineet. (Tuulaniemi 2016,
80)

Palvelupolkua tutkiessa voidaan keskittya vain tiettyihin tuokioihin tai kontaktipisteisiin ko-
konaisuuden sijaan riippuen mitd osaa palvelusta halutaan tutkia tai kehittdd. Palvelupol-
kua tutkiessa on tarkeaa miettia milloin ja missa palvelutuokioissa asiakas kaipaa apua tai
palvelua ja mitka ovat sellaisia tilanteita, jotka asiakas hoitaa itse. (Gerdt & Korkiakoski,
2016, 52).

2.4 Palvelupolun paassa on asiakaskokemus

Nyt kun kaikki oleelliset tekijat palvelupolun matkalta on kayty tarkemmin lapi voidaan kes-
kittya paatepisteeseen eli asiakaskokemuksen muodostumiseen. Edelld kdydyt palvelupo-
lun osa-alueet palvelu, hinta, tuotevalikoima ja palveluymparistd ovat kaikki osiltaan luo-
massa lopullista asiakaskokemusta. Se milla painoarvolla mikakin osa-alue vaikuttaa on
asiakaskohtaista. Tassa kappaleessa tutkitaan asiakaskokemukselle ominaisia piirteita

yleisella tasolla.

Asiakaskokemus on asiakkaan ndkemys yrityksesta ja sen luomasta brandista erilaisten
koettujen kontaktipisteiden, mielikuvien ja tunteiden perusteella jota asiakas on palvelun
parissa kokenut. Brandi luo asiakkaalle erilaisia mielikuvia ja tunteita, mutta vasta asia-
kaskokemuksella nama tunteet ovat mahdollista lunastaa. (Korkiakoski 2019, 19-20) Asia-
kaskokemus kattaakin koko yrityksen tarjoaman kuten esimerkiksi palvelun laadun ja omi-
naisuudet, seka sujuvuuden (Tuulaniemi 2016, 72). Asiakaskokemus ei siis ole vaan asia-

kaspalvelua tai kehitettdvaa projektia, se on ajattelutapa ja tahtotila, jossa huomioidaan
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koko yrityksen osa-alueet, jotka ovat jollain tapaa kosketuksessa asiakkaaseen (Loytana
& Kortesuo 2011, 14).

Positiivinen kokemus jaa asiakkaan mieleen muistijalkena, siksi onkin tarkeaa miettia
mitka ovat niita kontaktipisteitd, joissa toimintaa voidaan kehittaa viela mieleenpainuvam-
maksi positiivisessa mielessd. Kun asiakas saa yritykseltd positiivisen muistijaljen palaa
han luultavasti palvelujen pariin uudestaan tai suosittelee paikkaa muille kokemuksensa
perusteella. Satunnaisella toiminnalla ja yllattavilld tapahtumilla voidaan toki luoda muisti-
jalkia, mutta on tehokkaampaa keskittya asiakaskokemuksen johtamiseen. Suunnittele-
malla palvelua ja sen kulkua jarjestelmallisesti saadaan maariteltyd peruskaava palvelulle.
Tata peruskaavaa voidaan sitten muokata enemman kohdistetuksi asiakaskohtaisesti.
(L6ytana & Kortesuo 2011, 48, 113-117)

Palvelumuotoilutoimisto Palmu Inc. on jakanut asiakaskokemuksen kolmeen eri tasoon

arvon muodostumisen pyramidissaan (Kuvio 3).

MERKITYSTASO

jteettiin
TUNNETASO

TOIMINTATASO

ARVON MUODOSTUMISEN PYRAMIDI

Kuvio 3. Arvon muodostumisen pyramidi mukaillen Palmu Inc.

Pyramidin pohjalla on toiminnan taso ja se toimii koko asiakaskokemuksen pohjana. Toi-
minnan tason tarkoitus on vastata asiakkaan perustarpeisiin. Tahan osa-alueeseen kuulu-
vat myds palvelun sujuvuus, saavutettavuus, kaytettdvyys ja monipuolisuus. Tuulaniemi
onkin (2016, 74) osuvasti Palvelumuotoilu-kirjassaan sanonut, ettéd tdman tason vaatimuk-
sien on taytyttava, jotta palvelulla on mahdollisuus edes olla markkinoilla. Jos talla tasolla
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ei ole asiat kunnossa, ei pyramidissa voida siirtya ylemmalle tasolle, tunnetasolle. Pyrami-
din keskimmainen taso eli tunnetaso tutkii miten konsepti vastaa asiakkaiden mielikuvia ja
tuntemuksia. Talla tasolla keskitytaan enemman valittomiin tunteisiin konseptista, seuraa-
valla tasolla vasta sen myohemmin luomiin mahdollisiin merkityksiin asiakkaalle. Konsep-
tin, seka palvelun tavoitteena on oltava helposti Iahestyttava, tyylikas ja innostava. Tunne-
tasolla pyritdan luomaan asiakkaalle henkil6kohtaisia, sopivia ja mieleenpainuvia koke-
muksia, joka saisi heidat palaamaan tarjottujen palvelujen pariin uudestaan ja uudestaan.
Merkitystaso eli pyramidin huippu kuvastaa konseptin vastaavuutta asiakkaan henkildkoh-
taisiin merkityksiin ja siina tutkitaan konseptin mahdollisuuksia luoda uusia suhteita asiak-
kaan elamantapaan ja identiteettiin, niin sanotusti "muuttaa hantd paremmaksi ihmiseksi”.
(Tuulaniemi 2016, 74)

Kuluttajat omaksuvat uusia tuotteita ja muutoksia yrityksia nopeammin. Asiakaskokemuk-
sen nykytila-analyysi toimii hyvana Iahtdkohtana konseptin kehittamistydlle. Nykytilaa tut-
kimalla pohditaan yrityksen kyvykkyys asiakaskokemukseen tuottamiselle huomioiden asi-
akkaat ja kilpailuymparisto. Sisaista kyvykkyytta tarkastellessa on tarkeaa miettia yrityk-
sen liiketoimintastrategiaa asiakaskokemuksen valossa; onko konsepti helppo ymmartaa
ja sisaistda. Johdon asemaa asiakaskokemuksen kannalta on myos oleellista pohtia, mi-
ten ylempi johto maarittaa asiakaskokemuksen ja kuinka he kannustavat tyontekijoitaan
sen toteuttamiseen. Jotta onnistuneita asiakaskokemuksia voidaan tuottaa, on ymmarret-
tava asiakkaita ja heidan tarpeitaan. Laajaa asiakasymmarrysta ei saada, jos tutkitaan
vaan asiakastyytyvaisyytta — tarvitaan enemman. On tutkittava ja suunniteltava jatkuvasti
mita asiakkaat haluavat jatkossa ja mita he odottavat yritykselta ja sen tarjoamalta. Vaikka
tuotteet ja palvelu saisi positiivista palautetta, markkinat muuttuvat koko ajan. Yritys ei
parjaa jamahtamalla paikalleen. On tarkedd muistaa, ettd kehityksen on oltava jatkuvaa,
silld maailma muuttuu ymparilla kokoajan — asiakaskokemuksen kehittdminen on loppu-
maton prosessi. Yrityksen on pysyttdva maailman ja asiakkaiden perassa ja se voi tuntua
uuvuttavalta, jos luulee ettd koko ajan pitaisi olla kysymassa asiakkailta mielipiteita ja pa-
lautetta kaikesta. Asiakkaita ja heidan tarpeita voi tutkia hienovaraisesti jopa heidan huo-
maamatta. Esimerkiksi kirfjaamalla yl6s suullisia palautteita, toiveita tai tarkkailemalla asi-
akkaiden ostokaytosta ja ymparilla vaikuttavia trendeja saadaan jo paljon irti ilman jatkuvia
palautelomakkeita. Kilpailijoiden tutkiminen ja seuraaminen on myos tarkeaa, mutta sille ei
pida antaa liikaa painoarvoa. Kilpailun kentalla on oltava avarakatseinen, kahvilan kilpaili-
joita eivat ole pelkastaan vieressa olevat samankaltaiset yritykset, niita voi olla vaikkapa
erilaiset kaupat, ruuan toimituspalvelut ja muut arkista elamaa helpottavat palvelut. (Gerdt
& Korkiakoski 2016, 33-36, 93).
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Positiivista asiakaskokemusta palvelun avulla luodaan astumalla itse asiakkaan kenkiin,
siitd mitd he nakevat ja kokevat. Asiakaskokemuksia on olemassa enemman kuin itse asi-
akkaita ja jokainen kokee palvelun omalla tavallaan jokaisessa kokemassaan palvelutilan-
teessa. Tavoitteena on keskittya asiakaskokemuksessa toistuviin kontaktipisteisiin mietti-
malla palveluprosessille yksinkertainen pohja. Pohjasta poistetaan kaikki palvelua hairitse-
vat asiat keskittymalla mahdollisimman riisutun, mutta positiivisen palvelukokemuksen

tuottamiseen. (Tuulaniemi 2016, 26)

2.5 Palvelumuotoilulla asiakaskokemuksia

Palvelumuotoilu tutkii tapoja kehittaa asiakaskokemuksesta menestyskortti yritykselle.
Tassa kappaleessa tutkitaan palvelumuotoilun perusteita ja sen hyotyja yritykselle, lo-

pussa katsastetaan miten asiakaskokemusta voidaan mitata jatkuvuuden kannalta.

”Jos naet kaksi kahvilaa vierekkain, jotka myyvat taysin samaa kahvia taysin samaan hin-
taan on palvelumuotoilun ilmeneminen se joka saa sinut kavelemaan naista kahviloista
toiseen, palaamaan takaisin ja kertomaan ystavillesi siitd.” — Marc Fonteijn, hollantilaisen

palvelumuotoilutoimiston 31 Volts perustaja, 2008.

Palvelumuotoilu on nimensa mukaisesti palvelujen muotoilua ja sitd voidaan hyédyntaa
jokaisella alalla jossa palvelu on osana toimintaa. Palvelumuotoilulle ei ole olemassa vain
yhta tarkkaa maaritettd koska palvelumuotoilu on kokonaisuudessaan enemmankin ajatte-
lutapa kuin yksiselitteinen maarite. Juurensa palvelumuotoilu on saanut tuotemuotoilusta
tutusta kehittdmisprosessista, jossa nakymattomasta konkretisoidaan nakyvaa. Palvelu-
muotoilussa keskidossa on konkreettisen esineen muokkaamisen sijaan palvelu ja ihmisen
tarpeidentayttd. Muotoilussa lopputulosta kutsutaan muotoiluksi tai designiksi, palvelu-

muotoilussa lopputulos on onnistuneita asiakaskokemuksia. (Tuulaniemi 2016, 58-59).

