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Abstract

The purpose of this thesis was to discover the kind of customer experiences company
Gastropub Betony provides and the factors comprising the value that customer give to
the company. This thesis also studied necessary steps the company should take in or-
der to maintain and improve customer satisfaction. The objective of the thesis was to
find out, how customer experience affects activities of the company.

The theory of this thesis is mostly based on customer experience, customer under-
standing and service design. The research was done using qualitative methods and the
target group was customers of Gastropub Betony. Narrative was used in the research
since it is one of the creative tools that are used in service design. Observation accom-
panied the narrative, which contributes to the reliability of the thesis.

On the basis of the customer narrative the factors providing the value for the customers
were set apart. Additionally, customer journey map and customer profile were pro-
duced. By analysing these it was established that despite the fact that there is a room
for development, it was clear that the company is providing a positive experience to its
customers. The results of the research supposed that customer experience affects the
actions of the company since through the experience the company has been able to
create strong customer relationships and good reputation.
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Liite 1. Asiakaskokemuskertomus



1 JOHDANTO

Asiakaskokemus on tulkinta niistéa ajatuksista ja tunteista, mita asiakas alitajui-
sesti muodostaa yrityksen eri toiminnoista. Asiakaskokemuksen koetaan usein
liittyvan vain asiakaspalveluun. Kyse on kuitenkin paljon kattavammasta tul-
kinnasta. Vaikka asiakaspalvelu ja myynti ovat keskeisimmaét pisteet, joissa
asiakkaan kanssa ollaan kontaktissa, on mygs yrityksen muilla toiminnolla vai-
kutus kokemuksen muodostumiseen. Koska asiakkaat ovat yritysten toimin-
nan perusta, on tarkea huomioida oman asiakaskunnan odotukset ja tarpeet
jatkuvasti muuttuvassa kuluttajakayttaytymisessa. Asiakasymmarrykseen ja
asiakaskokemukseen perehtymalla pystytddn paremmin vastaamaan oman
asiakaskunnan odotuksiin ja toiveisiin. Sen takia asiakkaiden mielipiteiden
kuunteleminen ja niistéa saadun tiedon hyddyntaminen on osoittautunut tarke-

aksi tyokaluksi yritysten kehittymisessa. (Loytana & Kortesuo 2011, 15-16.)

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Gastropub Betony, joka on uudenlainen
pubikonsepti. Yrityksen toiminta perustuu laadukkaaseen juoma- ja ruokakult-
tuuriin. Kyseessa on kouvolalainen yritys, joka on aloittanut toimintansa vuo-
den 2016 alkukevaasta. Betonyn tuotevalikoimaan kuuluvat pienpanimo- ja
erikoisoluet seka aidoista ja laadukkaista raaka-aineista valmistettu pubiruoka.
Yritys erottuu Kouvolan katukuvasta, ja Betony onkin kerannyt paljon positii-
vista palautetta. Yritys markkinoi toimintaansa modernina olohuonekonsep-

tina, joka panostaa asiakkaiden viihtyvyyteen. (Gastropub Betony 2016a.)

Tyon tarkoituksena on tutkia sitd, minkalaisia kokemuksia yritys télla hetkella

tuottaa ja mista tekijoista asiakaskokemus Betonyssa koostuu. Gastropub Be-
tony on yrityksena vahvasti asiakaspalvelupainotteinen, ja sen takia onkin tar-
ked selvittdd, vastaako yrityksen toiminta asiakaskunnan odotuksia. Koska ko-
kemus ei muodostu pelkan asiakaspalvelun perusteella, tydssa pyritaan myos
selvittamaan, mitka tekijat asiakaspalvelun ohella vaikuttaa kokemuksen muo-

dostumiseen.

Tutkimus on laadullinen, ja siina kaytetaan palvelumuotoilun menetelmia. Tut-
kimuksen kohteena ovat Gastropub Betonyn asiakkaat. Tavoitteena on saada
selville, tuottaako yritys positiivisia asiakaskokemuksia ja mika merkitys asiak-
kaiden kokemuksilla todellisuudessa on yrityksen toimintaan liittyen. Tutkimuk-
sen avulla pyritadn myos selvittdmé&an mahdollisia kehityskohteita, jotta asiak-

