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TIVISTELMA

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa yrityksen uuden konseptin, tasting-
tapahtumien, vastaanottoa. Tastingit ovat tilaisuuksia, joissa maistellaan erilaisia juomia
ja/tai ruokia etukateen ilmoitetun teeman mukaan. Tyon toimeksiantajana on
Ravintolamaailma Kruuna ja Klaava. Tyossa kasitelldaan myds muita Ravintolamaailma Kruuna
ja Klaavan tapahtumia seka yrityksen suosittelua asiakkaiden toimesta.

Aihetta on lahestytty asiakaskokemuksen merkityksesta yrityksen asiakassuhteiden
luomiseen seka yllapitamiseen, siitd kuinka eniten arvoa asiakkaalle luovat asiakkaan
kokemat tunteet joko parantaen kokemusta lisaten asiakasuskollisuutta tai painvastoin.
Asiakkaiden kokemia tunteita seka kokemuksia pystytaan mittaamaan erilaisilla
mittausmenetelmill3, joita voi kayttaa tiettyyn kysymykseen vastauksen saamiseen tai
mittausmenetelmia yhdistelemalla voi saada laajojakin vastauksia. Vastausten perusteella
asiakaskokemusta voi parantaa, jopa reaaliajassa tapahtuman aikana, jolloin todenndkdisyys
kriittisenkin asiakkaan kanssa positiivisen asiakassuhteen muodostumisen mahdollisuuteen
kasvaa.

Uuden konseptin vastaanoton selvittamisessa on kaytetty kvantitatiivista lahestymistapaa
kyselylomakkeen muodossa, silla tapahtumat ovat olleet suljettuja, etukateen
ilmoittautumista vaatineita tilaisuuksia. Lomakkeen kysymysten avulla on ollut tarkoituksena
selvittda tapahtumiin osallistuneiden henkil6iden asiakaskokemusta uudesta konseptista
seka yrityksesta.

Taytettyja kyselyita tuli osanottajamaariin ndhden runsaasti vastausten ollen erittain
positiivisia. Vastauksissa oli mukana muutama negatiivinen palaute, joiden osalta yritys
muutti toimintaa seuraavaan konseptin tapahtumaan onnistuneesti, jolloin kerta kerran
jalkeen negatiivinen palaute vaheni.

Ravintolamaailma Kruuna ja Klaava sai erittdin korkeat tulokset suosittelun suhteen, joten
positiivista asiakaskokemusta yrityksessa osataan tuottaa. Vastausten perusteella uusi
konsepti on saanut hyvan vastaanoton ja sitd kannattaa jatkaa seka kehittaa lisaa.

Avainsanat Asiakaskokemus, mittaaminen, uusi konsepti
Sivut 26 sivua ja liitteita 3 sivua
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ABSTRACT

The purpose of this thesis is to find out the customers’ acceptance of the company’s new
concept. The new concept is about tasting events, where customers are tasting different
foods and beverages reprecenting a certain theme. The client of the work is
Ravintolamaailma Kruuna ja Klaava. The work also discusses other Ravintolamaailma Kruuna
ja Klaava events, as well as the customers recommendations of the company.

The subject has been approached from the importance of customer experience for creating
and maintaining the company’s customer relationships, from how the emotions experienced
by the customer create the most value for the customer, either by improving the experience
and increasing customer loyality, or vice versa. The emotions and experiences experienced
by customers can be measured with different measurement methods, which can be used to
get an answer to a specific question or even broad answers by combining measurement
methods. Based on the answers, the customer experience can be improved, even in real
time during the event, when the probability of forming a positive customer relationship even
with a critical customer might increase.

A quantitative approach has been used to determine the response of the new concept, by
using a questionnaire form. Events have been closed events that required registration in
advance, and a questionnaire form is a suitable form to capture the experiences fresh. The
purpose of the survey was to find out the customer experience of the people who
participate in the events about the new concept and the company.

Compared to the number of participants, there were a lot of completed questionnaires, and
the answers were very positive. The responses included a few negative feedbacks, based on
which the company successfully changed the operation to the next concept event, whereby
the negative feedback decreased time after time.

Ravintolamaailma Kruuna ja Klaava got very high results in terms of recommendation, so the
company knows how to create a positive customer experience. Based on the answers, the
new concept has been well received and it is worth continuing and developing it further.
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1 Johdanto

Valitsin opinnaytetyoni aiheeksi asiakaskokemuksen, silld olen toiminut tyoelamassa
asiakaspalvelua runsaasti sisdltavissa ihmislaheisissa tehtavissa, ja aihe tuntui luontevalle
jatkumolle asiakaspalveluun. Henkilokohtaisesti asiakaskokemuksessa minua kiinnostaa
miten tuottaa asiakkaalle hyva asiakaskokemus seka asiakaskokemuksen merkitys
yritykselle/palvelun tuottajille. Asiakaspalvelu ja asiakaskokemus eivat ole
toimialasidonnaisia, kumpaakin tarvitaan seka tuotetaan jokapaivaisesti kaikkialla, seka
sisdisten etta ulkoisten asiakkaiden/toimijoiden kanssa, eli asiakaskokemusta tutkimalla voin
kehittaa lisada ammattitaitoani. Sisdisid asiakkaita ovat saman organisaation sisalla olevat
toiset tahot/henkil6t, ulkoisia asiakkaita ovat organisaation ulkopuoliset tahot/henkil6t
(Flygare, 2021). Positiivisesti muista erottuvalla asiakaskokemuksella on mahdollista saada
huomattavaa etua mahdollisiin kilpailijoihin nahden ja mika tarkeinta - tyytyvaisia asiakkaita.

Opinndytetyossa tutkin Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavan toimeksiannosta uuden
konseptin vastaanottoa. Uudeksi konseptiksi on suunniteltu erilaisia, teemojen mukaan
vaihtuvia tastingeja, eli tapahtumia, joissa tutustutaan aihepiiriin maistelemalla ruokaa ja
juomaa seka teeman mukaisen kulttuuri-infon avulla. Teemat tulevat yrittdjalta seka
asiakkaiden ehdotuksista. Tuleviksi aiheiksi on suunniteltu mm. tapas-ruokakulttuuriin
perustuvaa espanjalaista teemaa. Lahtokohtana elamyksille ja kokemuksille on yrityksen
laadukas asiakkaiden kohtaaminen.

Olen rajannut tyon koskemaan asiakaskokemusta, uuden konseptin vastaanottoa,
asiakkaiden kokemusta yrityksesta seka kuinka halukkaita he ovat suosittelemaan muille
Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavaa. Tydssa sivutaan myds muita yrityksen tapahtumia.

1.1 Tyon tavoite

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittda uuden konseptin vastaanottoa, tapahtumien
asiakastyytyvaisyytta sekd -kokemusta. Tutkimusta ohjasi vastausten [6ytaminen siihen,
miten yritys koetaan seka minkalaiset aihepiirit ja tapahtumat kiinnostavat asiakkaita.
Haluan, ettd toimeksiantaja saa tydstani konkreettista hyotya, joten erityisesti asiakkaiden
kokemus tastingeista, muista tapahtumista seka suositteluhalu on tarkeaa selvittaa
tulevaisuuden strategioiden suunnitteluiden avuksi.



1.2 Tyon toteutus

Opinndytetyo on tehty kvantitatiivisena tutkimuksena, silla se tuki parhaiten opinndytetydn
tutkimusongelmaa. Aineiston hankinnassa on kadytetty paperilomakekyselya, ja
kohdejoukkona ovat olleet tilaisuuksiin osallistuneet asiakkaat. Kyselylomakkeen avulla on
pyritty myos selvittamaan mahdollisia aikaisempia seka tulevia osallistumisia tapahtumiin.
Kyselylomake on luotu helmi-maaliskuussa 2022 hyddynnettavaksi uuden
tapahtumakonseptin kehittelyssa seka sen jatkosuunnittelussa. Kysely on toteutettu maalis-
huhtikuussa 2022 jarjestetyissa tasting-tapahtumissa ja yrittdja on saanut kyselyiden tulokset
valittdmasti kayttoonsa tapahtumien jalkeen.

Opinndytetyossa on kadytetty teoriana suomalaisiin ja kansainvalisiin teoksiin seka
artikkeleihin perustuvaa tietoa asiakaskokemuksesta ja asiakaskokemuksen mittaamiseen
kaytettavista keinoista.