Yhdistavia perustekijoita erilaisissa palvelumuotoilussa ilmenevissa prosesseissa ovat
asiakaslahtdisyys, yhdessa toimiminen ja luominen, yksittaisten tydvaiheiden ja tapahtu-
mien ymmartadminen ja pilkkominen osaksi palvelukokonaisuutta. Keskeisempana tavoit-
teena palvelumuotoilussa on mieleenpainuvuuden tavoittelu, palveluympariston ja yksi-
tyiskohtien merkitysta hyddyntéen. (Stcikdorn & Schneidr 2011, 28-45). Palvelumuotoilu
on nykyaikainen kokoajan uudistuva ja kehittyva osaamisala ja prosessi, joka auttaa yri-
tystd innovoimaan tai kehittdmaan palvelujaan niin, ettd palvelun kayttajien tarpeet ja odo-
tukset tayttyvat ja vastineeksi palveluntarjoaja saa liiketoiminnallista etua. Lyhyesti tiivis-
tettyna voidaan sanoa, etta palvelumuotoilun tavoitteena on 100%:nen asiakastyytyvai-

syys, luomalla toimivia ja kestavia tyokaluja palvelun kehittdmiseksi. (Tuulaniemi 2016,
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12, 24-25, 60). Liiketoiminnallista etua palvelumuotoilun avulla saadaan yksinkertaisesti
luomalla sujuvampia ja miellyttdvampia palveluja, joita yha useampi ihminen kayttaa ja
sana palvelusta leviaa. Palvelumuotoiluosaamisella saadaan palvelulle enemman kaytta-
jia ja sita kautta useampia kaynteja ja asiakasuskollisuutta — lisaksi se luo huomattavaa

kilpailuetua, koska prosessi on vaikea kopioida toiselta. (Tuulaniemi 2016, 29)

Palvelumuotoilu on toistuva ja uusiutuva prosessi, joka saattaa muuttua moneen ottee-
seen matkan varrella ja parhaita toimintatapoja harvoin I0ytaakaan ensimmaisella yrityk-
selld. Palaamalla palveluprosessin vaiheissa takaisinpdin uudestaan ja uudestaan on
mahdollista hioa palvelusta loistava timantti. (Stickdorn & Schneider 2011, 122-125) Pal-
velumuotoilun prosesseja on olemassa monia erilaisia ja palvelumuotoilijan on osattava
suhtautua myos kriittisesti niita kohtaan, silla kaikki teoriat ja toimintamallit eivat valtta-
matta suoranaisesti toimi omassa liikeideassa (Hegeman 2008). Palvelutoimintaa aletaan
kehittdmaan asiakkaiden kanssa yhteistydssa tehdyn luovan tyon pohjalta, tallaista luovaa
ty6ta voi olla mm. erilaiset asiakashaastattelut, tilanteiden havainnointi, joista yritys saa
tarkeaa tietoa asiakkaistaan. Saadun tiedon perusteella on helpompaa ymmartaa millai-
sena asiakas palvelun kokee ja mita han siltad kaipaa. Tuotettua palvelua pilkotaan osiin ja
ongelmakohtia tyostetaan visuaalisesti jotta asianomaisten on helpompi ymmartaa palve-
lun kulku. (Miettinen 2011, 21)

The Double Diamond-teoria (kuvio 4) on British Design Council:n vuonna 2005 kehittama
malli innovaatioiden luomiselle, mutta sitd voidaan hyvin kayttdd myos palvelumuotoilun
perusprosessin ymmartamiseen. (Stickdorn & Schneider 2011, 126-127) Prosessissa on
kaksi osapuolta: palvelumuotoilijat ja palvelunkayttgjat, joita ovat esimerkiksi yrityksen

tydntekijat ja asiakkaat.
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lahtokohta

tyoskeentelyvaihe
atkaisu

kokeile ‘

(discover) (deliver)

Kuvio 4. The Double Diamond-teoria mukaillen British Design Council

Keskeisia periaatteita Double Diamond-teorialle ovat palvelumuotoilun omaisesti ihmis-
keskeisyys, kommunikaatio, yhteisty0, seka toistuvuus. Prosessi alkaa ongelmasta ja paa-
tyy ratkaisukeinoon valivaiheiden kautta. Vaiheiden nimet tulevat englanninkielesta ja ne
alkavat kaikki D-kirjaimella: discover, define, develop ja deliver. Ensimmainen vaihe eli tut-
kimisvaihe (discover) auttaa ymmartamaan yrityksen toimintaa kokonaisvaltaisesti, eika
niinkaan maarittamaan ja olettamaan yksittaista ongelmaa. Ensimmaisessa vaiheessa tut-
kitaan ja kdydaan keskustelua palvelunkayttajien kanssa, joihin epakohdat vaikuttavat.
Ensimmaisessa vaiheessa ei yriteta I16ytaa ongelmiin ratkaisuja vaan itse ongelmakohtia.
Tutkimusvaiheen tavoitteena on ymmartaa tilannetta mahdollisimman selkeasti nykyisten
ja mahdollisten uusien palvelunkayttajien nakdkulmasta. (Stickdorn & Schneider 2011,
128-129) Tutkimusvaiheen tiedonkeruun jalkeen voidaan siirtyd toiseen vaiheeseen (de-
fine), jossa maaritellaan ilmi tulleet ongelmakohdat ja pohditaan miten ne vaikuttavat pal-
velun kokonaistoimintaan ja eri palvelunkayttgjiin. Ongelmakohtia voi ilmetéa useampi,
mutta parhaan lopputuloksen saa kdymalla jokaisen ongelmakohdan yksitellen prosessin
lapi. Talla toimintatavalla ongelmakonhtiin perehdytaan tarkemmin ja on mahdollista kehit-
tdd useampia ratkaisumenetelmia yksittaisille ongelmakohdille. Ongelmakohtien maaritte-
lyn jalkeen aloitetaan kehitystyd (develop), jossa etsitaan erilaisia menetelmia ongelma-
kohtien ratkaisemiseksi. Ratkaisukeinoja on hyva miettid yhdessa palvelunkayttajien
kanssa, koska heilla on palvelun parissa kaytetyn ajan my6ta parasta kaytanndntieta-
mysta asioiden toimivuudesta. Palvelunkayttajat luultavasti osaavat jo ennen kokeiluvai-

hetta pohtia kriittisesti tulisiko mahdollinen ratkaisu toimimaan todellisuudessa. Viimei-
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sessa vaiheessa (deliver) testataan ja kokeillaan kaytanndssa erilaisia ratkaisujen toimi-
vuutta joko itse paikan paalla tai erilaisten palveluprototyyppien avulla. Toimivia ratkaisuja
on tarkoitus parantaa entisestaan ja prosessi voidaan aloittaa alusta sen testausta hyo-
dyntden, koska mikaan ratkaisu ei nykymaailmassa ole taysin lopullinen ja prosesseja voi-
daan aina kehittaa. (British Desing Council) Uusia palveluideoita voidaan testata eritavoin,
joko fyysisesti tai digitaalisesti. Tuloksien jatkuvalla seuraamisella ja kriittisella arvioimi-

sella on mahdollista selvittéda toimivin tapa palvelun tuottamiselle. (Miettinen 2011, 21)

Koska asiakaskokemus on jatkuvaa prosessia ilman paatepistettd on tarkeaa seurata sita
jatkuvasti. Jatkuvuutta voidaan mitata esimerkiksi NPS-mittarin avulla. Net Promoter
Score eli NPS on mittari, jonka avulla voidaan mitata asiakaskokemusta kysymalla asiak-
kailta, kuinka todennakoisesti he suosittelisivat yritysta asteikolla 1-10 valilla. Arvosanat
jaetaan kolmeen eri luokkaan, joita ovat: suosittelijat, neutraalit ja arvostelijat. Suositteli-
joita ovat arvosanan 9-10 antaneet vastaajat, neutraaleita 7-8 ja arvostelijoita 0-6. NPS-
luku lasketaan muuttamalla kaikki vastaajat prosenttiyksikoksi (100%) ja vahentamalla
suosittelijoiden antamasta prosenttiluvusta arvostelijoiden prosenttiluku, lopullinen NPS-
luku voi siis olla jotain -100 ja 100% valilta. Positiivisen puolelle jaavaa lukua pidetaan
yleisesti hyvana, yli 50 ylittavaa prosenttiosuutta erinomaisena ja yli 70 maailmanluokkai-

sena. (Salomaa, 2017)

2.6 Palveluprosessit osana palvelumuotoilua

Palvelumuotoilulle ominaista on tutkia palvelukokonaisuutta erilaisiin palvelun prosessei-
hin pilkottuna. Palvelupolulta tutut palvelutuokiot ja kontaktipisteet ovat oleellinen osa pal-
veluprosesseja. Tassa kappaleessa tutkitaan palveluprosessin muodostumista viela hie-

man tarkemmin visuaalisen Service blueprint-kaavion avulla.

Palveluprosessi on palvelun tuottajan tarjoama kokonaisuus palvelutapahtumasta. Pro-
sessi voidaan tuottaa joko kasvotusten, puhelimitse tai digitaalisesti. Palveluprosessi
koostuu erilaisista prosessin aikana vallitsevista palvelutuokioista ja kontaktipisteista. Eri-
laisten palvelutuokioiden ja kontaktipisteiden kautta asiakkaalle ja palvelun tuottajalle syn-
tyy kokonaiskuva toteutuvasta palveluprosessista. Kontaktipisteiden ja palvelutuokioiden
tunnistamisen avulla pystytaan palvelua muokkaamaan strategisemmin ja kriittisemmin

vastaamaan asiakkaiden tarpeita paremmin. (Miettinen 2011, 49-53).
Palveluprosessin maarittdmiselld saadaan palveluista karsittua ylimaaraisia toimenpiteita,

joiden avulla saadaan luotua paremmin suunniteltua, selkedmpad, tehokkaampaa ja asia-

kasystavallisempaa liiketoimintaa. Palveluprosessi voidaan jakaa useampiin pienempiin
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prosessiin, jotka yhdessa muodostavat palvelun kokonaisuuden. Kokonaisuuden muodos-
tumiseen vaikuttavat yrityksen sisaiset prosessit ("back office”) ja itse vuorovaikutuspro-
sessi asiakkaan kanssa ("front office”). Prosessissa on siis kaksi osapuolta; palvelun tar-
joajat ja palvelun kuluttajat. On selvitettava ketka ja miten osapuolet osallistuvat palvelun
tuottamiseen ja kuluttamiseen — toimintamallien maarittdmisen avulla voidaan kartoittaa
tarvittavat resurssit toimivan palveluprosessin tuottamisen tueksi. Yrityksen sisaiset pro-
sessit ovat niita tyokaluja, jotka eivat valttamatta ndy suoraan asiakkaalle, mutta joiden
avulla palvelu on mahdollista toteuttaa. Yrityksen sisdisia prosesseja ovat esimerkiksi
tyontekijoiden koulutus, heidan saama ohjeistus ja sisainen motivaatio. Vuorovaikutuspro-
sessiin asiakkaan kanssa kuuluvat taas kaikki osa-alueet, jotka asiakkaat pystyvat itse ko-

kemaan ja aistimaan. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 15).