kaiden tyytyvaisyytta pystytdan yllapitamaan ja parantamaan tulevaisuudessa.
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Merkittavia kasitteita tutkimuksen kannalta ovat asiakaskokemus ja palvelu-
muotoilu. Teoriaosuudessa kerrotaan, mitd on asiakaskokemus ja mita hyotya
sen tutkimisesta on yritykselle. Tyéssa tuodaan esiin myds Gastropub Be-
tonyn toimintaa ja pohditaan, mista tekijoistd kokemukset kyseisessa yrityk-
sessd mahdollisesti muodostuvat. Tutkimusmenetelmiin kohdistuvassa osi-
ossa selkeytetddn, mita on palvelumuotoilu, ja mik& sen merkitys on taman
tutkimuksen kannalta. Tutkimus toteutettiin asiakaskokemuksen ja palvelu-

muotoilun teoriaa ja menetelmia hyddyntaen.

2 GASTROPUB BETONY

Gastropub Betony on kevaalla 2016 Kouvolan keskustan tuntumaan avattu
uudenlainen pubikonsepti. Yrityksen toimitusjohtajana toimii Timo Makkonen,
ja muita yhtickumppaneita ovat Sanna Solkinen ja Matti Kukkonen. Yrityksen
likeidea perustuu moderniin olohuonekonseptiin, joka tarjoaa asiakkailleen
viihtyisan ja kiireettoman ymparistén, jossa on mahdollisuus nauttia laaduk-
kaasta ruoka- ja juomavalikoimasta. (Gastropub Betony 2016a.) Yrityksen ni-
messa esiintyva betony tarkoittaa suomeksi rohtopahkamoa, joka on yrtti
(Niemi 2016). Taman lisaksi nimi on myos helposti yhdistettavissa yrityksen

kotikaupunkiin Kouvolaan, joka on tunnettu betoniarkkitehtuuristaan.

Betonylla on laaja juomavalikoima, jossa on erityisesti panostettu erilaisten
oluiden tarjontaan. Listalta I6ytyy valtava maara erilaisia pienpanimo- ja eri-
koisoluita. Kaiken kaikkiaan valikoimassa I6ytyy yli sata erilaista olutta. Olui-
den liséksi valikoimasta 16ytyy my6s muita alkoholijuomia seka kahvia ja teeta.
(Gastropub Betony 2016b.)

Betony tarjoaa pubikulttuuriin sopivaa ruokaa. Yrityksen verkkosivuilla kerro-
taan keittiossa keskityttavan laadukkaisiin ja aitoihin raaka-aineisiin. Betonyn
keittiocss& modernius ja pubiruoka kohtaavat. Pubmenun liséksi ravintola tar-

joaa lounasta arkisin. (Gastropub Betony 2016d.)

Betonyssa jarjestetaan paljon erilaisia tapahtumia. Yritys on jarjestanyt muun
muassa livekeskiviikko-iltoja, joissa on vieraillut muusikoita esittamassa li-
vemusiikkia. Taméan lisédksi on ollut teematapahtumia, kuten Viinitasting-ilta ja
juhlapyhiin kohdistuvat tapahtumat. Betony oli mukana my6s Kymijoki Beer
Festival tapahtumassa. (Gastropub Betony 2016c.)
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Gastropub Betony on myds hyodyntanyt sosiaalista mediaa luomalla omat yri-
tysprofiilit Facebookiin ja Instagramiin. Facebookissa Betonylla on yli 3500
tykkaajaa, ja jo yli 1700 kayttajaa on omissa julkaisuissaan kertonut olleensa
paikassa Gastropub Betony. (Facebook 2016.) Luvut ovat aika suuria, kun
miettii, ettéd kyseessa on kuitenkin aika pieni yritys. Instagramissa Betonylla on
reilusti yli 500 seuraajaa. (Instagram 2016a.) Molemmissa kanavissa on selke-

asti kerrottu, minkalainen yritys on kyseessa ja mista sen loytaa.

3 ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus on asiakkaan muodostama tunne tai kasitys, joka muovau-
tuu kaikissa vuorovaikutustilanteissa yrityksen ja sen tuotteiden tai palveluiden
kanssa (Toivonen 2016). Asiakaskokemus on noussut viime vuosien aikana
keskeiseksi kasitteeksi yritysmaailmassa. Sen maarittdminen on vaikeaa, silla
siihen vaikuttavat kaikki ne kosketuspisteet, joissa asiakas kohtaa yrityksen.
Se on lasna tuotetta tai palvelua kaytettdessa, asioidessa asiakaspalvelun
kanssa ja jopa asiakassuhteen péaatyttya. Kokemukset muodostuvat asiak-
kaan odotusten ja tunteiden kohtaamisista. (Toivonen 2016.)