2 Asiakaskokemus

Asiakaskokemusta on ollut aina. Se ei ole ollut aiheena yhta pinnalla kuin nykyaan, mutta
esimerkiksi mietittdessa kahta identtista tarvittavaa tavaraa tai palvelua, jotka myydaan
samaan hintaan saman matkan paassa, mika saa valitsemaan niista juuri sen toisen? Ehka
joku tuttu on suositellut sita aikaisemmin tai liikkkeessa on asioitu itse. Kokemukset ovat
saattaneetkin olla huonot ja siksi suunnataan toiseen liikkeeseen. Ehka toisessa liikkeista on
enemman ”sitd jotain”, kuin kilpailevassa yrityksessa. Tata kaikkea yhdistaa tunne siitd milta
jokin tuntuu, odotetaan/oletetaan tuntuvan tai miten oletetaan/odotetaan toimivan. Sita

asiakaskokemus on yksinkertaistettuna.

Asiakaskokemus on kuitenkin myds paljon kaikkea muuta, sekda monitasoisempi ja -syisempi,
kuin yksinkertaisen selityksen perusteella voisi olettaa. Asiakaskokemus ei kuitenkaan ole
sama asia kuin asiakaspalvelu, mikad on kertaluontoisempia kontakteja asiakaskokemuksen
ollessa pitkdjanteisesti muodostunut kokonaisuus kohtaamisista yrityksen kanssa.
Asiakaskokemus on asiakkaan subjektiivinen kokemus yrityksen suhtautumisesta haneen
seka kanssakaymisesta juuri hdnen kanssaan, jolloin ei ole olemassa valmista, kaikille
toimivaa sapluunaa, mika tuo haasteita asiakkaiden odotusten tayttamiseen. (llveskoski,

2022)



Korkiakosken (2019, s. 19—-20) mukaan asiakaskokemus tarkoittaa kdsitettd, jonka asiakas on
yrityksesta muodostanut itselleen hanen seka yrityksen valisien kosketuspistekohtaamisten
aikaisten subjektiivisten tuntemusten ja mielikuvan seka aikaisempien kohtaamisten

mielikuvien yhdistamisen perusteella.

Kosketuspisteella tarkoitetaan kaikkia suoria tai epasuoria vuorovaikutustilanteita asiakkaan
seka organisaation valilla. Suoria kosketuspisteita ovat organisaation kanssa suoraan
tapahtuvat vuorovaikutustilanteet, kuten esimerkiksi tuote, asiakaspalvelu, markkinointi.
Epdsuoria kosketuspisteita muodostuu esimerkiksi tuttujen suosituksista tai sosiaalisen
median keskustelupalstojen kautta. (Saarikoski & Puustinen, 2020, Asiakaskokemus rakentuu

ajassa ja erilaisissa kosketuspisteissa — luku, ensimmainen kappale)

Kuva 1. Asiakaskokemukset ovat erityyppisia (Strategiana asiakaskokemus, 2020)
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Saarijarvi ja Puustinen (2020, Kohderyhmien valinta on strategisen suunnittelun ldhtékohta —
luku, neljas kappale) kayttavat YLEn tv-ohjelmaa Sohvaperunat esimerkkina asiakkaiden
erilaisuudesta: vaikka naytettavat ohjelmat ovat kaikille samat, tuovat ne hyvinkin erilaisia
reaktioita ohjelmien televisiokatsojissa. Ohjelmassa tavallisia ihmisia erilaisista taustoista
katselee televisio-ohjelmia kameroiden kuvatessa heidan reaktioitaan, joita edelleen

ndytetdaan Sohvaperunat ohjelman katsojille.

Yhta lailla erilaisia reaktioita sekd kokemuksia muodostuu mista tahansa tapahtumasta,
tuotteesta tai palvelusta, asiakkaiden suhtautumisvariaatiot voivat vaihdella suurellakin

skaalalla ja tdama tulee hyvaksya, kaikkia ei voi miellyttdaa. Sanotaankin, etta pyrkimalla



miellyttamaan kaikkia, ei lopulta miellytakaan ketaan. Ratkaisu menestyksekkadseen
asiakaskokemukseen onkin teoriassa helppo: tunne kohderyhmasi. Kdytanndssa tama onkin
jo hieman vaikeampaa asiakkaiden moninaisuuden takia, mutta jaottelemalla,
luokittelemalla seka keraamalla tietoa asiakkaista havainnoidaan ennemmin tai myohemmin
yhdistavia tekijoita, joiden avulla muodostuu asiakasryhmittymia, jotka voidaan luokitella.

(Killstréom, 2020, Tunne asiakkaasi — luku, kappaleet 1-5)

Kuva 2. Kohderyhmien valinta on strategisen suunnittelun lahtokohta (Strategiana

asiakaskokemus, 2020)
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2.1 Asiakaskokemuksen luominen

Eniten arvoa asiakaskokemukselle on huomattu luovan asiakkaan kokemat tunteet. Tunteet
voimakkuuksineen vaikuttavat vahvasti asiakkaan ostokayttaytymiseen, mutta asiakkaan
tunteita on kuitenkin heratty tutkimaan sekd hyédyntamaan osana
ostovaikutusmekanismeja vasta viime vuosien aikana. Tunteet luovat asiakkaalle muistikuvia

tapahtumista ja naista muistikuvista muodostuu asiakkaalle asiakaskokemus. Negatiivisella



muistikuvalla on suuri merkitys asiakaskokemukseen, silld vaikka muuten tapahtuma/tuote
olisi moitteeton, negatiivinen mielikuva muokkaa asiakaskokemusta huonommaksi.

(Killstrom, 2020, Asiakkaan tunne on asiakaskokemuksen tarkein osa — luku, kappaleet 2—4)

Hyvat asiakaskokemukset luovat asiakasuskollisuutta yritykseen. Ei ole kuitenkaan olemassa
valmista konseptia, joka toimisi jokaiseen asiakkaaseen joka alalla, asiakkaan
tunnekokemukset vaihtelevat jopa ostopaatoksen polun eri kohdissa. On tunnettava omat
asiakkaat sekd oma toimiala ymmartaen mita etenkin yritykselle tarkeimmat asiakkaat
toivovat ja tarvitsevat yritykselta. Ymmartaminen luo asiakkaalle arvoa, josta seuraa hyvia
asiakaskokemuksia seka asiakasuskollisuutta. (Killstrém, 2020, Eniten arvoa luovat tunteet —

luku, kappaleet 1-12)

Yrittdja voi kehittda kohtaamisiaan asiakkaan kanssa etsimalla seka tunnistamalla asiakkaalle
merkitykselliset kohdat, joita voi olla useampia ja selvittamalla mika tekee juuri niista
kohdista asiakkaalle tarkeita. Tasta yrittaja voi jatkaa toisiaan tukevien huippukohtien
kehittelya sekd muokkaamista esimerkiksi lisaamalla/sijoittamalla niita ja pyrkimyksia
negatiivisten kohtaamisten valttelyyn. Tarkeda on selvittda myos mahdollisuudet siihen,
miten tilannetta voi yrittaa korjata, jos positiiviseksi tarkoitettu huippu tuokin asiakkaalle
negatiivisen kokemuksen, silla niita ei pysty taysin valttdmaan. (Killstrém, 2020, Luo

kohtaamisiin huippuja ja lopeta mahdollisimman positiivisesti — luku, kappaleet 1-4)

Kuitenkaan asiakkaat eivat muodosta asiakaskokemustaan kokemuksensa keskiarvosta, vaan
voimakkaista tunteista, jotka jattavat muistijaljen. Tarjoamalla positiivisesti napakymppiin
osuvia yllatyksia seka huolehtimalla asiakkaalle jaavan hyvan tunteen asiakaspolkujen
paattymiseen, on yrittajalla mahdollisuus vaikuttaa asiakaskokemuksen muodostumiseen
merkittavasti. (Killstrom, 2020, Merkityksellistd on tunteen huippukohta — ei koko

kokemuksen keskiarvo — luku, kuudes ja seitsemas kappale)



Kuva 3. Merkityksellistd on tunteen huippukohta — ei koko kokemuksen keskiarvo (Vetoa

tunteisiin, 2020)
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2.2 Asiakaskokemuksen merkitys yrityksille

Asiakkaat etsivat tietoa seka kokemuksia heita kiinnostavasta palvelusta tai tuotteesta jo
varhaisessa vaiheessa sen hankintaa mietittdessa (Hanti, 2021, s.18). Usein asiakas haluaa
varmuutta siihen, ettd on tekemassa oikean paatoksen, seka minimoida mahdollisen
pettymyksen. Siitd johtuen tietoa ja kokemusta etsitdan tuotteesta/palvelusta, seka halutaan
kuulla jo ostaneiden kokemuksia joko vahvistamaan paatosta ostaa tai vetaytya siita.
Aikaisemmin kokemuksia kyseltiin ldhipiirista tai luettiin lehdista, nykyaan internet

mahdollistaa isomman otannan kasityksen muodostamisen avuksi.