Palvelujarjestelman visuaalinen kuvaus eli Service blueprint-kaavio (kuvio 5) on palvelu-
muotoilussa useasti kaytetty apukeino palveluprosessin ymmartamisen tueksi. Service
blueprint-kaavion ideana on visuaalisesti hajottaa palvelu erindisiin toteutuviin vaiheisiin,
jonka avulla palveluprosessista on helpompi 16ytdd analysointia ja kehittdmista kaipaavat
vaiheet (Jaakkola, Orava, & Varjonen 2007, 16). Kaavion kayttéonotolla palveluun saa-

daan selkea peruspohja jota noudattaa. (Miettinen 2011, 132-134)

w . .
O Asiakkaiden . . o
i . Kuinka asiakas toimii tilanteessa?
L prosessit
|(—) Vuorovaikutuksen linja
8 Nakyva , ) o
x . Kuinka asiakaspalvelija toimii tilanteessa?
o palveluprosessi
Néakyvyyden linja

L Nakymaton e N ) )
O . Mité asiakaspalvelija tekee, jotta palvelu voidaan tuottaa?
iz palveluprosessi
% Sisdisen.vuorovaikutuksen.linja
N
2 Tukitoiminnot Mité muut toimijat tekee, jotta palvelu voidaan tuottaa?
o

w
e .
Ei Fyysiset e e .
89 . Mitéd ndhd&an, mité esineita tarvitaan?
i elementit

o

Kuvio 5. Service Blueprint-kaavio mukaillen Jokela 2013, seka Jaakkola, Orava & Varjo-
nen 2009, 16.
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Visuaalista kuvausta tehdessa huomioidaan yleensa viisi perusosiota, joita ovat asiakkai-
den prosessit, nakyva palveluprosessi, nakymaton palveluprosessi, tukitoiminnot ja fyysi-

set elementit.

Prosessin tutkiminen on hyva aloittaa asiakkaiden prosesseista, koska palvelumuotoilussa
asiakas on palvelun keskiossa. Asiakkaiden prosesseja tarkastellessa kaydaan lapi kaikki
ne vaiheet, jotka asiakas kulkee palvelun aikana |api. Asiakasprosessin jalkeen tutkitaan
nakyvaa palveluprosessia, joka on palvelunkayttajan ja -tuottajan vuorovaikutusta eli itse
palvelua. Palveluntuottajan ja asiakkaan tapahtuvan palvelun valissa kaaviossa kulkee

vuorovaikutuksen linja, joka koskee naiden kahden vuorovaikutusta keskenaan.

Palvelun takana on taustatoimia, jonka avulla palvelu on mahdollista tuottaa. Yrityksen si-
saisten ja ulkoisten toimintojen valissa kulkee nakyvyyden linja jota kutsutaan myos ni-
mella asiakasrajapinta. Asiakasrajapinta rajaa palvelun tuottamisen nakyviin ja nakymatto-
miin prosesseihin. Kaikki palvelun takaavat toiminnot eivat ole nakyvia, silla jotkut proses-
seista tapahtuvat yrityksen kulisseissa piilossa asiakkaalta. Kulisseissa tapahtuvien palve-
luprosessien takana on tukitoimintoja, jotka ovat olennainen osa palvelun tuottoa, mutta ei
kiinted osa palvelua. Palveluntuottajat eivat ole enda naiden palvelujen suorittajia vaan tu-
kitoiminnoilla on omat suorittajansa ja palveluprosessinsa. Palvelun- ja tukitoimintojen
tuottajien valilla kulkee sisaisen vuorovaikutuksen linja, jonka avulla he pysyvat kontak-
tissa palvelun tuottamisen onnistumiseksi. Koko prosessin lapi on hyva tutkia myds fyysi-
sia elementteja esimerkiksi tavaroita yms. joita asiakas tai asiakaspalvelija palvelun ai-
kana nakee tai kayttaa. Tarpeelliset fyysiset elementit kartoittamalla voidaan kaikki yli-

maarainen materia karsia pois prosessin kulun helpottamiseksi. (Jokela 2013)

Palveluprosessin analysoiminen helpottaa asiakaskokemuksien luomisessa. Kokemuk-
sien luominen kuitenkin edellyttaa yritykselta asiakkaan sijoittamista yrityksen keskioon,
vasta sitten voidaan alkaa puhua asiakaskeskeisesta liiketoiminnasta ja asiakaskokemuk-
sesta kilpailukeinona. (Loytéana & Kortesuo 2011, 19) Suomi on talla hetkella yksi johta-
vista maista palvelumuotoilun kehityksessa, mutta sen ilmeneminen todellisuudessa on
viela valitettavan pientd — osaaminen kirjoista on hyvaksi, mutta todellinen taito ilmenee

vasta tehdyssa tydssa (Tuulaniemi 2016, 62).
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3 Tutkimus: palveluprosessi FreshStop Elielilla

Edellisessa luvussa tutkittiin asiakaskokemukseen vaikuttavia asioita, kuten palvelua, hin-
noittelua, tuotevalikoimaa ja palveluymparistda. Tassa kappaleessa tutkimuksen nako-
kulma kaantyy asiakkaaseen ja asiakaskokemukseen vaikuttavien elementtien pohjalta
luodaan asiakaskysely FreshStop Elielin asiakkaille.

Asiakaskyselyn avulla selvitetdan millaisena FreshStop Elielin asiakkaat kokevat kahvilan
palvelun, hinnoittelun, tuotevalikoiman ja palveluympariston. Ovatko asiakkaat tyytyvai-
sia? Kaipaavatko asiakkaat jotakin lisdd? Onko kahvilaan tehtdva muutoksia? Asiakasky-
sely toteutetaan verkkokyselyna. Verkkokysely on nykyaikainen, helppo ja nopea tapa
tehda tutkimus ja saada paljon vastauksia helposti analysoitavaksi.

3.1  FreshStop Eliel lahtétilanne

FreshStop Eliel on vuonna 2016 perustettu kolmas FreshStop-ketjun kahvila. Nimensa
mukaisesti kahvila sijaitsee Elielinaukiolla Helsingin rautatieaseman sykkeessa junaraitei-
den 14 ja 15 valissa (kuva 6). Sijainti Suomen vilkkaimmalla rautatieasemalla takaa paivit-
tain monta tuhatta ohikulkijaa ja mahdollista asiakasta, mutta silti toiminta tuntuu jamanhta-
neen paikoilleen. Missa mattaa? Miksi niin pieni maara ohikulkijoista pysahtyy FreshStop
Elielin palvelujen aarelle?

Kuva 6. Kahvilan sijainti ja asiakasvirtojen suunnat ilmakuvana (Helsingin kaupunki 2019)
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Kahvilan asiakaskunta koostuu arkisin enimmakseen tyossakayvista 30-50-vuotiaista ih-
misista ja VR-tyontekijoista, viikonloppuisin vierailijoista suurin osa on turisteja ja viikon-
loppumatkailijoita. Kanta-asiakkaita kahvilalla on suhteellisen paljon. Asiakaskunta on pit-
kaan pysynyt melko samana.

Kuva 7. Kahvilan tuotevalikoima vitriinissa

Kahvilan valikoimaan (kuva 7) kuuluu erilaisia terveellisia valipalaratkaisuja, kuten voilei-
pia, smoothieita, erilaisia juomia, puuroa, tuorepuuroa, jogurttia, lounaskeittoa jne. Saata-
villa on myds erikoiskahveja, seka kahta erilaista suodatinkahvia - omaa Kaffa Roasteryn
kanssa yhteisty6ssa kehitettya talon blendia, seka vuodenajoin vaihtuvaa kausikahvia.
Suodatinkahvin maksaa 2,20-3 euroa ja erikoiskahvi 3-4,50 euroa. Smoothiet maksavat
mausta ja koosta riippuen 4-7,50 euroa. Leipien hinnat pydrivat 4-5,50 euron valilla. Opis-
kelijat ja muutamat Iahiyritykset saavat 15% alennusta alkuperaisista hinnoista.

Palveluymparistdna kahvila on pieni, siksi toiminta onkin take-away-painotteista. Asiakas-
paikkoja pienessa kahvilassa on kuusi. Alla olevaan kuvioon 8 on hahmoteltu asiakkaan
polku jonka han kulkee ostaessaan suodatinkahvin. Palvelupolku asiakkaan nakdkul-
masta kahvilassa menee karkeasti nain: asiakas kavelee sisaan, tilaa asiakaspalvelijalta,
maksaa, asiakaspalvelija pakkaa tuotteet/antaa kahvikupin kassalta asiakkaalle, asiakas
tayttda kupin kahvipisteelld ja poistuu.
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I

Kuvio 8. Hahmotelma FreshStop Elielin pohjapiirroksesta ja asiakkaan kulkemasta polusta

Kahvilan toiminnasta on saatu paaosin positiivista palautetta suullisesti ja sosiaalisessa
mediassa. Kahvilan omalla Facebook-sivulla 41 ihmisen perusteella arvostelu kahvilalle
on taydet 5 tahtea. Virallista asiakastutkimusta kahvilassa ei ole koskaan tehty. Asiakas-
I&htbisyys on yksi tarkeimmista yrityksen arvoista, siksi onkin tarkeaa selvittaa asiakkai-
den tarpeita ja toivomuksia. Toimeksiantaja kaipaa kehitysehdotuksia kahvilan toiminnan
kehittamiseksi asiakastutkimuksen pohjalta. Asiakastutkimus Elielin asiakaskunnalle suo-
ritetaan maarallisesti verkkokyselyn kautta. Tutkimus mahdollistaa ymmartamaan asiak-
kaita ja heidan tarpeitaan entistd paremmin. Nykyisten asiakkaiden tarpeet ovat luultavasti
myos mahdollisten uusien asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Asiakastutkimuksen ja -kyselyn
tarkoituksena on selvittda millaista palvelua asiakkaat ovat kokeneet, vastaako palvelu ja
tuotteet heidan odotuksiaan ja mita uutta asiakkaat mahdollisesti kaipaisivat kahvilalta.

Kahvila elaa talla hetkella muutosvaihetta, joten asiakastutkimus sijoittuu oikeaan koh-
taan. Vallitsevan COVID19-pandemian vuoksi kahvila on ollut poikkeustilassa, jossa yritta-
jat ovat keskenaan pydrittaneet kahvilaa poikkeusaukioloajoin kun tyontekijat ovat lo-
mautettuna. Yritys on muokkaamassa ulkoasuaan uusilla teippauksilla kesan alussa, joten
muutkin mahdolliset muutokset olisi hyva tehda samaan aikaan.