Tassa opinnaytetydssa paadyttiin tutkimaan asiakaskokemusta, silla pelkka
asiakastyytyvaisyyden tutkiminen ei anna tarpeeksi kattavia tietoja siitéa, min-
kalaisia kokemuksia yritys tuottaa. Toimeksiantajayritys Gastropub Betony on
saanut paljon positiivista palautetta asiakkailtaan. Selvittdmalla ajatuksia pa-
lautteiden takana, on yrityksen mahdollista hyddyntdéa saamansa tietoa yllapi-
tamalla ja kehittdamalla asiakassuhteitaan. Asiakaskokemusten tuottamisesta
on tulossa yksi merkittdvimmista kilpailuedun tuottajista, ja se perustuu pitkalti

asiakkaan yritykselle antamaan arvoon.

3.1 Maaritelma

Asiakaskokemus perustuu asiakkaiden tunteisiin ja alitajuisesti tehtyihin tulkin-
toihin. Kyse ei ole pelkastaan palvelutilanteesta, vaikka sekin on oma osansa
kokemusten luomisessa. Asiakaskokemus kasittaa kaiken sen, mité asiakas

tuntee ja kokee yrityksen viestinnan, mainonnan, sijainnin ja palvelun kautta.
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(Loytana & Kortesuo 2011, 11.) Asiakaskokemus sekoitetaan usein asiakas-
palveluun ja asiakastyytyvaisyyteen, jotka ovat vain osia asiakaskokemuksen
polulla. Tutkittaessa asiakaskokemusta, etsitaan tietoa siitd, miksi asiakas on
paatynyt juuri kyseisen yrityksen asiakkaaksi ja minkalaiset mielipiteet, tunteet

ja odotukset paatokseen ovat vaikuttaneet.

Liike-elaméassa tuli 1990-luvun alussa tutuksi kasite customer relationship ma-
nagement (CRM), joka tarkoittaa asiakkuudenhallintaa. Asiakkuudenhalinnan
toiminta perustuu asiakassuhteiden tutkimiseen ja analysointiin. Toiminnan
tarkoituksena on kartoittaa asiakasryhmia ja yllapitada asiakassuhteita. Palve-
lun laadun merkityksen noustessa on CRM:n rinnalle kehitetty customer expe-
rience management (CEM), joka perustuu asiakaskokemusten johtamiseen.
Toiminnassa keskitytdan systemaattisemmin tutkimaan asiakaskuntaa ja pyri-
taan luomaan kokemusten kautta kilpailuetua. (Loytana & Kortesuo 2011, 19—
22.) Asiakkuudenhallintaa koskevat tutkimusty6t luovat vain pintapuolisen kat-
sauksen asiakaskuntaan ja sen toimintaan, kun taas kokemuksia tutkittaessa,

pyritdén selvittamaan syvemmin asiakkaiden toimintaan vaikuttavia tekijoita.

Asiakaskokemuksen johtaminen perustuu ydinkokemukseen. Ydinkokemus
perustuu siihen hytdysta muodostuvaan arvoon, minka asiakas saa tuotteesta
tai palvelusta. Ydinkokemus on se tuote tai palvelu, johon yrityksen toiminta
perustuu. Se voi olla esimerkiksi kuljetusliikkeilla tavaran toimittaminen koh-
teesta maaranpaahan tai ravintola-alalla ruuan laatu ja palvelun toimivuus.
Asiakaskokemusjohtamisella pyritdéan varmistamaan ydinkokemuksen toimi-
vuus ja sen ymparille luotujen toimintojen sujuvuus kaikissa asiakaskohtaami-
sissa. (Loytana & Kortesuo 2011, 61-62.)