Internet tarjoaa asiakkaalle myos valtavat valintamahdollisuudet ostosuorituksien suhteen.
Tasta johtuen on erittdin tarkeaa panostaa asiakkaan positiiviseen asiakaskokemukseen
hanen ollessa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Jos asiakkaan kokemus yrityksesta on
negatiivinen, on hanen helppoa valita toinen yritys tarpeisiinsa. (Villani, 2018, Customer

experience today — luku, kolmas kappale)



Minna Killstrom kertoo kirjassaan yritysjohdon konsultointia tekevan Capgenimin
teettamasta tutkimuksesta, jonka tuloksista selvisi tunteiden merkitsevan enemman
asiakasuskollisuuteen tiettya yritysta kohtaan kuin esimerkiksi yrityksen tuotteen/palvelun
hinta tai sen brandin arvot. Tunteet ohittivat jopa rationaaliset arvot, etenkin perheellisten
kohderyhmassa jos heilld oli pienia lapsia. Emootionallisesti sitoutuneiden keskuudessa tosin
toivottiin vuorovaikutuksen yrityksen kanssa olevan molemminsuuntaista seka yrityksen
olevan selvilld heidan toiveistaan. (Killstrom, 2020, Tunne rakentaa kestavia asiakkuuksia -

luku, kymmenes kappale)

Yrityksen onnistuessa asiakaskokemuksen luomisessa yrityksen positiivinen maine kasvaa,
minka myota yritykseen hakeutuu lisaa osaavaa tydvoimaa, asiakkaita seka

yhteistydkumppaneita. (llveskoski, 2022)

2.3 Asiakaskokemuksen muodostuminen Tastingeissa

Asiakaskokemuksen muodostumiseen vaikuttavat kaikki vuorovaikutustilanteet yrityksen
seka asiakkaan valilla ja naita vuorovaikutustilanteita kutsutaan kosketuspisteiksi.
Kosketuspisteissa tapahtuvien kohtaamisien asiakaskokemukset ovat aina asiakkaan
subjektiivisia kokemuksia ja niistd muodostuu asiakkaan kokemukset yrityksestd/palvelusta.
(Saarijarvi & Puustinen, 2020, Asiakaskokemus rakentuu ajassa ja erilaisissa

kosketuspisteissa -luku, ensimmainen ja toinen kappale)

Taman vuoksi kosketuspisteet, eli vuorovaikutustilanteet, tulee suunnitella hyvin seka

toimiviksi asiakkaan nakokulmasta.

Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavassa asiakaskokemus otetaan huomioon jo
perehdyttamisessa. Tyontekijoille painotetaan asiakkaiden kohtaamista seka asiakaspalvelun
merkitystd. On valia, miten asiakkaita kohtelee ja kuinka tervetulleiksi he itsensa tuntevat.
Asiakkaiden on helppo asioida yrityksessd, jossa tuntevat olonsa viihtyisdksi. Tyytyvaisyys
asiakaskokemukseen tuleekin kyselyssa hyvin esille. Asiakkailta myos kysytdan, mita he
haluaisivat yritykseltd ja tapahtumatoiveisiin vastataan rohkeasti, kuten esimerkiksi

tatuointi- ja lavistysartistien kanssa jarjestetyt tatuointitapahtumat.



Yrityksen kosketuspisteet asiakkaisiin tastingien suhteen alkoivat Ravintolamaailma Kruuna
ja Klaavan omilta Facebook-sivuilta, joilla julkaistaan julkaisuja yrityksen normaalista arjesta,
vakiintuneista teemoista seka uusista ideoista, kuten esimerkiksi tastingit. My0s yrityksen

toimitiloissa on ajankohtaista informaatiota tulevista tapahtumista.

Tilaisuuksiin ilmoittautuminen tapahtui sahkopostitse, jonka jalkeen ilmoittautuneet saivat
vahvistuksen osallistumisesta seka linkin maksutapahtumaa varten. Yritys sijaitsee melko
keskeisella paikalla, jolloin saapuminen kavellen tai pyoraillen on helppoa. Piha-alueesen

kuuluu myos hyvan kokoinen parkkipaikka, jonne auto on turvallista jattaa.

Paikan paalla valmiiksi katetut lasit ja teemaan sopivat naposteltavat luovat tunnelmaa ja
virittavat asiakkaat kohti iltaa. Tapahtuman aluksi yleis6a ohjeistetaan ohjelmasta, josta
solahdetaan sulavasti kohti tastingin viettoa. Tilaisuuden paatteeksi yleis6a kiitetaan
osallistumisesta, kerrotaan palautekyselysta ja tayksi kyselylomakkeen tayttamiseen

mahdollisuudesta osallistua yritysen ruokailulahjakortin arvontaan yhteystiedot jattamalla.

Kosketuspisteet lyhyesti:

Kuva 4.

Informaatio:

Facebook- julkaisu yrityksen sivulla
Seindilmoitus yrityksen tiloissa



3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemusta mittaamalla yritys saa arvokasta tietoa siitd, miten asiakkaat yrityksen
toiminnan nakevat seka kokevat. Saatujen tulosten perusteella yritys voi suunnitella ja
muokata toimintaansa asiakassitouttavaan suuntaan seka pitkdjanteisesti etta

reaaliaikaisesti.

Jukka Nupposen (2019, s.7) mukaan mittauksissa seka kyselyissa kannattaa kuitenkin kysya
ja mitata vain sellaisia asioita, joiden tuloksia aikoo hyodyntaa. Pitamalla kyselyt tiiviina ja
olennaisiin, hydédynnettaviin asioihin keskittyen, saadaan enemman vastauksia kuin pitkilla
kysymyssarjoilla. Hin neuvoo myos reagoimaan reaaliajassa negatiiviseen palautteeseen,

jotta asiakkaalle jaa positiivinen kokemus siitd, ettd hanta kuunneltiin.

Asiakaskokemuksen selvittamisen avuksi on olemassa erilaisia asiakaskokemuksen
mittaamismenetelmia, joita voi kayttaa hyodyksi. Asiakaskokemusta voidaan mitata erilaisilla
kyselyilla seka lomakkeilla ja mittareilla kuten NPS, CSAT ja CES, joista seuraavissa
alakappaleissa lisaa. Hyodyllisimpaan mittaustapaan paastakseen kannattaakin selventda
mitd halutaan mitata ja miksi, sekd minkalaiseen yritykseen/toimintaan
asiakaskokemustietoa halutaan. Vaaralla mittarilla vaaraa asiaa kysyminen kysymisen vuoksi
vie suotta resursseja tuottamatta arvoa yritykselle. Alakappaleissa esitetyt mittarit eivat
kilpaile toistensa kanssa, eivatka tuota keskenaan vertailukelpoista tulosta, silla jokainen

tuottaa tietoa eri asioihin eri tavoin. Yhdessa nama mittarit kuitenkin taydentavat toisiaan.