3.2 Verkkokysely tutkimusmenetelmana

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma muuttaa tutkittavan ilmién analysoita-
viin lukumaariin ja prosenttilukuihin. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman avulla pyritaan

yleistdmaan tutkittavaa ilmiéta suuremman vastaajamaaran eli otannan avulla. (Kananen
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2008, 10-11). Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla saadaan yleensa kartoitettua vallitseva
tilanne, mutta toiminnan syvempia syitéd saadaan harvemmin tutkittua. Laadullisessa eli
kvalitatiivisessa tutkimuksessa toiminnan syvempiin syihin paastaan esimerkiksi pitkien
teemahaastattelujen avulla. (Heikkila 2008, 16) Paadyin kvantitatiiviseen tutkimustapaan,
koska toimeksiantaja halusi selvittaa kahvilan nykytilanteen ja kehitysideat mahdollisim-
man laajan otannan pohjalta. Kvalitatiivista tutkimusta voi miettia kvantitatiivisen tutkimuk-
sen jatkotutkimuksena, mutta varsinkin vallitsevaa lahtdtilannetta tutkiessa on tarkedmpi

keskittya suurempaan massaan kuin yksittaisiin mielipiteisiin.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kasitteet muutetaan mittareiksi, jotta tuloksia voidaan
analysoida maarallisesti. Mitattavia ominaisuuksia kutsutaan muuttujiksi. Esimerkiksi asia-
kaskokemusta kuvaavaa NPS-mittaria tarkastellessa suositteluasteikko on mittari ja vas-
taajan valitsema luku muuttuja. Mittarin voi kehittaa mista vaan kunhan sen tueksi keksii
mitattavia ominaisuuksia: esimerkiksi kanta-asiakkuuksia voidaan mitata vierailukdynneilla
tai tietyssa ajassa kaytetylla rahamaaralla. 1kaa, sukupuolta ja muita ominaisuustekijoita
kutsutaan taustamuuttujiksi ja niilla voi olla merkittavaa arvoa ja yhtenaisyytta vastausva-
linnoissa. Mita enemman ja yksityiskohtaisemmin mitattavia elementteja kasittelee ja 10y-
taa, sita tarkempaa mittaustaso ja tutkimuksen luotettavuus on. Kun mittarit ovat tarkkaan
maariteltyja ne mittaavat oikeita asioita ja tutkimus voidaan toteuttaa niiden avulla helposti

uudestaan myéhemminkin. (Kananen 2018, 13-20)

Valitsin verkkokyselyn tutkimusmenetelmaksi koska se on nopea ja tehokas tapa kasitella
tuloksia niiden ollessa lukumaaria ja prosentteja. Kyselyn heikkoutena tutkimusmenetel-
mana pidetdan kuitenkin tiedon pinnallisuutta ja tutkijan tietdmattdmyytta vastaajien asen-
noitumisesta kyselyyn. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 108) Paadyttyani toteutta-
maan Kyselyn verkossa tutustuin Webropol-sovellukseen. Kyselyalustana kayttamani
Webropol vaikutti helppokayttdiseltd, lisdksi ohjelma raportoi automaattisesti saadut vas-

taukset erilaisiin kuvioihin ja diagrammeihin.

3.3 Verkkokyselyn luominen: kysymykset ja testaus

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tietoa tutkittavasta ilmidsta keratadan joko avoimilla tai
valmiin vastausvaihtoehdon omaavilla kysymyksilld. Kysymykset ovat tutkimuksen pohja,
joihin tutkimuksen laatu ja luotettavuus perustuu. Tekstia voidaan ymmartaa ja tulkita mo-
nella eri tavalla. Tutkimuksen laadun ja luotettavuuden takaamisen vuoksi on tarkeaa, etta
vastaaja ymmartaa kysymykset oikein, omaa tietoa jolla vastata kysymykseen, seka on

valmis jakamaan tietoaan. Jokaisen tutkimuksen kysymyksen on oltava apuna tutkimus-
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ongelman ratkaisuun — kaikki muu on ylimaaraista tietoa, joka hankaloittaa tutkimuspro-
sessin etenemista. Mita lyhyempi kysely on, sitd helpompaa siihen on saada vastauksia.
(Kananen 2008, 13-15 & 25) Kysymysten muotoilua on mietittdva tarkkaan. Kaikenlaista
johdattelua on valtettava. Kyselya luodessa on pidettdva puolueeton kanta, jotta tutkimus-

tulos pysyy mahdollisimman realistisena. (Heikkila 2008, 31)

Kyselylomakkeen kysymysten avulla selvitetaan kahvilan nykytilaa asiakkaiden nakokul-
masta, jotta kahvilan toiminta saataisiin vastamaan heidan tarpeitaan. Tietoperustassa ka-
sitelldan kahvilan palvelua, hinnoittelua, tuotevalikoimaa ja palveluymparistéa. Nama asia-
kaskokemukseen vaikuttavat tekijat on muutettava mittareiksi. Lisaksi haluan kayttaa jo

valmiiksi kehitettya asiakaskokemuksen mittaria eli NPS-mittaria.

Halusin luoda kyselysta lyhyen ja helpon, jotta saisin mahdollisimman paljon vastauksia.
Aloitin verkkokyselyn luomisen pohtimalla millaisia mittareita voisin kehittda palvelusta,
hinnoittelusta, tuotevalikoimaista ja palveluymparistdsta. Suunnittelin aluksi tekevani kysy-
myksista asenneasteikkoja, jossa vastaaja olisi vastannut esittamiini vaitteisiin 5-portai-
sella asteikolla olevansa joko samaa tai eri mieltd. Rakentaessani kyselyd huomasin etta
asennetaulukoilla kysymyksia olisi tullut erittain paljon, joten paadyin luomaan kyselyn
paaosin sekamuotoisista strukturoiduista kysymyksista. Strukturoiduissa kysymyksissa
vastataan tutkijan valmiiksi antamilla vastausvaihtoehdoilla rajattuihin kysymyksiin. Valmii-
den vastausvaihtoehtojen avulla kyselyyn vastaaminen helpottuu, koska vastaajan ei tar-
vitse itse miettia kirjoitusmuotoja tai pelata esimerkiksi kritiikin antamista tunnistamisen
valossa. Vastaajan kynnys antaa negatiivissavytteisia vastauksia on myés matalampi val-
miiden vaihtoehtojen ansiosta. Tutkijalle tulosten kasittely on strukturoitujen kysymysten
perusteella nopeampaa, koska tulokset ovat tilastollisesti helpommin analysoitavissa.
(Heikkila 2008, 50-55)

Jaoin kyselyn neljaan osioon; pohjatietoihin, palveluun ja kahvilaymparistdon, tuotevalikoi-
maan ja hinnoitteluun, seka kehitysehdotuksiin. Kyselyn kolme ensimmaista osiota tutkivat
kahvilan nykytilannetta ja viimeinen osio tulevaisuutta. Mietin kyselyn toteuttamista myos
englanniksi, mutta yrityksen sosiaalisen median sivujen ollessa suomenkielisia arvioin sen
ylimaaraiseksi tyoksi. Tyylittelin kyselyn ulkoasusta mahdollisimman selkean ja brandin

mukaisen, jotta se olisi uskottava ja viestisi kahvilan brandista.
Tein kyselysta anonyymin, jotta negatiivista palautetta olisi helpompi saada. Kyselyn

aluksi halusin selvittaa vastaajan sukupuolen ja ian. Sukupuolivaihtoehtoina kyselyssa oli-

vat nainen, mies ja muu. lkdkysymyksen vastausvaihtoehdot erittelin 9-10 vuoden tark-
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kuuksin, niin ettd nuorin oli 20 tai alle 20-vuotias ja vanhin 71 tai vanhempi. Vaestétilallis-
tet tekijat mahdollistavat tulosten ristiintaulukoinnin sukupuolten ja ikaluokkien valisin
mahdollisten eroin. En tehnyt sukupuoli- ja ikakysymyksista kuitenkaan pakollisia vastata,
koska kaikki eivat valttamatta halua kertoa itsestdan mitdan. Kyselyn alkuun halusin myoés
selvittda kuinka usein vastaaja asioi kahvilassa, koska vakioasiakkaiden ja satunnaisesti
asioivien asiakkaiden vastauksissa voi olla suuriakin eroja. Lisdsin asiointikysymyksen pe-
raan maarittelyn "ennen koronaa ja poikkeustilaa”, koska pandemialla on ollut suuri mer-
kitys asiakasvirtaan. Kyselyn testausvaiheessa korona muuttui sairaanhoitajaopiskelijays-

tavan palautteesta viralliseksi "COVID-19”-termiksi.

Kyselyn toisessa osiossa kysymykset pohjautuivat palveluun ja kahvilaympéaristoén. Poh-
din tietoperustassa kasiteltyjen tutkimusten pohjalta suomalaisille tarkeita palvelun piirteita
ja muodostin niihin pohjautuvia kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja. Asiakkaan huomioimi-
nen, yleinen palvelun laatu, mieleenpainuvuus ja palveluymparistén vaikutus olivat aiheita
joiden ymparille kehitin kysymykset ja vastausvaihtoehdot. Asiakkaan huomioinnissa ka-
sittelevassa kysymyksessa halusin selvittda kuinka nopeasti asiakas kokee, ettd hanet
huomioidaan kun han astuu sisdan kahvilaan. Vastausvaihtoehtoina oli nopeuteen ja asia-
kaspalvelijan asenteeseen viittaavia vaihtoehtoja niin positiivisessa kuin negatiivisessa va-
lossa. Lisaksi yksi vaihtoehto koski vaihtelevaisuutta, koska palvelu ei aina ole valttamatta
tasalaatuista. Toinen palveluosion kysymys koski palvelun yleista laatua ja asiakaskoke-
musta. Vastausvaihtoehtoja oli tdssa monivalintakysymyksessa 13 erilaista, joista yksi
”Jokin muu, mika?” avoimella kentalla. ”Jokin muu, mika?”-kentté on hyva lisata silloin
kun kaikkia mahdollisia vastausvaihtoehtoja ei ole annettu (Heikkila 2008, 52). Mieleen-
painuvuutta halusin selvittaa viimeisimmalla asiointikerralla — jaikd se asiakkaan mieleen
positiivisesti, neutraalisti, negatiivisesti vai ei ollenkaan. Osion viimeisessa kysymyksessa
selvitin asiakaskokemusta palveluymparistén kautta tarjoten 10 erilaista palveluymparis-

téa kuvaavaa adjektiivia ja ”Jokin muu, mika?”-vastauskentan.

Kyselyn kolmannessa osiossa halusin selvittda asiakkaiden suhtautumista kahvilan tuote-
valikoimaan, tuotteiden kiinnostavuuteen ja ostohaluun, seka kahvilan hinnoitteluun. Tuo-
tevalikoimasta kysyin mielikuvia tarjoamalla 8 eri adjektiivia ja "Jokin muu, mika?”-vas-
tauskentan. Toimeksiantajaa kiinnosti millaiset tuotteet asiakkaita kiinnostavat ja paatin
tehda tuotteista listauksen, jossa valitut tuotekategoriat laitetaan henkilokohtaiseen mie-
lenkiintoisuusjarjestykseen. Testausvaiheessa kysymyksen epaselvyys "mielenkiintoisuu-
desta” muokkautui tuotekategorioiden jarjestdmiseen sen perusteella mita asiakas ostaa
tai voisi kuvitella ostavansa eniten. Suhtautumista tuotteiden hintaan selvitin yksinkertai-
sella kysymyksellad ”"Minkalainen hintataso mielestasi on?”, jossa vaihtoehdot olivat edulli-

nen, sopivan hintainen ja kallis.
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Kyselyn viimeisessa osiossa tiivistin kyselyn kokonaisuudeksi kysymalla kehitysehdotuk-
sia. Olin alun perin suunnitellut kysyvani kehitysehdotuksia toisen ja kolmannen kysely-
osion lopussa avoimena kysymyksena, mutta riski vastaamatta jattdmisesta oli liian suuri
joten paadyin strukturoituun monivalintakysyykseen kehityskohteiden suhteen. Luettelin
13 erilaista vaihtoehtoa liittyen palveluun, tuotevalikoimaan, hinnoitteluun ja kahvilaympa-
ristoon. Valmiiden vaihtoehtojen tueksi tein kysymykseen vield avoimen ”Joku muu,
mika?” sekd "Toiminnassa ei mielestani ole kehitettdvaa’-vastausvaihtoehdot. Mietin
aluksi jalkimmaisen vastauksen muotoilua "En osaa sanoa”-vaihtoehdoksi mutta mieles-
tani se ei ollut sopiva, koska erilaisia vaihtoehtoja oli tarjottu niin paljon ja jotain kehitetta-
vaa pitaisi aina loytya. Asiakaskokemusta mittasin suositteluasteen mukaan 2.5. kappa-

leesta tutulla NPS-mittarilla.