3.2 Kokemuksen merkitys ja muodostuminen

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,
jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa (Lo6ytana & Kortesuo 2011,
11). Asiakaskokemus perustuu siihen, minkalaisen matkan asiakas kokee
mielessaan asioidessaan yrityksen kanssa. Se koostuu kaikista niista kohtaa-
mispisteista, joissa asiakas on tekemisissa yrityksen kanssa. Kokemus syntyy

aina asiakkaan tulkinnasta. Taman takia on tarkea, etta yrityksen viestinta,
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asiakaspalvelu ja tuotteet noudattavat selkeaa yrityksen mukaista linjaa. (mts.
11))

Tarkeimmat elementit kokemuksen luomisessa on odotusten ylittyminen, ar-
von tuottaminen, minakuvan tukeminen ja mieleenpainuvuus. Siihen, minkalai-
sia kokemuksia tuotetaan, voi yritys toiminnallaan yrittaa vaikuttaa. Kokemus
on kuitenkin niin persoonallista, etta on mahdoton tarkasti maaritella, minkalai-
sia kokemuksia tuotetaan. Jotta arvoa tuottavia kokemuksia pystytdan luo-

maan, on ydinkokemuksen oltava kunnossa. (Loytana & Kortesuo 2011, 43.)

Kokemusten luominen vaatikin hyvaa intuitiota, jotta asiakkaan odotuksia ja
tarpeita osataan lukea. Jokainen kokemus muodostuu asiakkaan itse rakenta-
masta polusta yrityksen toiminnan pohjalta. Ensimmaiset mielikuvat muodos-
tuvat jo siind vaiheessa, kun asiakas alkaa pohtia, minkalainen yritys on ky-
seessa ja muodostaa sen perusteella ennakkokasityksensa. Yrityksen markki-
noinnilla on sen vuoksi merkittéava vaikutus, silla markkinoinnin avulla luodaan
lupauksia asiakkaalle. (Loytana & Kortesuo 2011, 21.) Mahdollisesti asiakas
etsii itse tietoa yrityksesta, selvittéda sijaintia, tutkii verkkosivuja tai sattumalta
nakee yrityksen mainoksia. Yrityksen markkinointiviestinta ja ulkoiset tekijat
ovat siis jo osa kokemusta. Jo ensimmaisten mielikuvien perusteella asiakas
luo mielesséaén odotuksia yrityksen toiminnan suhteen. Kuvassa 1 on esi-
merkki lentomatkustajan kosketuspistepolusta, josta voi havaita, kuinka mo-
nesti asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen toiminnan kanssa. Kuvan 1 pe-
rusteella voidaan paatella, miten paljon myds asiakaspalvelun ulkopuoliset te-

kijat vaikuttavat kokemuksen muodostumiseen.

Asiakas saa matkatavaransa
Asiakas poistuu lentokoneesta
Asiakkaalle tarjoillaan lennon aikana ateria
Asiakas siirtyy lentokoneeseen

Asiakas saapuu portille

Asiakas jattaa matkatavarat lahtoselvitykseen

Asiakas tekee lahtoselvityksen lentoyhtion nettisivuilla
Asiakas saa lentolipun sahkopostiinsa

Asiakas tekee varauksen lentoyhtion nettisivuilla

Kuva 1. Esimerkki lentomatkustajan kosketuspisteista (Léytana & Kortesuo 2011)
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Asiakaskokemus mielletddn positiiviseksi elamykseksi ja lisdé yrityksen asiak-
kaalle tuottamaa arvoa. Kokemusten muodostuminen usein vaatii jotain, mika
poikkeaa normaalista ja tarjoaa jotain erilaista, ennalta odottamatonta. Yllatyk-
selliset kokemukset muistetaan, ja ne ohjaavat asiakkaan uudestaan saman
yrityksen palvelujen ja tuotteiden pariin. (LOytana & Kortesuo 2011, 45.) Se,
mista elamyksellisyys osana kokemusta muodostuu, ei valttamatta vaadi aina
isoja toimenpiteitd. Mielihyvaa tuottava elamys voi syntya jo siita, ettd myyja
osaa suositella asiakkaalle sopivaa tuotetta tai etta asiakkaalle annetaan mah-

dollisuus toteuttaa itse jotain.

Hyva esimerkki asiakkaan osallistumisesta on Magnumin toteuttama Magnum
Helsinki pop-up -jaatelébaari. Jo useana kesand Magnum on avannut Helsin-
gin Vanhalle Ylioppilastalolle jaatelébaarin, jossa asiakas paasee kokoamaan
annetuista vaihtoehdoista omaan makuunsa sopivan jaatelon koristeellisia
paallysteitd myoten. (Nikama 2014.) N&in asiakas paasee itse luomaan jotain
persoonallista. Juuri tAman kaltaisilla toiminnoilla pystytaan luomaan mielihy-
vaa tuottavia kokemuksia, jotka sailyvat pitkdédn muistissa. Pienillékin teoilla
pystyy vaikuttamaan merkittavasti. Kokemuksen syntymisessa onkin suuri
merkitys sill&, onko asiakkaan odotukset ylitetty, jaako toiminta positiivisella
tavalla asiakkaan mieleen ja saako se asiakkaan palaamaan uudestaan.