3.1 NPS

NPS (Net Promoter Score), eli nettosuositteluindeksi kertoo moniko palvelun tai tuotteen
kayttajista tai yrityksen asiakkaista suosittelisi palvelua, tuotetta tai yritysta muille. Se kertoo
myo6s, minkalainen yrityksen maine on. NPS-mittaus toimii kysymalla asteikolla 1 — 10
todenndkoisyytta suositella palvelua/tuotetta/yritysta. NPS lasketaan seuraavasti:

((suosittelijoiden maara — arvostelijoiden maara) / vastaajien maara) * 100. (Aaltonen, n.d.)
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Saadut tulokset voidaan jakaa kolmeen eri ryhm&an: arvosanan 1 — 6 antaneet (arvostelijat),
arvosanan 7 — 8 antaneet (passiiviset) ja arvosanan 9 — 10 antaneet (suosittelijat. Passiivisista
yritys ei oikeastaan saa heitd hyodyttavaa tietoa, mutta asiakaskokemuksen ylittamalla tai
alittamalla passiivisista voidaan saada arvostelijoita tai suosittelijoita. Arvostelijoilta yritys
saa tietoa siitd, mita voisi tehda paremmin, mita parannettavaa on ja suosittelijoiden avulla
lisaantyy tieto siita, mika yrityksessa on hyvin. Yli O NPS-pistetta tarkoittaa suurimman osan
suosittelevan yritysta, yli 50 NPS-pistetta on jo erinomainen tulos. NPS.n etuna on helppo
toteustus seka vertailu, niin yrityksen sisalla kuin muiden yritysten kesken, mutta pelkastaan
yksi NPS-kysymys ei riitd, siihen tulee yhdistaa lisakysymyksia saadakseen syvempaa tietoa

mika onnistuu hyvin tai huonosti. (Aaltonen, n.d.)

Kuva 5. Trustmary

Arvostelijat Passiiviset Suosittelijat

0000000
NPS = O - O

3.2 CSAT

CSAT (Customer Satisfaction Score) mittaa asiakkaan tyytyvaisyytta/tyytymattomyytta
esimerkiksi kysymyksen “Asteikolla 1 — 5, kuinka tyytyvdinen olit saamaasi palveluun” avulla.
Kysymyksen muotoilussa voidaan kdyttaa numeroita, sanallisia arviointeja, hymidita tai
kuvioiden maaraa. Tallainen kysely saattaa tulla esimerkiksi puhelimeen sen jalkeen kun
CSAT-mittausta harjoittavaa palvelua on kdytetty tai puhelimen paikkatieto on yhdistetty
johonkin mittausta kayttavaan paikkaan. Liikkeiden ovensuussakin saattaa ndhda dataa
keraamassa palautelaitteita, joissa voi nappia/hymynaamaa/varia painamalla kertoa

tyytyvaisyytensd saamaansa palveluun. (Nicastro, 2021)
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CSAT-mittauksen tulokset lasketaan laskemalla positiiviset arviot yhteen, jakamalla
vastausten maaralla ja tulos kerrotaan sadalla, saaden prosenttiluku. Hyvasta tuloksesta
kertoo sijoittuminen 75% ja 85% valimaastoon. Saadakseen kokonaiskuvan
asiakastyytyvadisyydesta yritykseen, voi kyselya teettaa eri yhteyksissa, joissa yritys on
kosketuksessa asiakkaaseen. Siten selviad kehittamista tarvitsevat kohteet asiakkaan
kokonaiskokemuksen parantamiseksi. Useammasta kosketuspisteesta kyselyn teettaminen
seka tulosten vertaileminen auttaa hahmottamaan muutoksen helpommin ja johdattaa
tutkimaan tilannetta tarkemmin, mikali niissd huomataan eroavaisuuksia edelliseen
mittaukseen. CSATin avulla yritys saa nopeammin asiakaskokemustietoa, jopa reaaliajassa,
joten tilanteen korjaaminenkin on mahdollista suorittaa lyhyemmassa ajassa. CSAT ei ole

NPS.n kanssa kilpaileva mittari, pikemminkin sitd taydentava. (Nicastro, 2021)

Kuva 6. Pixabay

3.3 CES

CES (Customer Effort Score) mittarilla voidaan mitata, kuinka helpolla asiakas on kokenut
saavuttaneensa tuotteen, palvelun tai yrityksen, eli palveluketjun jouhevuutta voi mitata
talla mittarilla. Mittaus tuo esille kohdat, joissa asiakas on joutunut erityisesti

pinnistelemaan, mutta toiveita taman avulla ei pysty maarittelemaan. (Natunen, n.d.)

CES.ia voi mitata useallakin tavalla, yleisimmat tavat ovat kysya helppoutta asteikolla 1-5,
asteikolla 1-7 tai sanallisesti kayttdaen vaihtoehtoja helppo, neutraali, hankala.
Numeroasteikot toimivat samalla periaatteella, toisessa on vain laajempi skaala ja

molempien tulokset lasketaan keskiarvon tavoin (pistelaskun tulos / vastausten maara).
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Sanallisia vastauksia tulkitaan laskemalla ensin helppoa-vastausten sekd hankalaa-vastausten
prosenttiosuudet koko vastausmaarasta, sen jalkeen helppoa-vastausten prosenttimaarasta
vahennetaan hankalaa-vastausten prosenttimaara. Tulos korreloi luvun suuruuden kanssa.

(Natunen, n.d.)

Kuva 7. Call Centre Helper

Overall, how easy was it to get the help you wanted today?

Extrermaly Very i o Fairly Vary Extremealy
asy ' difficult  difficult difficult
How we
calculate I | I I I I I
‘et easy’ 1 2 3 ) 5 6 T

% easy

4 Asiakaskokemuksen mittaustulokset Ravintolamaailma Kruuna ja

Klaavassa

Ravintola Kruuna ja Klaavan toimitila on Akaan Seudun (Akaan Seutu, 2014) mukaan vuonna
1887 rakennettu Jokelan talon paarakennus, jossa on harjoitettu ravintolatoimintaa
vuodesta 1980. Muutaman hiljaisemman vuoden jadlkeen tilassa aloitti uusi yrittdja, joka on
toiminut tilassa kohta 3 vuotta. Yrityksen toimialaan kuuluu ravintolatoiminta yokerhosta
helppoon pubiruokailuun (mm. hampurilaiset, salaatit, siivet), seka kaupungin asukkaiden
olohuoneena toimiminen. Tiloja voi vuokrata myds omiin tapahtumiin. Tiia Rantanen kertoo
yrityksen tyollistavan yrittdjan lisdaksi 7 henkil63, joista 2 toisella paikkakunnalla
sivutoimipisteessa ja tarvittaessa henkilosto kasvaa tarvittaessa toihin kutsuttavalla
henkilostolla, joita on 5 henkilda.

Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavassa on vaihtuvia tapahtumia sekd teemoija, kuten
keskiviikkoiset tietovisailut, tortillatorstait, burgersunnuntait ja kuukausittaisia tapahtumia,
kuten esimerkiksi lokakuiset Octoberfestit. Perjantaisin seka lauantaisin tiloissa on
yokerhotoimintaa ja keikkoja, kotimaisista eturivin muusikoista stand-upiin.
Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavasta on muodostunut yksi alueen aktiivisimmista
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tapahtumajarjestajista. Yrittajan punaisena lankana on ollut tarjota ennakkoluulottomasti
uusia kokemuksia, joita kaupungissa ei ole aikaisemmin oikeastaan ollut. (Akaan Seutu,
2019)

Tyon toimeksianto on sovittu Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavan yrittajan Tiia Rantasen
kanssa tammikuussa 2022. Tutkimuksen toteuttamisen muodossa on paadytty
kyselylomakkeeseen, jonka luomisesta tutkimus alkoi. Kyselylomake on koostettu
helmikuussa 2022, jotta lomake olisi valmis ennen tasting-tapahtumia. Kyselyyn kysymykset
on saatu valikoida vapaasti ja kysymykset ovat lopuksi hyvaksytetytty yrittdjalla. Kysymyksina
on kaytetty strukturoituja seka avoimia kysymyksia. Lomakkeen tayttéajankohta oli
suunniteltu sijoittuvan tastingin jalkeen, heti sen paattyessa, jotta mahdollisimman moni
osallistunut vastaisi siihen.