NPS-mittarin peraan paatin lisata kyselyyn vield vapaaehtoisen avoimen kentan johon
vastaaja pystyi jattdmaan vapaasti palautetta, kehitysideoita tai terveisia. Jos vastausvaih-
toehtoja ei tarkkaan tunneta etukateen avoin kysymys on tarkoituksenmukainen. Avoimet
kysymykset ovat helpompi laatia mutta tydladmpia kasitella, siksi oli hyvd minimoida
avointen kysymysten maara. Avointen kysymysten etuna on kuitenkin se, etta niiden
avulla voidaan saada vastaajalta tietoa enemman irti. Avointen kysymysten kautta voi-
daan saada uusia nakokulmia, kehitysideoita, toiveita ja ehdotuksia. Kyselylomakkeessa
avoimet kysymykset kannattaa sijoittaa lomakkeen loppuun, koska silloin ne kiteyttavat
kyselyn aikana muodostuneet ajatukset kasaan. Vastaaja on myods kyselyn loppuvai-
heessa tietoinen, etta kysely on kohta ohi ja saattaa vastata avoimeen kysymykseen moti-

voituneemmin kuin olisi kyselyn alkuvaiheessa vastannut. (Heikkila 2008, 49)

Pyysin muutamaa ystavaani vastaamaan ja ottamaan aikaa kauan heilla meni kyselyn
vastaamiseen ennen sen julkaisua. Vastausajat vaihtelivat kahdesta neljaan minuuttiin.
Paatin kuitenkin kirjoittaa kyselylomakkeen alkuun asiakkaille vastausajan olevan noin
viisi minuuttia, jos vastaajat esimerkiksi jaavat tarinoimaan enemman avoimeen kenttaan.
Lisaksi testaajat olivat nuoria, heille verkkokyselyt luultavasti ovat tutumpia ja helppokayt-

toisempia kuin vanhemmille inmisille. Valmis kysely 16ytyy liitteestd numero 1.

3.4 Verkkokyselyn toteuttaminen ja markkinointi

COVID-19 pandemia vaikeutti tutkimuksen toteutustapaa ja markkinointia. Ennen poik-
keustilaa olin suunnittelut toteuttavani tutkimuksen kahvilassa itse asiakkaita tablettitieto-

koneen kanssa avustaen, mutta se ei ollut nyt vaihtoehto. Pandemian mukaiset turvavalit
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oli pidettava ja ylimaaraista sosiaalista kontaktia valtettava. Jouduin muuttamaan tutki-
mustavan taysin sdhkoiseksi. Paikan paalla ollessa olisi vastaajia varmasti saanut enem-
man seka vastaajailta olisi saatu suoran palaute juuri koetusta asiakaskokemuskerrasta.
Nyt nakokulma vahan muuttui kun vastaajat puhuvat kokemistaan asiakaskokemuksista
ylipdataan. Tavoitin asiakastutkimuksen vastaajat kahvilan sosiaalisen median, Faceboo-
kin ja Instagramin kautta. Vastaajakunta saattoi olla hieman erilainen, koska sosiaalisen
median seuraajat ovat todennakdisemmin paikan uskollisia asiakkaita. Paikan paalla
haastatellen olisin luultavasti saanut enemman satunnaiskavijoiden kommentteja, nyky-

hetkesta.

Kyselyn markkinointi siirtyi kahvilan sosiaalisen median kanaviin; Facebookkiin ja In-
stagramiin. Facebookissa FreshStop Elielilla on 439 tykkaajaa ja kahvilaketjun yhteisella
Instagram-tililld 385 seuraajaa. Yrittgjat pitivat kahvilaa auki, joten pyysin luvan tulostaa
muutaman kyselyn mainosjulisteen nakyville paikoille. Odottavat asiakkaat voisivat huo-
mata mainoksen ja lisaksi mainos olisi yrittajien tukena heidan kertoessaan kyselysta asi-

akkaille. Kayttamani markkinointimateriaalit ovat liitteessa 2.

Toimeksiantaja lupasi kannustimen asiakkaille kyselyyn vastaamiseksi. Pohdimme yh-
dessa sopivaa kannustinta ja paadyimme kahvialennuskuponkiin ja lahjakorttiarvontaan.
Kaikille kyselyyn vastanneille tarjottiin -50% alennus seuraavasta kuumasta juomasta asi-
oidessaan kahvilassa, seka samalla he osallistuivat kahvilan uuden pienpaahtimoverkko-
kaupan 20€ arvoisen lahjakortin arvontaan. Jokainen kyselyyn vastannut sai itselleen jota-
kin ja se motivoi vastaamaan. Alennuskuponki on myds kahvilalle kannattava vaihtoehto,
koska se tuo ihmiset palvelujen dareen ja he saattavat kuponkia noutaessaan ostaa muu-
takin. Lahjakortin arpominen yrityksen uuteen kahviverkkokauppaan lisasi ihmisten tietoi-
suutta yrityksen toiminnasta poikkeustilanteen aikana. Halusin, etta vastaukset kyselyyn
pysyisivat anonyymeinag, joten tein erillisen yhteystietolomakkeen johon kyselylomake ky-

selyn paatteeksi ohjasi vastaajan.

Vastausaikaa kyselyyn oli keskiviikosta 22.4. maanantaihin 4.5.2020 saakka eli yhteensa
13 paivaa. Markkinointijulkaisut julkaisin portaittain eri sosiaalisen median kanavissa eri
paivina, jotta julkaisuni tavoittaisivat mahdollisimman paljon ihmisid. Ensimmaisen julkai-
sun tein Facebookiin seuraavana paivana kun laitoin kyselyn julkiseksi. Vein kyselyn jul-
kaisupaivana kahvilaan muutaman julisteen nakyville paikoille, jossa oli QR-koodi kyse-
lyyn seka kehotin yrittajia mainostamaan kyselya kahvilassa asioiville. Loppuajan mainos-

tin kyselya Instagram-tarinassa ja uudestaan Facebookissa kahvilaketjun yleisella sivulla.
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Suoritin arvonnan perinteisella tavalla 4.5.2020, kirjoitin kaikkien yhteistietolomakkeeseen
jattdneiden nimet ylds ja suoritin arvonnan. Julkaisin kahvilan Instagram-tarinassa videon

jossa arvoin voittajan ja otin hdneen viestilla yhteytta.

3.5 Verkkokyselyn tulokset ja kehityskohteiden analysointi

Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 63 kappaletta: 38 naista, 23 miesta, 1 muu ja 1 suku-
puolikysymykseen vastaamatta jattanyt.

Kuviosta 9 ndhdaan kyselyyn vastanneiden ikdjakauma, 62 vastausta 63:sta.
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
1% (7)
36% (22)

21% (13)

11% (7)

2% (1)

@220 ® 21-30 ® 31-40 41-50 ® 51-60 ® 61-70 "YUE

Kuvio 9. Verkkokyselyyn vastanneiden ikajakauma

Kuviosta huomataan, etta aktiivisin vastaajaryhma oli 21-30-vuotiaat, kyseisesta ikaryh-
masta vastauksia tuli yhteensa 22 kappaletta. Seuraavaksi eniten vastauksia saatiin 31-
40-vuotiailta. 68% vastaaijista oli alle 40-vuotiaita. 41-50-vuotiailta vastaajia oli 19%. Alle
20-vuotiaita ja 51-60-vuotiaita vastaajia oli suhteessa saman verran, 7% molempia. 61-70-
vuotiailta saatiin vain yksi vastaus. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauman perusteella voi-
daan tehda paatelma, etta kahvilan paaasiakaskunta koostuu padosin 21-40-vuotiaista
henkil6ista, joista n. 60% on naisia ja 40% miehia.

Ennen poikkeustilaa kahvilassa asioi vastaajista 38% muutaman kerran viikossa, 27% sa-
tunnaisesti, 22% muutaman kerran kuukaudessa, 10% paivittain tai lahes paivittain, loput
3% eivat osanneet sanoa. Paivittain tai lahes paivittain asioivat, seka muutaman kerran

viikossa asioivat maarittelin kahvilan vakioasiakkaiksi eli silloin I&ahes puolet (48%) vastaa-

jista olivat vakioasiakkaita ja loput joko muutaman kerran tai satunnaisesti asioivia.
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Palvelu ja palveluympéristd-osion monivalintavastauksissa selviaa, etta 63 vastaajaa oli
vastannut yhteensa 120 vaihtoehdolla, eli noin 2 vastausta vastaajaa kohden. 49 vastaa-
jaa koki asiakaspalvelijan huomioivan heidat nopeasti kun taas 2 vastaajaa koki saman
tapahtuman hitaasti. Kukaan vastaajista ei kokenut tulleensa huomioiduksi vasta omasta
aloitteesta. 63 vastaajasta 47 koki asiakaspalvelijan tervehdyksen iloisena, 15 vaihtele-
vana, 7 neutraalina ja 0 tylyna. Tiivistettyna voidaan sanoa asiakaspalvelija huomioivan
asiakas tutkimuksen perusteella 77% nopeasti, 75% iloisesti, 23% vaihtelevasti, 11%

neutraalisti ja 3% hitaasti.

Palvelua kuvaaviin adjektiiveihin 63 vastaajaa oli vastannut 239 vaihtoehdolla eli noin 4
vastausta vastaajaa kohden. 55 vastaajaa kuvasi palvelua rennoksi, 48 hymyilevaiseksi,
42 nopeaksi, 28 huomioivaksi, 27 persoonalliseksi, 18 tasalaatuiseksi, 10 vaihtelevaksi, 4
elamykselliseksi, 3 neutraaliksi, 2 hitaaksi, 0 tylyksi tai valinpitamattomaksi. ”Joku muu,
mika?”-kenttdan tuli kaksi vastausta: "lloiseksi” ja "Yleisesti ottaen parasta asiakaspalve-

lua, kun minun takia erikseen tee tuli listalle!”

Viimeisin asiointi kahvilassa oli jaanyt 78% mieleen positiivisena, 16% neutraalina ja loput
6% eivat muistaneet viimeisinta vierailuaan. Kenellekdan vastaajista viimeisin asiointi ei

ollut jaanyt mieleen negatiivisena.