Kokemuksen arvon muodostumisen kannalta tdrkedd on myds asiakkaan mi-
nakuvan tukeminen. Valinnat tuotteiden ja palveluiden suhteen tehd&én sen
mukaan, mika vahvistaa omaa itsetuntoa tai tukee omaa persoonallisuutta ja
ajatusmaailmaa. Asiakkaan valinnoilla tuotteen ja palvelun suhteen tuetaan
omaa identiteettia ja viestitdan sen kautta muille omasta arvomaailmasta. Esi-
merkiksi kasvissygja valitsee todennakdisemmin kasvisruokaa tarjoavaan ra-
vintolan kuin pihviravintolan, koska se tukee enemman hanen arvojaan. Mina-
kuvan tukeminen luo myo6s asiakas- ja merkkiuskollisuutta. Kun jokin tuote tai
palvelu koetaan itselle tarkeaksi, halutaan siitd usein myds viestia muille

omien arvojen korostamiseksi. (Kuusela & Rintamaki 2002, 117.)
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3.3 Asiakaskokemuksen hyoty yritykselle

Asiakaskokemusta pidetaan tarkeana siksi, ettd nykyaan asiakkaalla itsellaan
on enemman varaa valita, missa, mihin aikaan ja minka yrityksen kanssa ha-
lutaan asioida. Ennen yritykset myivat, nykyaan asiakkaat ostavat. Verkon tar-
joamien tietojen takia kuluttajilla on hyvat mahdollisuudet vertailla tuotteita,
palveluita ja hintoja jo ennen kuin ostopaatoksia tehdaan. Yrityksilla pitaé olla
jotain, milla erottua massasta, minka myota merkittavien kokemuksien tuotta-
misesta asiakkaalle onkin tullut merkittava kilpailuedun kasvattamisen keino

yritysmaailmassa. (Loytana & Kortesuo 2011, 28.)

Persoonallisia asiakaskokemuksia tarjoamalla on mahdollisuus erottua. Kun
yritys tarjoaa hyvan asiakaskokemuksen, myds hinnan merkitys vahenee.
Asiakas on valmis maksamaan enemman, mikali kokemus tuottaa mielihyvaa
ja positiivisia ajatuksia. Tarkeimmat hyodyt asiakaskokemuksista yritykselle on
asiakassuhteiden vahvistuminen, kilpailuedun luominen, suositusten ma&aran
kasvu ja yrityksen asiakkailleen tuottaman arvon lisaantyminen. (Léytana &
Kortesuo 2011, 13.)

Liiketoiminnassa ollaan siirtymassa "elamystalouteen”, mika tarkoittaa sita,
ettd asiakkaat ovat aktiivisempia ja uskollisempia niille yrityksille, jotka tukevat
asiakkaan tiedon, tunteiden ja toiminnan tarpeita. Onnistuneet kokemukset li-
saavat ymmarrysta yrityksen ja asiakkaan valilla, mika lisaa todennékdisyytta
siitd, etta asiakas palaa asioimaan saman yrityksen kanssa. Kun yhden asiak-
kaan kanssa syntyy useita kohtaamisia, on niiden perusteella mahdollisuus
hyodyntaa tietoja edellisista kohtaamisista ja yllapitad asiakassuhdetta. Kun
omat asiakkaat tunnetaan, tiedetaan, mita asiakas arvostaa ja mista on valmis

maksamaan. (Korkman, Mattinen, Storbacka & Westerlund 2001, 22.)

Kun asiakkaan kokemaa arvoa pystytaan yllapitaméaan, todennakoisesti asia-
kas sitoutuu yrityksen asiakkaaksi. Sitoutunut asiakas antaa valitsemalleen
yritykselle suuremman arvon kuin kilpaileville yrityksille. Sitoutunut asiakas
myos todennédkdisesti suosittelee yritysta tuttavilleen. Suosittelu kasvattaa yri-

tyksen mainetta ja auttaa saamaan uusia asiakkaita.