Kvantatiivinen tutkimusmenetelma on valikoitunut siksi, etta tapahtuma on jarjestetty
rajatulle, tapahtumaan ilmoittautuneelle joukolle. Otanta on lukumaaraltaan pieni, mutta
vastausprosentti suuri, jolloin se riittda kattamaan tapahtumaan osallistuneet. Vilkan (2021,
Tutkimusaineiston keradamisen tavat - luku, toinen kappale) mukaan maarallisissa
tutkimusmenetelmissa kyselylomake on toimiva keino kerata aineistoa. Kyselykaavake on
helppo tapa saada tietoa ja mahdollisuus vastata kysymyksiin anonyymisti antaa tilaisuuden
suorempaan palautteeseen, kuin jos palaute annettaisiin henkilokohtaisesti.
Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmdssa voidaan vertailla eri maaria seka suhteita
keskenaan luvullisesti, seka selvittaa yhtenevaisyyksia ja eroja ryhmien valilla.

Kyselyt vastauksineen on koottu Exceliin tiedostoksi, jonka avulla on vertailtu tutkimuksen
tuloksia etsien yhdistavia tai erottavia tekijoita seka suosituimpia tapahtumia. Excel on jaettu
toimeksiantajalle hyodynnettavaksi jo kirjauksen valmistuttua, ennen tutkimuksen tulosten
ja opinnaytetyon valmistumista. Kyselya seka opinndytety6ta varten teoriaosuuteen on
kaytetty asiakaskokemusta kasittelevaa kirjallisuutta.

Opinndytetyon tutkimukseen ovat paasseet ensimmaiset pilottitapahtumat: Kuoharitasting,
Ginitasting seka Viinitasting. Kuoharitastingeja on jarjestetty kaksi kappalta, kummassakin 24
osallistujaa, lomakkeita on palautettu 45 kpl vastausprosentin ollen 93,8 %. Ginitastingiin on
osallistunut 19 henkilda, lomakkeita on palautettu 14, mika antaa vastausprosentiksi 73,7 %.
Viinitastingiin on osallistunut 18, joista kaikki ovat tayttaneet lomakkeen. Vastaajina
kyselyissa on ollut sekd miehia etta naisia.

Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavassa asiakaskokemuksen tutkinta alkoi kartoittamalla
osallistujien perustaustat tasting-ryhmittain, kysymalla mihin ikdryhmaan vastaaja kuuluu
seka sukupuoli. Ikdaryhmissa vaihtoehtoja oli kymmenen vuoden vilein kahdestakymmenesta
kuuteenkymmenen sekd omat kohdat alle 20-vuotiaille ja yli 60-vuotiaille. Sukupuolen

vaihtoehtoina olivat mies, nainen, joku muu tai oli mahdollista rastittaa myos, ettei halua
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kertoa. Kuitenkaan kahta jalkimmaista vaihtoehtoa kukaan ei valinnut. Viinitastingissa
kaytossa oli hieman muista poikkeava kysymyslomake, kysymykset olivat muuten samat,
mutta niitd oli vdahemman. Taman takia joistakin kohdista Viinitasting puuttuu

verrokkiryhmana osasta kysymyksia.

Kuva 8.

Kuoharitasting Ginitasting Viinitasting

ikd

ikd ikd
u>20v
® 20v-29v » =60V
= 20v-29v
= 30v-39v w 20v-29v
= 30v-39v
= 40v-49v = 30v-39v
® 40v-49v
50v-59v A40v-49v
50v-59v

Kuoharitastingissa seka Viinitastingissa 40—49-vuotiaat olivat edustetuin ryhma, 30-39-
vuotiaiden tullessa hyvana kakkosena tai paasten tasoihin. Poikkeuksena Ginitasting, jossa
50-59-vuotiaita oli eniten ja 40—49-vuotiaat kolmansina. Viinitastingiin 50-59-vuotiaita ei
talla kerralla osallistunut yhtaan, mutta tilaisuuteen osallistui yksi 60 vuotta tayttanyt
henkild. Alle 20-vuotiaita kavi yksi kappale Ginitastingissa ja 20—29-vuotiaita Kuohari- seka
Ginitastingeissa oli n. joka neljas. Poikkeuksena Viinitasting, johon osallistui yksi ihminen

tasta ikaryhmasta.

Kuva 9.

Kuoharitasting Ginitasting Viinitasting

Sukupuoli Sukupuoli Sukupuoli

= mies = mies = mies

= nainen = nainen = nainen

Enemmisto kavijoista oli naisia. Kuoharitastingissa seka Viinitastingissa miesten maara
osallistujista oli melko samalukuinen, Ginitasting houkutteli suhteessa enemman miehia, silla

heita oli osanottajista lahes puolet.
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Seuraavissa kysymyksissa vastaajia pyydettiin kertomaan asteikolla 1-5 kokemuksiaan illan
kulusta. Kysymysten vaihtoehdot olivat seuraavat: 1: Taysin eri mieltd, 2: Jokseenkin eri
mieltd, 3: en samaa enka eri mieltd, 4: Jokseenkin samaa mieltd, 5: Taysin samaa mielta.
Nama kahdeksan kysymysta puuttuivat Viinitastingin lomakkeelta, joten vastaukset

koostuvat Kuohari- ja Ginitastingien vastauksista.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin, kohtasivatko tapahtuman hinta ja laatu.
Kummassakin ryhmdssa selkedan enemmiston mielesta tapahtuman hinta seka laatu

allokoivat toisiinsa.

Kuva 10.

Kuoharitasting

2%
16 % Hinta kohtasi laadun

Jokseenkin eri mielta

Jokseenkin samaa
mieltd

Ginitasting

7%

Hinta kohtasi laadun

lokseenkin samaa
mielta

Taysin samaa mielta

Taysin samaa mielta

2
82 % 93 %

Kysyttaessa valikoiman maarasta, Kuoharitastingissa sama maara ihmisia vastasi
vaihtoehtoja olleen tarpeeksi ja lisda valikoimaa olisi toivonut sama maara kuin keiden
mielesta hinta ja laatu eivat taysin kohdanneet. Ginitastingissa my0ds suurimman osan
mielesta valikoima oli tarpeeksi runsasta, 14 % osanottajista olisi toivonut enemman

valikoimaa.

Kuva 11.

Kuoharitasting Ginitasting

2% 14%
11% Vaihtoehtoja oli tarpeeksi
lokseenkin eri mielta Vaihtoehtoja oli tarpeeksi
Jokseenkin samaa mielt3 Jokseenkin samaa mielta
= Taysin eri mieltd Taysin samaa mielta
Tdysin samaa mieltd

86 %

Tastingien ohjelmaan sisaltyi informaatiota, jossa kerrottiin mm. eri tuotteiden erosta

samassa viiteryhmassd, oikeaoppisesta tarjoilusta (lasit, lampétila, ruoka/naposteltavat,
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gineissa miksaus), tuotanto-olosuhteista sekd -maista. Molemmissa ryhmissa suurimman

osan tietamys juoman suhteen lisaantyi, Kuoharitasting- ryhmassa tosin osa koki tiedon

olleen entuudestaan tuttua.

Kuva 12.
Kuoharitasting
5% 0 Tietonne lisdantyi
En samaa enkd eri
mieltd
299 Jokseenkin eri mielta
62% Jokseenkin samaa

mieltd

Tadysin samaa mielta

Ginitasting

Tietonne lisddntyi

Jokseenkin samaa
mieltd

Taysin samaa mielta

Kumpikin ryhma koki paaosin tastingien onnistuneen, suurin osa valitsi kysymyskaavakkeelta
vaihtoehdon ”"Taysin samaa mieltd”. Toiseksi yleisin vastaus oli “Jokseenkin samaa mieltad” ja
Kuoharitasting-ryhmdssa osa koki tapahtuman onnistumisen neutraalina vastaten “En samaa

enka eri mielta”.

Kuva 13.

Kuoharitasting

Tapahtuma onnistui

n%

En samaa enka eri
18%

mielta
lokseenkin samaa
mieltd

78 %

Ginitasting

% Tapahtuma onnistui

Jokseenkin samaa
mieltd

Tdysin samaa mieltd

Tdysin samaa mielta 93 %

Kuohari- ja Ginitasting kaavakkeilla oli NPS-mittauskysely, valitettavasti tama puuttui
Viinitastingin kaavakkeesta. Kuten taulukoista voi ndhda, kummankin ryhman osallistujat
olisivat valmiita suosittelemaan Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavaa. Kuoharitastingin NPS-
mittauksen tulos on 92 pistettd, Ginitastingin NPS-mittauksen tuloksen ollessa hieman
korkeampi, 93 pistettda. NPS-mittarin tulkinnan mukaan pisteiden ollessa 0 tai enemman,

suurin osa vastanneista olisi valmis suosittelemaan yritystd/tuotetta/palvelua. 50 pistett tai
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sen ylittdva maara on jo erinomainen tulos. Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavan tulos kertoo

selkedsti yrityksen onnistuvan asiakaskokemuksen tuottamisessa huimalla pistemaarallaan.