Kahvilan ymparistdd koskevassa monivalintakysymyksessa 63 vastaajaa oli vastannut
179 vaihtoehtoon, eli noin 3 vaihtoehtoa vastaajaa kohden. Vastaajista yli puolet, 34 ku-
vailivat palveluymparist6a siistiksi kun taas 2 sotkuiseksi. 19 vastaajan mielesta kahvi-
laymparisto oli selkea kun taas 14 mielesta sekava. 34 vastaajaa piti kahvilaa valoisana, 1
pimeadna. 25 vastaajaa piti kahvilaa viihtyisdna, 25 ahtaana, 7 elamyksellisend, 4 neutraa-

LRI E] IEIE 1}

lina. "Joku muu, mika”-kenttaan tuli 4 vastausta: "Aseman nurkassa”, "Kulunut”’, "Ranta-

meininki” ja "Innostava”.

Tuotevalikoima ja hinnoittelu-osuudessa kahvilan tuotevalikoimaa koskevassa monivalin-
takysymyksessa 63 vastaajasta yli puolet (n=36) olleet sitéd mielta, etta valikoima on mie-
lenkiintoinen ja vastaa heidan tarpeisiinsa. Hieman alle puolet (n=30) pitivat kahvilan tuo-
tevalikoimaa monipuolisena kun 3 vastaajaa piti sitd suppeana. 23 vastaajan mielesta tuo-
tevalikoima oli trendikas ja 14 koki sen uusiutuvan sopivaan tahtiin kun taas viisi vastaajaa
kaipaisi uudistusta. Yksi vastaajista oli vastannut ”Joku muu, mik&”-kenttaan tuotevalikoi-

man olevan "Laadukas ja ravitseva”.

Kysymyksessa, jossa tuotekategoriat piti laittaa jarjestykseen silla perusteella mita os-

taa/kuvittelisi ostavansa selvisi tuotteiden jarjestyksen ostetuimmasta vahiten ostettuun
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olevan suodatinkahvi, erikoiskahvi, smoothiet, muut valipalatuotteet ja sitten leivat. 84%

vastaajista koki tuotteiden olevan sopivan hintaisia, 11% hintavia ja 5% edullisia.

Kyselyn viimeisessa osiossa kehitysehdotuksia koskevaan monivalintakysymykseen vas-
tauksia tuli 63 vastaajalta yhteensa 125 eli noin 2 vaihtoehtoa vastaajaa kohden. Kuvio 10

nayttaa jakauman valituista kehitysehdotuksista ympyradiagrammilla.

3% (2)
3% (2) ———ﬁ\ / 37% (23)
6% (4) 7 ‘
6% (4) /
10% (6) k
11% (7) /V T 32% (20)
14% (9)
19% (12) e \
27% (17)
22% (14)
@ Kahvilaympariston kaytannollisyys @ Tuotevalikoima
@ Toiminnassa ei ole mielesténi kehitettavaa Palvelun tasalaatuisuus
@ Kahvilan viihtyisyys @ Hinnoittelu
@ Siisteys @ Tuotteiden tasalaatuisuus
@ Asiakaspalveluasenne @ Asioimisen sujuvuus ja helppous
@ Palvelun nopeus @ Tuotteiden laatu
@ Hygienia @® Joku muu, mika?

@© Tuotteiden maku

Kuvio 10. Ympyradiagrammi kahvilan kehityskohteista

Eniten kehitysta kaipaavat osa-alueet kahvilan toiminnassa olivat vastaajien mielesta kah-
vilaympariston kaytannollisyys ja tuotevalikoima. Kolmanneksi eniten vastaajia sai "toimin-
nassa ei ole kehitettavaa”-vaihtoehto. Palvelun tasalaatuisuus ja kahvilan viihtyisyys kera-
sivat myos yli 10 vastaajaa. Alle 10 vastauksen jaivat hinnoittelu, siisteys, tuotteiden tasa-
laatuisuus, asiakaspalveluasenne, asioimisen sujuvuus ja helppous, palvelun nopeus,
tuotteiden laatu, tuotteiden maku. "Joku muu, mika”-vastauksia tuli kaksi: "Enemman al-
lergia-vaihtoehtoja” ja "Pari istumapaikkaa sisalla lisda olisi jees, mutta tassa tilassa var-

masti aika mahdoton”.

NPS-luku oli yllattdvan hyva. Alhaisin saatu luku oli 6 ja se kulkee mittarin mukaan arvos-

telijoiden puolella vaikuttaen negatiivisesti NPS-lukuun. Passiivisia lukuja tuli yhteensa 19
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vastaajalta, 5 heista suosittelisi kahvilaa luvun 7 ja 14 luvun 8 todennakdisyydella. Suosit-
telijoita eli NPS-lukuun positiivisesti vaikuttavia vastaajia oli 43. 15 suosittelisi kahvilaa lu-

vun 9 todennakdisyydelld ja 28 luvun 10 todennakdisyydelld. Nailla luvuilla laskettuna:

Kaikki vastaajat n=63 100% Suosittelijat n=43 Passiiviset n=19 Arvostelijat n=1
63=100

43/63= 0,6825 = 0,69 = 69%

19/63= 0,3015 = 30,2 %

1/63 =0,0159 = 1,6 %

NPS= 69%-1,6%=67,4%=67%

FreshStop Elielin NPS on 67%, joka luokitellaan erinomaiseksi.

0 1 2 3 4 5 ) 7 8 9 10
n=1 n=19 n=43
1,59% 30,16% 68,25%

0 0 0 0 0 0 1 5 14 15 28

0% 0% 0% 0% 0% 0% 1,59% 7,94% 22,22% 23,81% 44,44%
Yhteensa
Vastauksia NPS Keskiarvo
63 67 9

Kuvio 11. NPS-mittarin tulokset

Viimeiseen vapaaehtoiseen avoimeen tekstikenttaan tuli ynteensa 20 vastausta eli noin
joka kolmas vastasi avoimeen kysymykseen vaikka se ei ollut pakollista. Kaikki avoimen
tekstikentan vastaukset ovat liitteessa 3. Noin puolet viesteista olivat tsemppiviesteja vai-
keisiin COVID-19 poikkeusaikoihin, mutta myds toiveita ja kehitysehdotuksia tuli kiitetta-
vasti. Positiivista palautetta tuli yleisesta hyvantuulisesta tunnelmasta, hyvasta kahvista,
tuotevalikoimasta ja asiakaspalvelusta. Toiveita tuli kylmista kahvijuomista, kofeiinitto-
masta kahvista, salaateista ja erilaisista valmiista aamiaispaketeista. Kehitysideoita tuli vii-
taten kahvilan yleissiisteyteen ja viihtyvyyteen, seka hintatasoon. Kovin pitkia avoimia vas-
tauksia ei keneltdkaan tullut vaan tekstit jaivat aika pinnallisiksi ilman syvempia pohdin-

toja.
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4 Pohdinta ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyoprosessi eteni tietoperustassa kasitellyn Double Diamond-teorian mukaisesti.
Opinnaytetyoprosessi alkoi tutkimusongelmasta ja tyon tavoitteisiin paastiin erilaisten vali-

vaiheiden kautta.

Taustatutkimuksen teko (discover) vei eniten aikaani. Kokosin tietoperustan tutustumalla

laajasti erilaisiin palvelua ja palvelumuotoilua kasitteleviin lahteisiin. Uutta tietoa tuli paljon,
vaikka palvelumuotoilu oli jokseenkin jo koulusta tuttua minulle. Koen tietoperustan onnis-
tuneeksi hyvin, koska sain siita apua asiakaskyselyn luomiseen ja taman kappaleen kehi-
tysehdotuksiin. Maarittelyvaiheessa (define) poimin tietoperustasta tarkeimmat asiat asia-
kaskokemuksen perusteella ja rakensin asiakaskyselyn pohjautuen niihin. Sain mielestani
rajallisesta vastausmaarasta huolimatta tarpeeksi tietoa kartoittamaan nykytilanteen seka

pohjaksi kehitysideoiden luontiin. Vaikka tutkimuksen tulokset osoittautuivat paaosin posi-

tilviseksi on toiminnassa aina kehitettavaa.

Tama viimeinen luku on kehitysvaihe (develop), jossa tarkastellaan asiakaskyselyn onnis-
tumista ja pohditaan tarkemmin vastauksista esiin nousseita kehityskohteita. Kehityskoh-
teisiin pureudutaan syvemmin niiden osa-alueita kasittelevissa kappaleissa ja tarjotaan
kehitysehdotuksia ongelmakohtiin. Luvun lopussa kehitetaan palvelun tasalaatuistamisen
tueksi toimintakaavio FreshStop Elielin tyontekijoille. Toimeksiantajan vastuulle jaa kuiten-
kin prosessin viimeinen vaihe eli testausvaihe (deliver), jossa kehitysehdotuksia kokeillaan

kaytannossa.

4.1 Palvelun kehittaminen

Adjektiivit rento, hymyileva, nopea ja huomioiva korostuivat FreshStopin asiakasky-
selyssa. "Yleisesti ottaen parasta asiakaspalvelua, kun minun takia erikseen tee tuli lis-
talle!”, kuului yksi vastaus verkkokyselyn avoimessa kysymyksessa. Kuitenkin osa vastaa-
jista oli kokenut palvelun vaihtelevana, neutraalina ja jopa hitaana. Asiakaskokemusta mit-
taava NPS-luku 67 oli erinomainen. Neutraaleja vastauksia (7-8) oli kuitenkin 19 eli mel-
kein kolmas osa vastaajista oli kokenut palvelun neutraalina. Koska palvelumuotoilu on
loputon prosessi ja aina on mahdollista kehittya, olisi hyva asettaa tavoitteeksi jokaisen
asiakaskokemuksen paatyvan positiiviseen luokkaan (9-10). Miten mieleenpainuvasta pal-
velusta saataisiin standardi, kuinka luodaan palvelua joka muistetaan, josta puhutaan ja

jota halutaan lisaa?
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Palvelulupauksen asettaminen luo pohjan ja minimisuoritustason palvelulle. Positiivisia
asioita, joita kyselysta nousi eniten palvelun suhteen esille olivat rentous, hymyilevaisyys
ja nopeus. Kahvilan sijainnilla Elielin aukiolla on hyva painottaa palvelun nopeutta, koska
monella on kiire junaan. Asiakaspalvelijan hymyilevaisyys on myds piirre jota suomalaiset
arvostavat asiakaskohtaamisessa, siksi se voisi olla hyva myos mainita palvelulupauk-
sessa. Palvelulupauksessa olisi myOs hyva luvata jotain tuotevalikoimaan liittyen, koska
tuotevalikoima tukee yrityksen menestysta kilpailussa palvelun ohella. Vastaajat pitivat
tuotevalikoimaa mielenkiintoisena ja trendikkdana, palvelulupauksessa voisi tulla ilmi mil-
laisia, miten ja minka kaltaisella palvelulla tuotteita tarjotaan. Palvelulupauksia ja sloga-
neita voisi esimerkiksi olla "tuoreutta hymylla tarjoiltuna” tai "nopeasti ja iloisesti mukaan”.
Palvelulupauksilla yritysta voisi mainostaa ulospain luomalla mielikuvan paikasta ilman
asiakaskayntia. On tarkeaa etta lupaukset pystytaan lunastamaan jokaisella asiointiker-

ralla, siksi ne on mietittava tarkasti ja testattava ennen niiden kayttoa.