Nykyaan kuluttajilla on hallinnassaan sosiaalisen median voima, mika tavoit-
taa entista nopeammin suuren joukon ihmisié. Tasta johtuen myos silla, min-

kéalaisia mielipiteitd asiakkaat sosiaalisessa mediassa jakaa, on suuri merkitys
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muiden muodostamaan kasitykseen yrityksesta. Sosiaalisen median tarjoamat
kanavat, lisdavat suosittelun merkitysta yritysten toiminnassa, silla usein posi-
tiivisella kokemuksella on suora seuraamus siihen, ettéd asiakas suosittelee
paikkaa muille sosiaalisen median kautta. Tiedon jakamisen helppous sosiaa-
lisessa mediassa tarjoaa nopean mahdollisuuden kertoa omasta mielipitees-
taan. Jos yrityksen ja asiakaan valilla syntyy konflikteja, tieto epaonnistumi-
sesta l6ytyy varmasti joltakin keskustelupalstalta, Facebookista tai Twitterista.
(Loytana & Kortesuo 2011, 31.) Myo6s hyvista asiakaskokemuksista halutaan
kertoa sosiaalisessa mediassa. Suosittelu sosiaalisessa mediassa on kuiten-
kin aina ilmaista mainontaa yritykselle. Asiakkaiden positiiviset kertomukset
yritysten tuotteista ja palveluista kasvattaa yrityksen mainetta ja lisdavéat sen
uskottavuutta. Kuluttajat luottavat spontaaneihin suositteluihin sosiaalisessa

mediassa, silla ne tehdaan vastikkeettomasti. (Leino 2011, 74.)
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Kuva 2. Esimerkki asiakaskokemukseen vaikuttavista tekijoista yrityksessa. (Loytana & Korte-
suo 2011)

Positiivisen kokemuksen luominen voi olla myds negatiiviseen palautteeseen
vastaamista. Mikali yritys saa palautetta tai reklamaation huonosta tai epaon-
nistuneesta palvelusta, tuotteesta tai jostain muusta, on tarkeaa, etta tilantee-

seen reagoidaan ja vastataan. Kuvasta 2 voi paatella, miten paljon yrityksen
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eri toiminnoilla on vaikutusta asiakkaan mielipiteeseen. Kuvasta voi myads tul-
kita, miten hankalaa hyvan kokemuksen tuottaminen voi olla. Yritykselta hy-
van kokemuksen tuottaminen vaatii kaikkien toimintojen yhtenaista toimivuutta
ydinkokemuksen ohella. Jo yhden tekijan huono tai puutteellinen toimivuus voi
pilata hyvan kokemuksen. Huonot kokemukset voi kaantaéd myos positiiviksi
reagoimalla asianmukaisella tavalla asiakkaan palautteeseen. Naissa tilan-
teissa asiakas on huomioitava henkilékohtaisesti ja tarjottava jonkinlaista rat-
kaisua tilanteen selvittdmiseksi. Reagoimalla negatiivisiinkin palautteisiin ja
vastaamalla niihin, voidaan pelastaa asiakassuhteita ja kaantaa huonot koke-
mukset arvoa tuottaviksi. (Loytané & Kortesuo 2011, 216-217.)

3.4 Asiakaskokemusten mittaaminen

Asiakaskokemus on asiakkaan tunteisiin ja mielikuviin perustuvaa tulkintaa ja
sen mittaamiseen on kaytdssa monia erilaisia keinoja. Mittaamisessa on kaksi
eri ndkdkulmaa, jotka ovat puhtaasti asiakkaiden kokemuksiin liittyvaa mittaa-
mista tai asiakaskokemuksen johtamisen vaikutuksen mittaamista. Tassa lu-

vussa esitelladn osa asiakaskokemuksen mittaamisen keinoista.

Mittaaminen voi perustua spontaanista annettuun palautteeseen. Yritys voi
tutkia asiakaskokemuksia spontaanin palautteen avulla. Se tarkoittaa, etta
kaikki spontaanisti annetut palautteet kirjattaisiin ylos ja sitd analysoimalla tu-
lisi tunnistaa olennaisimmat asiat. Mahdollisuuksia palautteen antamiseen voi
tarjota yritykselle oman palautekanavan. Haasteelliseksi kuitenkin saattaa
osoittautua se, etta spontaania palaute on usein sellaista, etta sen pitaa lahtea
asiakkaan omasta halusta antaa palautetta, ilman, ettéa henkilékunta sita pyy-
téaa. Jotta spontaaniin palautteeseen perustuva mittaaminen toimisi, tulisi sen
olla asiakkaalle mahdollisimman vaivatonta ja helppoa. (Loytana & Kortesuo
2011, 187-189.)