Kuva 14.

Kuoharitasting NPS-mittaus Ginitasting NPS-mittaus
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Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavassa jarjestetaan runsaasti erilaista toimintaa ja
kysymyskaavakkeilla olikin kysymys, jonka avulla oli tarkoitus selvittda mihin tapahtumiin
tastingeihin osallistuneet olivat osallistuneet aikaisemmin. Samojen tapahtumien osalta

kysyttiin myds minkalaisiin tapahtumiin tastingin osallistujat voisivat kuvitella osallistuvansa.

Kuoharitasting- seka Ginitasting-ryhmissa oli osallistujia, jotka eivat olleet aikaisemmin
osallistuneet jarjestettyihin tapahtumiin. Viinitasting-ryhmdssa jokainen osallistuja oli
osallistunut johonkin tapahtumaan aikaisemmin. Kysymykseen, jossa kysyttiin mihin

tapahtumaan voisi osallistua, jokainen osallistuja |0ysi jonkin mieluisan tapahtuman.

Kuoharitastingin aikaisemmin osallistuneilla kolme suosituinta tapahtumaryhmaa olivat
olleet jollekin keikalle, ruokailuun seka teemailtaan osallistuminen. Kysyttaessa mahdollisia
tulevia osallistumisia, jokin keikka seka ruokailuun osallistuminen pysyivat kolmen

suosituimman tapahtuman joukossa, stand-upin tehdessa nousun karkeen jaetulle sijalle.

Kuva 15.
Kuoharitasting- mihin olet osallistunut Kuoharitasting-mihin voisit osallistua
Visaily  En missadn Stand-up o
8% % 15 % Visailu Stand-up

13 % 21%

Ruokailu

22 %
4 Karacke
Karaoke 8%
11 % Jokin keikka Jokin keikka
25 % 21%

Teemailta Ruokailu
17 % 19 %

Teemailta
18 %



Ginitastingiin osallistuneiden kolme suosituinta tapahtumaa, joihin oli osallistuttu, olivat
jollekin keikalle, ruokailuun tai teemailtaan osallistuminen. Tassa ryhmassa oli myds eniten
mihinkaan aikaisemmin osallistumattomia. Kolme suosituinta tapahtumaa pysyi
karkikolmikossa myds mahdollisia osallistumisia kysyttdessa, jarjestys vain hieman muuttui

teemaillan ja jonkun keikan vaihtaessa paikkoja keskenaan.

Kuva 16.
Ginitasting- mihin olet osallistunut Ginitasting-mihin voisit osallistua
Karaoke Visailu
Teemailta 19% 15 % 12 % Stand-up 14%

Visailu
0%
- Ruokailu
En missddn
18% 22%
Teemailta
Ruokailu 22% 28%
Karaoke
Stand-up Jokin keikka 8% lokin keikka
7% 19% 16%

Viinitasting-ryhmassakin teemailta, ruokailu seka joku keikka pysyivat kummassakin
kysymyksessa kolmen suosituimman tapahtuman joukossa. Tassa ryhmassa stand-upin
asema nousi eniten, yli kolminkertaistaen suosionsa verrattaessa tapahtumia, joihin on

osallistuttu tai joihin voisi ajatella osallistuttavan.

Kuva 17.
Viinitasting- mihin olet osallistunut Viinitasting-mihin voisit osallistua
Stand-up Visailu ctand
Visailu 11% 59 8% tir; 9—6up

Ruokailu Teemailta
26 % 229%
Teemailta 26%
Ruokailu
21%
Karaoke
11%
Karacke Jokin keikka Jokin kelkka

11% 21% 219
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Huomattavimmat muuttujat ryhmissa tapahtuivat karaoken seka stand-upin kohdalla. Stand-
up nostatti kannatustaan joka tasting-ryhmassa, karaoken kannatuksen vahentyessa
Kuohari- seka Ginitastingeihin osallistuneiden kesken. Viinitasting-ryhmassa karaoken
kannatus pysyi samana. Visailu kasvatti suosiotaan Kuohari- ja Ginitastingiin osallistuneiden
joukossa, Ginitastingiin osallistuneista kukaan ei ollut aikaisemmin osallistunut visailuun.
Viinitastinginiin osallistuneiden kesken visailun kannatuksen maara supistui hieman

suhteessa.

Tapahtumiin (tastingit mukaan lukien) osallistumisten osalta kysyttiin asiakaspalvelun
onnistumisesta tapahtumissa, oliko osallistuja tuntenut osallistuessaan olonsa tervetulleeksi
seka vastasiko tapahtuma asiakkaan sille asettamia odotuksia. Suurin osa vastaajista oli
valinnut vastausvaihtoehdon ” Taysin samaa mieltd”, kuten alla olevista kaavioista voi

todeta.

Osallistuessanne tapahtumaan tai kdydessanne Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavassa

asiakaspalvelu on ollut onnistunutta:

Kuoharitasting Ginitasting Viinitasting
9% 7% 11 9%
aspa onnistui

jokseenkin aspa onnistui aspa onnistui
samaa mielta jokseenkin jokseenkin

» tysin eri mieltd samaa mielt3 samaa mielts

taysin samaa tiysin samaa
tiysin samaa mielts mielts
mielta
87% 93% 89%

Osallistuessanne tapahtumaan tai kdydessanne Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavassa olette

tunteneet itsenne tervetulleeksi:

Kuva 19.

Kuoharitasting Ginitasting Viinitasting

5% 145 1%
vieraanvaraisuus
jokseenkin samaa vieraanvaraisuus vieraanvaraisuus
mielts jokseenkin samaa jokseenkin samaa

= taysin eri mieltd mieltd mieltd

tdysin samaa tdysin samaa
taysin samaa mieltd mielta
mieltd
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Osallistuessanne tapahtumaan tai kiydessanne Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavassa

tapahtuma on vastannut odotuksianne:

Kuva 20.

Kuoharitasting Ginitasting Viinitasting

13% 14%
28%

vastasi odotusta vastasi odotusta
en samaa enk3 eri jokseenkin samaa mielta vastasi odotusta
mielta . ) - -
taysin samaa mielt jokseenkin samaa mietta

jokseenkin samaa

mielta téysin samaa mielta
» thysin eri miets

86%

Kuoharitastingiin osallistuneiden joukossa yhden vastaajan mielestd asiakaspalvelu oli ollut
epdonnistunutta, han ei ollut tuntenut oloaan tervetulleeksi eikd tapahtuma ollut vastannut
hdanen odotustaan. Henkilon muuta vastaukset kyselylomakkeella, etenkin vapaasti
vastattavissa kysymyksissa olivat hyvin positiivisia, joten naihin kolmeen kysymykseen jaa

hanen osaltaan kysymyksen virhetulkinnan mahdollisuus.

5 Asiakkaiden vastauksia avoimiin kysymyksiin tasting-ryhmittain

Kyselylomakkeiden avoimiin kysymyksiin vastaajat saivat vastata vapaasti sanallisesti.
Kysymyksissa kysyttiin mika tastingissa oli hyvaa, missa olisi kehitettavaa tai mita vastaaja
olisi mahdollisesti halunnut lisda, minkalaisista ruoka-/juomatastingeista osanottaja olisi
kiinnostunut seka minkalaisia tapahtumia Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavassa toivottaisiin

jarjestettavan.