Tietoperustasta tutusta ”Can do”-asenteesta voisi mukauttaa FreshStop-asenteen.
FreshStop-asenne olisi annetun palvelulupauksen mukainen. FreshStop-asennoitunut
tyontekija on auttavainen, rento, iloinen ja nopea. Tyontekijoita voitaisiin motivoida
FreshStop-asenteeseen esimerkiksi palkitsemalla asenteelle tunnollinen tydntekija joka

kuukausi.

Jatkuvuutta asiakaspalautteen kerd@miseen on hyva miettia. Valitén palaute on tarkeas,
koska sen avulla on mahdollista kehittya jatkuvasti. Palautetta voisi kerata esimerkiksi
QR-koodin avulla joko printattuna kuittiin tai kahvikuppiin, tai vaikka tarrana. Palautteen

antajalle voitaisiin tarjota jonkunlainen alennus tms. joka motivoisi jattdmaan palautetta.

4.2 Hinnoittelun ja tuotevalikoiman kehittaminen

Kahvilan kehityskohteita kysyttaessa tuotevalikoima sai toiseksi eniten vastausaania. Ky-
selyn tuotevalikoima-osiossa yli puolet kuitenkin piti tuotevalikoimaa mielenkiintoisena ja
koki vastaavan heidan tarpeitansa. Suppea ja uudistusta kaipaava-vaihtoehdot saivat

muutaman aanen.

Hinnoittelu FreshStopilla on kyselyn perusteella onnistunut, 84% kokee hinnan sopivana,
11% hintavana ja 5% edullisena. Yksi vastaaja on jattanyt avoimeen kysymykseen vas-
tauksen: "Merkkasin hinnat hintaviksi, sita ne on jos vertaa, mutta teillda on myo6s vasti-
netta laadun kautta jos vaan asiakas ehtii ja jaksaa verrata juurta jaksain--> ehdotan ettd

pidatte linjanne”. Hinnat voivat kahvilan sijainnin vuoksi olla hieman korkeammat kuin
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muualla, mutta talla hetkella ne tuntuvat olevan hyvassa tasapainossa tuotteiden laadun

kanssa.

Tuotteet ostetuimmasta vahiten ostettuun olivat kahvit, smoothiet, muut valipalatuotteet ja
sitten vasta leivat. Kahvilan kannattaisi keskittya laajentamaan valikoimaa tuotteiden kiin-
nostavuusjarjestyksessa. Paatuotteesta eli kahvista olisi eniten vaihtoehtoja, sitten smoot-
hieista, sen jalkeen muista valipalatuotteista ja leipia ei tarvitsisi valikoimassa olla valtta-
matta kuin muutama. Avoimessa kentassa toivottiin valikoimaan kylmia kahvijuomia, kofe-
iinitonta kahvia, salaatteja, seka valmiita aamiaispaketteja. My0os allergiavaihtoehtoja kai-
vattiin enemman. Kahvivalikoimaa voisi laajentaa mukaan myytavien kahvipapujen lisdksi
myo6s kahvinvalmistustuotteilla. On tarkeaa viestia hyvan kahvin sanomaa ja kannustaa
ihmisiad juomaan kotonakin kahvilasta ostettua kahvia. Kofeiiniton kahvi, makusiirapit ja

erilaiset kylmat kahvijuomat toisivat monipuolisuutta ja lisdarvoa kahvivalikoimaan.

Tuotevalikoimaa uudistaessa olisi hyva ottaa erityishuomioon erilaiset allergiat ja kehittaa
tuotteista mahdollisimman monelle sopivia. Suomen ruokatrendeissa vuonna 2020 olivat
nousussa pientuottajien, 1ahi- ja havikkiruoka. Yritys voisi kehittdd havikeista tuotteita
myyntiin — esimerkiksi ylijaaneista leipatomaateista voisi puristaa tomaattimehua tai edelli-
sen paivan smoothieita kayttaa jogurtissa. Havikkituotteiden myynti lisaksi viestii asiak-

kaille yrityksen ekologisuudesta.

Valmiit ateriapaketit saattaisivat jopa nopeuttaa toimintaa entisestaan. Ateriapaketit sel-
keyttaisivat tuotevalikoimaa asiakkaille, niilla luodaan heille helppoja vaihtoehtoja valikoi-
misen sijaan. Ateriapaketeilla on mahdollista lisamyyda tuotteita helpon vaihtoehdon
ohella. Paketteja ei kannata kuitenkaan olla yli kolmea erilaista, jottei ne vaikeuta ja hi-

dasta asiakkaiden valintaa entisestaan. Ateriapaketteja voisi myyda esimerkiksi

Tuotteiden myyntia ennakkoon voitaisiin tehostaa. Tuotteita voisi ostaa ennakkoon nou-
dolla kahvilasta esimerkiksi Woltista tai kahvilan omasta verkkokaupasta. Jo maksetut en-

nakkotilaukset vaativat vain noudon joka nopeuttaisi ostotapahtumaa ja palvelua.

Esillepanoa vitriinissa voisi selkeyttaa niin, ettd saman tuotekategorioiden tuotteet olisivat
samoilla hyllyilla. Visuaalista markkinointia ja tuotteiden houkuttelevuutta voisi lisata esi-
merkiksi kohdevalaistuksella tai koristelemalla vitriinia houkuttelevammaksi esimerkiksi

tuoreilla hedelmilla.
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4.3 Palveluympariston kehittaminen

Asiakaskyselyn tulosten perusteella kahvilan suurin kehityskohde on palveluymparistdon

kaytannollisyys.

Kahvilan ohi paivittain kulkeva lahes jatkuva ihmisvirta on todella suuri. Miksei heista use-
ampi poikkea kahvilassa? Monella on varmasti kiire junalla kotiin tai téihin, mutta luulta-

vasti joukossa on useampi jolla olisi aikaa hakea kahvi mukaan. Kahvilan palveluymparis-
t6a oli yhden asiakaskyselyyn vastanneen toimesta kuvattu kuluneeksi. Kahvilan ulkopuoli
todentotta nayttda kuluneelta, aurinko on haalistanut teippauksia ja ne repsottavat. Uudet
teippaukset freesaisivat kahvilan ulosantia ja voisivat kertoa palvelutarjonnasta. Ihmiset

kiiruhtavat kahvilan ohi joko katse maahan tai eteenpain suunnattuna. Voisiko ihmisia oh-

jata kahvilaan esimerkiksi kahvin tuoksulla tai asvalttiin maalatuin opastein?

Aiemmassa kappaleessa kasiteltya palvelulupausta voisi kayttaa kahvilan ulkoteippauk-
sissa ja muussa viestinnassa. Selkeasti viestityn palvelulupauksen asettaminen nakyvalle
paikalle voisi houkutella lisda ihmisia sisdan. Myos se mita kahvilan sisalta nakyy on tar-

keda, valaistuksella ja kaukaa nakyvilla yksityiskohdilla voidaan viestia erilaisia asioita.

Jotta kahvilan palveluymparist6a voitaisiin kehittdd mahdollisimman tarkasti voisi vierailu
kahvilassa kaikin aistein auttaa. Kirjaamalla ylos kaikki koetut aistiarsykkeet olisi niita
mahdollista tutkia tarkemmin ja saada sekavuutta aiheuttavat tekijat esiin. Ylimaaraiset te-

kijat poistettaisiin ja negatiiviset muutettaisiin positiivisiksi.

Kahvilan itsepalvelukahvipisteen voisi muuttaa tyontekijan tarjoamaksi palveluksi. Kahvin
annostelusta tulisi osa palvelua, joka selkeyttaisi toimintaa ja toisi lisdarvoa jokaiselle kah-
vikupille. Muutos lisaisi turvallisuuden tunnetta myos pandemia-aallon jalkeen tyontekijan
ollessa ainoa joka koskee kahvitermokseen. Kahvi ei mydskaan paasisi loppumaan kes-
ken tydntekijan annostellessa kahvit. Kahvipisteen siirtyessa tydntekijdiden puolelle kahvi-
laan saisi ahtaaseen tilaan lisda istumapaikkoja niin kuin joku vastaajista oli kyselyssa toi-

vonut.

Avoimeen kysymykseen yksi vastaaja oli jattanyt kommentin kahvilan siisteyteen liittyen:
"Sellainen yleissiisteys Elielilla voisi olla seuraava askel, etta paikat olisi aina iskussa ja
siistind.” Siisteytta voidaan yllapitaa ja valvoa esimerkiksi paivittaisen tai viikoittaisen sii-

vouslistan avulla.
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4.4 Johtopaatokset & palvelun toimintakaavion luominen

Tahtasin asiakaskyselyssa yli sataan vastaukseen, jotta tutkimustulos olisi mahdollisim-
man realistinen. Markkinoin tutkimusta parhaani mukaan, Facebookissa jaoin kyselya
kahden viikon aikana yhteensa 3 kertaa: yhden kerran yrityksen yleisella tililla ja kaksi ker-
taa yrityksen omalla Facebook-tililla. Jaoin kyselya kaksi kertaa yrityksen Instagram-tari-
nassa. Kahvilassa markkinoin kyselya kolmella julisteella, jotka sijoitin nakyviin paikkoihin:
vitriinin luo, kassan luo ja erikoiskahvikoneen viereen, jossa kahvia odotetaan.

Vastauksia tuli kuitenkin vain reilu 60, mielestani se oli kuitenkin hyvin poikkeustilan
vuoksi. Sain mielestani rajallisesta vastausmaarasta huolimatta tarpeeksi tietoa kartoitta-

maan nykytilanteen seka pohjaksi kehitysideoiden luontiin.

Vastaajat vaikuttavat perustyytyvaisiltd kahvilan palveluihin, mutta toiminnassa on selvasti
viela kehitettdvaa. Tutkimuksen luotettavuus saattoi karsia puolten vastaajista ollessa
kahvilan kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkaat ovat luultavasti tyytyvaisia kahvilan palveluihin
koska jatkavat siella kdymista. Jos kyselya olisi voinut toteuttaa alkuperaisen suunnitel-
man mukaisesti osittain paikan paalla, olisi vastausten kirjo luultavasti ollut moninaisempi
kun satunnaiskavijoita ja ensikertaa asioivia olisi tavoittanut paremmin.

Kvantitatiivisen tutkimustavalle ominaisesti vastaukset jaivat aika pintapuolisiksi. Laadulli-
sia jatkotutkimuksia voisi kehittda esimerkiksi palvelun elamyksellisyytta tai vaihtelevuutta

koskien.