Mystery shopping on yksi tapa mitata asiakaskokemusta. Toiminta perustuu
siihen, etta tutkija tarkastelee yrityksen toimintaa ennalta méaarattyjen asioiden
osalta. Mystery shoppingissa pyritaéan enemmankin varmistavaan jo olemassa
olevien toimintamallien toimivuutta ja etsimaan kehityskohteita. Tarkeaa mit-

taamisessa on se, etta toimintaa tutkiva tietdd, mihin osa-alueisiin kiinnittaa
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huomiota. Tata mittaamistapaa kaytetaan paljon myynti- ja asiakaspalveluteh-
tavissa toimivissa yrityksissa. (Loytana & Kortesuo 2011, 197-199.)

Yhtena parhaista mittareista pidetaan asiakkaan halua suositella yritysta
muille. Useimmiten suositusten mittaamisessa kaytetddn Net Promoter Score
-mallia, joka perustuu siihen, miten todennakoisesti asiakas asteikolla 0-10
suosittelisi yritysta tuttavilleen tai kollegoilleen. Suositusmittari on yksinkertai-
sin olemassa olevista asiakaskokemuksen mittaamisen keinoista. (Loytana &
Kortesuo 2011, 202-204.) Net Promoter Score-mallia kaytettiin myos tassa tut-

kimuksessa.

4  ASIAKKUUSOSAAMINEN

Kasvava kilpailu on lisdnnyt kuluttajien odotuksia. Muuttuvat markkinat ovat
muuttaneet kuluttajien kayttaytymistapoja. Sen takia yritysten on yhéd enem-
man keskityttédva asiakaslahtoisyyteen. Téassa luvussa pohditaan asiakassuh-
teita ja niiden merkitysta. On tarked tietaa, keta ja minkalaisia yrityksen asiak-
kaat ovat, jotta osataan rajata, minkalaisten asiakasryhmien kanssa ollaan te-
kemisissa. Perehtymalla oman yrityksen asiakkaiden tuntemiseen ja kuuntele-
miseen, pystytaan kehittamaan seka yritysta, etta asiakasta miellyttavaa toi-
mintaa. (Mattinen 2006, 7-8.) Onnistuneilla asiakaskokemuksilla luodaan
asiakassuhteita ja toimivilla asiakassuhteilla tuotetaan arvoa. Asiakassuhteet
kasvattavat myos asiakkaan luottamusta yritysta kohtaan. Mitéa kauemmin
asiakassuhde kestaa, sita suuremmaksi asiakkaan muodostama arvo yritysta
kohtaan kasvaa. Asiakaskokemuksen hyddyt heijastuvat suoraan asiakassuh-
teisiin ja asiakasuskollisuuteen. Sen takia yritysten kannattaa hyddyntaa asia-
kaskokemuksen tutkimista, silla nykydan pyritddn yha asiakaslahtdisempaan
toimintaan ja asiakaskokemukseen panostamalla, on paremmat edellytykset

kehittd& asiakaslahtoisyytta oman yrityksen toiminnassa.

4.1 Asiakaspalvelu ja asiakasymmarrys

Informaatioyhteiskunnan kehittyesséa asiakas on yha vaativampi, kriittisempi ja

uskottomampi Asiakaskeskeisyyden myo6ta on myos asiakaspalvelun merkitys
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kasvanut. Tuotelahtoisestd markkinoinnista ollaan siirtymassé asiakaspalvelu-
lahtbiseen markkinointiin, joten asiakaspalvelusta on tulossa merkittava kilpai-
lutekija. Palvelun taso vaikuttaa yrityksen maineeseen ja asiakaskohtaamisissa
asiakaspalvelija edustaa koko yrityksen toimintaa. Suurin osa asiakkaiden me-
nettamisista tapahtuu huonon palvelukokemuksen takia, joten toimivaa palve-
lua yllapitamalla pienennetaan riskeja menettaa asiakkaita. (Aarnikoivu 2005,
19-22))

Jotta asiakaspalvelua voidaan yllapitda ja kehittaa, taytyy yrityksen ja asiak-
kaan ymmartaa toisiaan. Asiakasymmarrys pohjautuu kaikkeen siihen tietoon,
mit& asiakas antaa yritykselle. Se voi olla esimerkiksi reklamaatio tai palveluti-
lanteessa syntyva palaute. Tarkeda on, etté tieto havaitaan ja siihen reagoi-
daan. Annettua tietoa voidaan kayttaa asiakasymmarryksen parantamiseen.
Jotta asiakasymmarrysta voi kehittaa, taytyy jokaisen yrityksen tyontekijan ym-
martdd kuunnella asiakasta. Asiakkaiden antaman tiedon perusteella pystytaan
myds paatteleméédn asiakassuhteiden laatua ja keinoja yllapitaa niita.