Kuoharitasting-ryhmassa tastingissa hyvaa oli asiantunteva puhuja, joka tarjosi paljon uutta
kaytannon tietoa seka faktainfoja. Kiitosta sai myos tila, tunnelman valittomyys seka
rentous, osallistuminen ystavan kanssa, hyvin valitut viinit, joita ei niin montaa muutoin tulisi
testattua. Kuoharien maaran moninaisuudesta johtuen eri maut olivat tullet esille ja olivat
helpompia huomata. Laseissa kuohuviinia oli sopiva maara ja tarjoilut tukivat makuja. Uusi
konsepti sai myos kiitosta “KK on paikallinen uranuurtaja & uskaltaa tuoda uutta rohkeasti

tahankin tuppukylaan”. Kokonaisuutta pidettiin toimivana.
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Kehityskohteiksi nousi eniten danentoiston parantaminen esimerkiksi mikrofonin avulla,
taukoja vapaalle keskustelulle toivottiin myds hieman enemman, poydat olisi voitu asetella
eri tavalla ja niissa olisi voinut olla vesikannut jo valmiina. Osan mielesta tapahtuman hintaa
voisi nostaa enemmankin ja sisallyttaa naposteltaviin mukaan erilaisia juustoja. Kuohareille
toivottiin “tietokortteja” siitd, millainen viinin olisi tarkoitus olla. Tapahtuman aloittaminen

my&hemmin mainittiin myos.

Kiinnostavia ruoka-/juomatastingien aiheita olisivat viski-, punaviini, olut-, siideri-,
cocktailtastingit, seka viinitastingit juustolla tai ilman. Hieman myohemmin jarjestettiinkin
Viinitasting, joka on osana tata opinnaytetydon materiaalia. My0s tasting-tapahtumaa, jossa

aiheena olisi erilaisten viinien seka ruokien yhteensopiminen toivottiin.

Tuleviksi tapahtumiksi toivottiin tapahtuman kaltaisia erilaisia tasting-iltoja lisaa, stand-upia,
tatuointi-/lavistysiltaa, keikkoja (mm. Stig), kasitéiden tekemiseen yhdistettya viini-iltaa,

drinkkikurssia, kokkausiltaa, “kellaribandi”-iltaa ja jameja.

Ginitastingissa hyvaksi koettiin selkea tietopaketti ja hyva opastaja, makuja seka
mielenkiintoista tietoa oli sopivassa suhteessa. Valitut juomat olivat hieman
marginaalisempia gineja, joista oli valmistettu osallistujille myds entuudestaan
tuntemattomia yhdistelmia. Tonicit saivat kiitosta monimuotoisina miksereina.
Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavassa onkin runsaasti erilaisia toniceja tarjolla, silla yritys
toimii yhden tonic-valmistajan ainoana jalleenmyyjana Suomessa. Tapahtumaa pidettiin
onnistuneena, osallistujat olivat paasaantoisesti 40 — 60 vuotiaita ja erds totesikin

vastauksessaan sivistyneen ja ohjatun maistelun sopivan kypsaan ikaan.

Suurin osa tasta ryhmasta ilmoitti tapahtumassa kaiken olleen hyvin. Kaksi kehitysehdotusta
vastauksista kuitenkin l0ytyi, toisessa toivottiin Facebookin tapahtuman yhteyteen tietoa
merkeista seka perusominaisuuksista, toinen olisi toivonut “ehka hieman enemman aikaa ja

keskustelua”.

Kysyttdessa minkalaiset ruoka-/juomatastingit kiinnostaisivat, osallistujat toivoivat viinia ja
olutta kuten Kuoharitasting-ryhmassakin, mutta lisdksi oli toiveissa lisad vahvempia

tastingeja, kuten viskit, rommit, calvadokset ja kirkkaat maustetut viinat, unohtamatta viini-
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ja ruokatastingia. Osalle kaikki mahdollinen sopii, “tapahtuman fiilis on paaasia ja kaikki

uudet jutut kiinnostavat”.

Toiveissa oli lisaa tastingeja, Octoberfestia, bluesfestareita seka komiikkaa ja stand-upia,
nimelta esiintyjista mainittiin Arimo Mustonen sekd Tommi Tuominen. Tarjonta koettiin

myos jo nykyisellaan riittavaksi.

Kysymyslomakkeiden erilaisuudesta johtuen Viinitastingin osallistujien kysymyksissa kaksi
ensimmaista kysymysta puuttui ja vapaasti vastattavista kysymyksista lomakkeella oli vain
kysely mita tapahtumia/teemailtoja osallistujat toivoisivat Ravintolamaailma Kruuna ja
Klaavassa jarjestettavan. Viinitastinglaiset toivoivat keikkoja (etenkin Stig), lavistys- ja
tatuointitapahtumaa seka tastingeja oluesta, oluesta ja juustosta, viskista, maakohtaista

viinitastingia, uutta kuoharitastingia seka erityisesti punaviinitastingia syksylle.

6 Pohdinta

Opinndytetyon paatarkoituksena oli tutkia Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavan uuden
konseptin vastaanottoa asiakkaiden parissa tapahtumissa jaettavien kysymyslomakkeiden
avulla. Kysymyslomakkeita palautettiin taytettyina runsaasti, tilaisuuksiin osallistuneista

asiakkaista lomakkeen palautti 90,6 %, joten maarallisen tutkimuksen kriteeristo tayttyi.

Kysymysten vastauksia sekd vapaata palautetta tulkittaessa nousi selkedsti esille tila tasting-
tapahtumille. Tilaisuudet kerdsivat hyvin osallistujia seka saivat runsaasti positiivista
palautetta, kuten “ihanaa etta téllaisia jarjestetaan, tallaista erilaista, sellaista mita nailla
kylilla ei niin jarkata”. Negatiivista palautetta tuli melko vahan, palautteen koskien
danentoistoa, poytien asettelua sekd pidemman keskustelun mahdollisuutta
poytdseurueissa. Palautteen perusteella yrittdja muokkasi tapahtuman konseptia,
Kuoharitastingissa palautetta oli tullut ddnentoistosta seka toivottiin pidempaa aikaa
vapaalle keskustelulle, Ginitastingissa danen kuulumisen haasteista ei esiintynyt mainintaa ja
vain yksi osallistuja oli toivonut pidempaa aikaa vapaalle keskustelulle. Viinitastingissa

negatiivista palautetta ei erikseen mainittu.
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Asiakaskokemuksen mittaamisen apuna kysymyslomakkeella kdytin NPS (Net Promoter
Score)- seka CSAT (Customer Satisfaction Score)- mittareita. NPS-mittarilla selvitin
asiakkaiden halua suositella yritysta. Tulos oli huima, Kuoharitastingin seka Ginitastingin
osallistujien suosittelupisteet toivat yritykselle 92,5 pistetta asteikolla, jossa jo 50 pistetta on
erinomainen tulos. NPS-mittauksissa huonoin arvosana oli 8, jota oli annettu kaikkiaan

yhteensa viisi kertaa, muut annetut arvosanat asteikolla 1-10 olivat joko 9 tai 10.

Tutkimuksen aikana asiakaskokemuksen teoriassa nousi esille positiivisen emotionaalisen
tunnesiteen luomisen asiakkaaseen parantavan asiakaskokemusta seka lisdavan asiakkaan
sitoutumista yritykseen. Sitoutuminen vahensi asiakkaan siirtymista kilpailijalle (Killstrom,
2020, Kehita asiakaskokemuksia tunne edelld — luku, toinen kappale). Nain ollen mitattu
NPS-luku viittaa Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavan onnistuneen positiivisten tunnesiteiden

luomisessa ja asiakkaat ovat sitoutuneita yritykseen.

CSAT.ia mittausmenetelmana hyddyntaden selvitin, miten asiakkaat kokivat tasting-
tilaisuudet, olivatko ne heidan mielestdan onnistuneita, oliko maisteluvaihtoehtoja tarpeeksi
ja saivatko he tapahtumansa aiheesta uutta tietoa. CSAT-mittausmenetelma soveltui myos
yleisen asiakaskokemuksen selvittamiseen, miten he ovat yrityksessa kdydessaan kokeneet
asiakaspalvelun onnistumisen, itsensa tervetulleeksi ja onko heidan odotuksensa kaynnista
tayttyneet. Tulokset olivat my6s ndissa vastauksissa huikeat, selkedsti suurin enemmisto joka

ryhmassa oli kokenut asiakaskokemuksensa erittdin positiivisena.