Vaikka opinnaytetyo oli tutkimustyyppinen, syntyi sen tuloksena myos pieni produkti (liite
3). Johtopaatoksena asiakaskyselyn pohjalta toimintaa pitéisi selkeyttda niin palvelun tuo-
tossa kuin kahvilaymparistdssa. Lahdin pohtimaan palvelun toimintakaaviota palvelupo-
lun, palveluprosessien ja Service Blueprint-kaavion pohjalta. Tavoitteena oli kehittdd mah-
dollisimman helposti ymmarrettava kaavio, jonka avulla voitaisiin tasalaatuistaa FreshSto-
pin palvelua. Kaavio koski ainoastaan asiakaspalvelijan ja asiakkaan kohtaamista kahvi-
lassa tapahtuvan asiakaskohtaamisen ajan. Tietoperustassa kasitellyn Service blueprint-
kaavion mukaisesti sama rajaus tapahtuu nayttamalla (front office) vuorovaikutuksen lin-
jan molemmilla puolilla. Asiakkaiden prosesseja eli liikkeita kuvasin ympyroin ja tyonteki-
jan toimintoja asiakkaan liikkeiden mukaan numeroin. Jatkoproduktina toimintakaaviota
voisi tarkentaa ja laajentaa, mutta ensin peruspalvelun on oltava kunnossa. Palveluympa-
riston kehitysehdotuksista suurimman muutoksen saisi kun kahvin tarjoilun muuttaisi itse-
palvelusta asiakaspalvelijan tuottamaksi palveluksi. Palvelun toimintakaavio kayttéon otta-

misella palvelusta saataisiin selkedmpaa ja tasalaatuisempaa.
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Liitteet

Liite 1. Asiakaskysely ja arvontalomake

Asiakaspalautekysely: FreshStop Eliel

Tervetuloa vastaamaan FreshStop Elielin asiakaskyselyyn!

Jokainen vastaus on meille tarked ja auttaa
meita kehittdamaan toimintaamme.
Vastausaika on noin 5 minuuttia.

Tarjoamme kaikille kyselyyn vastanneille -50%
kahvialennuskupongin

seka mahdollisuuden voittaa lahjakortin FreshStopin uuteen
kahviverkkokauppaan.

Kyselyvastaukset pysyvat nimettdmina, kyselysivu ohjaa lopuksi
erilliseen yhteystietolomakkeeseen.

Kysely sulkeutuu 4.5.2020 klo 12:00.

Asiakaspalautekysely: FreshStop Eliel
Sukupuolesi

O Nainen
O Mies
O Muu

Ikasi

O00O0O0O0O0

Kuinka usein asioit FreshStop Elielilld (ennen COVID-19
poikkeustilaa)? *

() Pivittsin tai lahes paivittain

(O Muutaman kerran viikossa

() Muutaman kerran kuukaudessa
() Satunnaisesti
(@)

En osaa sanoa

Edellinen Seuraava
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Palvelu & kahvilaymparisto

Kun astun kahvilaan, asiakaspalvelija huomioi minut
yleensa...
Voit valita useamman vaihtoehdon. *

Nopeasti

Hitaasti

Vasta omasta aloitteestani
lloisesti

Neutraalisti

Tylysti

OooOoOoooo

Vaihtelevasti

Mitka adjektiivit kuvaavat kahvilan palvelua yleisesti?
Voit valita useamman vaihtoehdon. *

Vaihteleva
Tasalaatuinen
Nopea

Hidas
Hymyilevdinen
Huomioiva
Vilinpitdmaton
Rento
Neutraali

Tyly
Elamyksellinen

Persoonallinen

OO0OooOoOOoOoOoooooan

Joku muu, mika? ‘ ‘

Viimeisin vierailuni kahvilassa jii mieleen... *

Positiviisena
Neutraalina
Negatiivisena

En muista viimeisinta vierailuani

0000

Mitk3 adjektiivit kuvaavat parhaiten kahvilaa ymparisténa?
Voit valita useamman vaihtoehdon. *

Siisti
Sotkuinen
Selkea

Sekava

Valoisa

Pimed

Ahdas
Viihtyisa
Elamyksellinen

Neutraali

Joku muu, mika?

Oo0ooOooooood
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Tuotevalikoima & hintataso

Mitkd kahvilan
parhaiten?
Voit valita useamman vaihtoehdon. *

Monipuolinen
Suppea
Mielenkiintoinen
Tylsa

Uusiutuva
Uudistusta kaipaava
Trendiks

Tarpeisiini vastaava

Joku muu, mika?

O00oOoooooo

Laita tuotekategoriat jarjestykseen sen perusteella mita
ostat tai voisit kuvitella ostavasi eniten (1=ostan eniten,
5=ostan vahiten) *

Suodatinkahvi Valitse -
Erikoiskahvi, tee, kaakao Valitse -
Smoothiet Valitse -

Muut valipalatuotteet (tuorepuuro, jogurtti,yms) | Valitse -
Leivit J

Tuotteet ovat padosin... *

O Edullisia
(O Sopivan hintaisia
O Hintavia

Kehitysehdotukset

Milla lueill: isil vield i 7
Voit valita useamman vaihtoehdon. *

Asiakaspalveluasenne
Palvelun nopeus
Palvelun tasalaatuisuus

Asi

isen sujuvuus ja helppous
Tuotevalikoima

Tuotteiden maku

Tuotteiden laatu

Tuotteiden tasalaatuisuus
Hinnoittelu

Siisteys

Hygienia

Kahvilan viihtyisyys
Kahvilaympiriston kaytanndllisyys

Toiminnassa ei ole mielestani kehitettavaa

OO0oo0oooooooooon

Jokumuu, mika? |
Kuinka todennikdisesti suosittelisit FreshStop Elielia
ystaville/tutulle/kollegalle? *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

witodemitginey O O O 00 00000 O oo

Tahian kenttdan voit vield vapaasti jattaa meille toiveita,
kehitysehdotuksia, risuja, ruusuja, terkkuja..
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Kiitos vastauksestasi, se on meille todella tarkea!

Kysely ohjaa sinut automaattisesti
yhteystietolomakkeeseen,
josta voit lunastaa kahvikuponkisi ja osallistua
lahjakorttiarvontaan.
Jos automaattiohjaus ei toimi paina tasta.

W

Kysely luotu Webropolilla
Klikkaa tasta ja lue lisaa

AR Q‘» AR
A’ @, » A’ ®a
W s @D

Alennuskuponki & lahjakorttiarvonta

Jattamalla yhteystietosi lomakkeeseen voit noutaa nimellési FreshStop Elielin kahvilasta
-50% kahvialennuskupongin ja samalla osallistut FreshStopin uuden verkkokaupan
lahjakortin arvontaan (arvo 20€).

Arvonta suoritetaan 4.5.2020 klo 12:00.
Lahjakortin voittajaan ollaan yhteydessa tekstiviestitse.

Kiitos vastaamisesta kyselyyn ja onnea arvontaan! :-)

*Pakollinen

Etu- ja sukunimi *

Oma vastauksesi

Puhelinnumero *

Oma vastauksesi
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Liite 2. Markkinointimateriaalit

FreshStop Eliel ooe
fresnStop  Julkaisija: Annu Moilanen [?]- 23. huhtikuuta kello 13.33 - §

Moi Elielilla asioiva tai asioinut!

Olisiko sinulla pieni hetki aikaa vastata meidan asiakaskyselyyn jotta
voidaan kehittya vield entistd paremmiksi? &

Mieti mika diili, me kuullaan sun palaute ja sa saat meilta minka tahansa
kuuman juoman puoleen hintaan ja samalla osallistut FreshStopin
upouuden verkkokaupan lahjakortin arvontaan!

Kysely osoitteessa: https://webropol.com/s/freshstop

VASTAA KYSELYYN

SAMALLA OSALLISTUT
VERKKOKAUPPAMME

i &
Tavoitetut henkilot Sitoutumiset ainosta jufkaisua

O 8 6 jakoa
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VASTAA KYSELYYN

SAMALLA OSALLISTUT
VERKKOKAUPPAMME

HTTPS://WEBROPOL.COM/S/FRESHSTOP

45



Liite 3. Avoimen kysymyksen kaikki vastaukset

N —

10.
11.

12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

Kiitoksia teille etta olette ja voimia hankalaan tilanteeseen!

teilla on mahtava meininki! Mutta ehka sellainen yleissiisteys Elielilla voisi olla seu-
raava askel, etta paikat olisi aina iskussa ja siistind. Merkkasin hinnat hintaviksi,
sitd ne on jos vertaa, mutta teilld on myds vastinetta laadun kautta jos vaan asia-
kas ehtii ja jaksaa verrata juurta jaksain--> ehdotan etta pidatte linjanne :)

Kiitan erityisesti hyvantuulisesta ja iloisesta asiakaspalvelusta nuoria .Tsemppia
vaikeina aikoina.

Kyselylomakkeessa s6p6 ulkoasu :) ja Fresh Stopilla tykkasin kdyda nappaa-
massa kahvin matkalla oodiin kirjoittamana. tykkdan Kaffa roasteryn kahvista , jota
ei saa oodista

Keep up good work

Salaatteja voisi olla, leivat hintavia kokoon nahden.. Palvelu hyvaa.
Lempparikahvilani keskustassa. Paras kahvi mita steissilta saa (onneksi sita on
saanut nyt kotiin tilattua). Henkilokunta ihan huippua ja huomioi kylla asiakkaat to-
della hyvin.

Tsemppia Covid aikoihin!

Kiitos, mukavaa asiointia. Tsemppia.

Toivottavasti kesalla tulisi taas kylmid kahvijuomia &

Toivoisin nain vakioasiakkaana hyvia laadukkaita aamiaissetteja kahvi, tuore/ter-
veellinen leipa ja jugurtti/smooti selkedan helppoon pakettihintaan. Jonka voi
sydda paikalla tai napata helposti mukaan.

Ihan hirmuinen ikdvd mun arkiaamujen kantapaikkaan® Tsemppia.
Tuotevalikoimaan olisi kiva lisa kahville kofeiiniton vaihtoehto. :)

Tsemppia&d

Tsemppia! <3

Roses are red Violets are blue This doesn't make sense You are the best!

Aina iloinen ja ammattitaitoinen palvelu. Kahvilalla voisi olla viihtyisampi.

Mukava tulla kahviostoksille, kun tdissa on aina hyvantuulista porukkaa :)

Olette parhaita

Aina hyva fiilis, priima valikoima (pisteita laajasta maito(juoma)valikoimasta ja mai-
nioista kahvituotteista!
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Liite 4. Toimintakaavio palvelulle FreshStopin tyontekijoille

Kiitos
& kehut
kannattaa!

Huomioi asiakas heti. Tervehdi, hymyile ja
osoita, ettd han on tervetullut ja olet hanta varten.

Asiakas tekee ostopaatoksen, voitko myyda jotain lisaa
esim. juotavaa? Pakkaa asiakkaan ostokset siististi.

Aseta ostokset siististi kassatasolle ja kerro ostosten
yhteishinta. Asiakas maksaa. Kiita ja kysy kuittia.

e Ole lasna. Kysy tarvitseeko asiakas apua.
Anna myds mahdollisuus tutkailla rauhassa.

Jos asiakkaan tuote vaatii valmistuksen, valmista se.
Jutella kannattaa aina, vaikka saasta tai kuulumisista!

Kun asiakas on lahddssa kiita kaynnista ja osoita,
etta vierailu oli tarkea.
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