Vastauksista kavi ilmi Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavan koettavan paikallisen kulttuurin
seka ravintolaelaman edistdjana ja uudistajana, jonka toiminta on muutakin kuin perinteista
pubia ja yokerhoilua. Tiloissa jarjestetdadan myos paljon muuta ja esimerkiksi
Ravintolamaailma Kruuna ja Klaavassa kdydaan viikolla paljon my6s ruokailemassa ja
tapaamassa ystavia, vaikka lautapelien tai urheilun seuraamisen merkeissa. Osallistuttuja
tapahtumia seka mahdollisia osallistumisia kysyttaessa jokaisessa ryhmassa kolmen
suosituimman joukossa olivat jokin keikka, teemailta seka ruokailu, teemaillan jaadessa
yvhdessa vastauksessa niukasti neljanneksi suosituimmaksi. Stand-up nosti sijoitustaan
selvimmin vaihtoehdoista ja tdhan kysyntaan on vastattu suunnittelemalla syksylle lisaa

stand-up esityksia.
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Avoimista vastauksista oli mahdollista havaita myos asiakkaiden mutkattomat valit
yritykseen, toiveita oli selvasti ollut helppo tuoda esille, kuten myoés palautetta seka

kehityskohteita tarpeen vaatiessa.

Kysymyslomakkeiden vastausten perusteella uuden konseptin vastaanoton voi todeta olleen
positiivista, tapahtumiin osallistuneet asiakkaat olivat olleet tyytyvaisia ja kokivat
asiakaskokemuksensa erinomaiseksi. Negatiiviseen palautteeseen yrityksella oli
mahdollisuuksia seka halua vastata korjaten toimintaa, mikd nakyi negatiivisen palautteen
vahenemisena tastingeissa tapahtuma tapahtuman jalkeen. Tastingeille on toivottu
jatkuvuutta ja uusia ehdotuksia teemoista oli toivottu. Myds muiden tapahtumien osalta

asiakkaat olivat olleet tyytyvaisia kokemuksiinsa.

Toivon tyostani olevan apua yrittdjalle uuden konseptin suunnitteluun, esimerkiksi
tapahtumien asiakaskokemuspolkujen huippukohtien havainnointiin, kehittamiseen seka

hyédyntamiseen.

Suunnittelemalla toimintaan ja tapahtumaan kokemuspolun, jossa on huippuja seka
tapahtuma paattyy positiiviseen tunteeseen, saadaan asiakkaalle jadamaan positiivinen
muistikuva vahvistamaan asiakaskokemusta (Killstrém, 2020, Luo kohtaamisiin huippuja ja

lopeta mahdollisimman positiivisesti — luku, ensimmainen kappale).
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Liite 1: Kyselylomake

Arvoisa asiakas,

Olen liiketalouden opiskelija Himeen ammattikorkeakoulusta. Teen opinndytetydtani yhteistydssa
Ravintola Kruunan ja Klaavan kanssa. Tavoitteenamme on ndiden tyytyvaisyyskyselyiden avulla
parantaa ja kehittdad Ravintola Kruunan ja Klaavan toimintaa.

Vastauksenne kasitellddn luottamuksellisesti. Vastauksen palauttamalla saatte lipukkeen, jolla
voitte halutessa osallistua lahjakortin arvontaan Ravintola Kruunaan ja Klaavaan.

Pyydamme Teitd vastaamaan seuraaviin kysymyksiin vastaamalla muutamalla sanalla tai
rastittamalla soveltuvimman vastauksen:

Ika:

[Jalle20v [ ]20v-29v []30v-39v []40v-49v []50v-59v |]yliG0v

Sukupuoli:

I: mies :] nainen Den halua sanoa ] joku muu

1. Tapahtuman hinta ja laatu kohtasivat:

L taysin eri mieltd Djokseenkin eri mielta Den samaa enkad eri mielta Djokseenkin samaa mieltd
[ taysin samaa mielta

2. Maisteluvaihtoehtoja oli tarpeeksi:

[ taysin eri mielta Ujokseenkin eri mielta Uen samaa enkad eri mielta Ujokseenkm samaa mieltd
L' taysin samaa mielta

3. Tietonne kuohuviineistd/gineista (kysymys muokataan kyselyyn sopivaksi) lisadntyi:

| |téysin eri mielta | Jjokseenkin eri mielts | Jen samaa enkd eri mieltd | Jjokseenkin samaa mielté
[ taysin samaa mielta

4. Tapahtuma oli onnistunut:

L taysin eri mielta Djokseenkin eri mielta Den samaa enkad eri mielta Djokseenkm samaa mieltd
[ tdysin samaa mielta

5. Kuinka todenndkdisesti suosittelisit titd tapahtumaa ystéville tai tyStoverille asteikolla 0 - 10
(0= ei ollenkaan todenndkdinen suosittelu — 10= erittdin todenndkdinen suosittelu)

(o [ [J2 [ [la s []6 [|7 [8 [Jo [fo

6. Mika tastingissa oli hyvaa:

7. Missa olisi kehitettdavaa tai mita olisitte mahdollisesti halunnut lisda:
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8. Minkalaisista ruoka-/juomatastingeista olisitte kiinnostunut?

9. Minkéilaisia tapahtumia/teemailtoja toivoisitte Ravintola Kruunassa ja Klaavassa jdrjestettédvan:

10. Mihin seuraavista tapahtumista olette osallistunut (voitte valita useamman):

| | stand-up | |teemailta | |jokin keikka | |karaoke | |ruokailu | |visailu

11. Mihin seuraavista voisitte ajatella osallistuvanne (voitte valita useamman):

r stand-up ﬂteemailta _—]jokin keikka _—]karaoke Hruokailu Hvisailu

12. Osallistuessanne tapahtumaan tai kdydessdnne Ravintola Kruunassa ja Klaavassa
12 a) asiakaspalvelu on ollut onnistunutta:

[ |taysin erimieltd | |jokseenkin eri mieltd [ |en samaa enki eri mieltsd | |jokseenkin samaa mielts
L taysin samaa mielta

12 b) olette tunteneet itsenne tervetulleeksi:

r taysin eri mielta Ujokseenkin eri mieltd ’_]en samaa enkd eri mieltd Jjokseenkin samaa mieltd
L tdysin samaa mieltd

12 c) tapahtuma on vastannut odotuksianne:

[ |téysin erimieltd | |jokseenkin eri mieltd | |en samaa enki eri mieltsd | |jokseenkin samaa mielts
L taysin samaa mielta

13. Voisitteko harkita Ravintola Kruunan ja Klaavan vuokraamista yksityiskadyttodn:

Haluatteko antaa vield lisda palautetta, sana on vapaa:

Kiitos vastauksistanne!

Terveisin,
Kaisa Onger
opiskelija

Ravintola Kruunan ja Klaavan puolesta:
Tiia Rantanen
Yrittdja
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Liite 2: Aineiston hallintasuunnitelma

Tutkimusaineiston tallennus ja sailytys

Tutkimusaineisto koostuu kyselysta, johon on vastattu valmiille paperilomakkeelle nimettémana
tutkimusta koskevien tapahtumien yhteydessa. Lomakkeet sailytetdan tyon toimeksiantajan
tiloissa, joista opiskelija hakee ne analysointia varten. Lomakkeiden tiedot kirjataan Exceliin
tiedostoksi, jossa niita kasitelldan ja analysoidaan. Kunnes tiedot on kirjattu, sailyttaa opiskelija
lomakkeita lukittavassa laatikossa ja lomakkeet tuhotaan, kun tiedosto on tallennettu opiskelijan
henkilokohtaiselle verkkoasemalle, jossa tiedostoa sadilytetadn vuosi opinnaytetyon hyvaksynnasta.

Aineistoa ei paase kasittelemaan kuin tyon toimeksiantaja seka opiskelija.

HenkilGtietojen ja arkaluonteisten tietojen kasittely

TyOssa ei kasitella henkil6on yhdistettdvissa olevia tietoja, arkaluonteisia henkilotietoja eika

tutkimusaineisto sisalla salassa pidettavaa tietoa.

Opinndytetyon aineiston omistajuus

Opinndytetyon aineiston omistaa opiskelija ja opinnaytetyon tulokset omistaa tyon

toimeksiantaja.

Opinnaytetyon aineiston jatkokayttoé tyon valmistumisen jalkeen

Tutkimusaineistoa ei jatkokayteta. Opiskelija sdilyttaa aineiston tietoturvallisesti vuoden ajan
opinnaytetyon hyvaksymispdaivasta, jotta opinndytetyon tulokset voidaan tarvittaessa varmistaa ja

opiskelija havittaa taman jalkeen aineiston tietoturvallisesti.
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