Asiakkaiden antamien tietojen perusteella, on mahdollista kartoittaa, minkéalai-
sia toiveita ja odotuksia on eri asiakasryhmilla. Sen lisaksi ymmarrystd on mah-
dollista hyodyntaa yrityksen tuote- ja palvelukehityksessa. Oleellista on se, etta
asiakkaiden antamien tietojen perusteella osataan havainnoida realistisesti ne
ongelmakohdat ja ehdotukset, joihin on reagoitava ymmarryksen lisaamiseksi.
(Ekstrom, Hakala, Korsstrom, Loikkanen, Lumijarvi, Manni, Markkanen, Monni,
Pallasaho, Raty, Tiensuu & Vilen 2007, 119-127).

4.2 Asiakassuhde ja asiakasuskollisuus

Toimivaa asiakaspalvelua ja asiakasymmarrysté vaaditaan asiakassuhteiden
yllapitamiseksi ja asiakasuskollisuuden kehittamiseksi. Toimiva asiakassuhde
syntyy siitd, etta palveluntarjoaja ja asiakas suhtautuvat toisiinsa positiivisesti.
Toimivan asiakassuhteen pohjalta usein syntyy asiakasuskollisuutta. Uskolli-
suus voi olla brandi-, palvelu-, toimittaja- tai myymalauskollisuutta ja se voi
olla tunteeseen tai toimintaan perustuvaa imago-, markkina- tai myyntilah-
toista uskollisuutta. Helpommin sanoen asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensa
jotain maaraa uudelleen ostamista samalta toimittajalta tietyn ajan kuluessa.
(Aarnikoivu 2005, 23-26.)
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Kun asiakkaasta tulee uskollinen, seuraa han vahemman kilpailijoiden viestin-
taa ja kiinnittdd enemman huomiota valitsemansa yrityksen tuotteisiin ja palve-
luihin. Kyse ei ole enaa tasa-arvoisesta vertailusta, vaan yksi yritys on jo miel-
letty paremmaksi kilpailijoita punnitessa. Uskollinen asiakas my6s todennakai-
sesti suosittelee yritystd muille ja hintaherkkyys vahenee. (Aarnikoivu 2005,
23.) Uskollisten asiakkaiden rooli on my6s siin& mielessa tarkea, etta usein
uskolliset asiakkaat kiinnittavat enemman huomiota yrityksen puutteisiin ja

helpommin my6s kertoo niista.

Jotta asiakassuhteita pystytaan yllapitamaan ja uskolliset asiakkaat saadaan
pidettya uskollisina, taytyy yrityksen tuntea omat asiakkaat ja heidan tar-
peensa. On ymmarrettava, miksi asiakkaat ovat valinneet juuri kyseisen yrityk-
sen. Merkittavia tekijoita asiakasuskollisuuden saavuttamisessa ja sailyttami-
sessa on yhtenaisen kokemuksen luominen, tuotteiden ja palveluiden kehitta-
minen, henkildston toimivuus, tehokas markkinointi ja asiakasymmarryksen

muuntaminen toiminnaksi. (Ekstrom ym. 2007, 117.)

Toimeksiantaja yritys toimii ravintola-alalla. Kun mietitaan ravintola-alan asia-
kaskuntaa, ei yleensa olla uskollisia vain yhdelle ravintolalle. On pohdittava
kilpailukeinoja, jolla luoda asiakassuhteita ja asiakasuskollisuutta oman yrityk-
sen ja asiakkaiden valilla. Ravintola-alalla asiakasuskollisuuden ja asiakas-
suhteiden yllapitaminen ja parantaminen koostuvat monista eri tekijoista, Pal-
velun on oltava laadukasta, ruoan ja juoman on vastattava odotuksia, tunnel-
man on oltava viihtyisa. Nama elementit on toistuttava joka kerta, kun asiakas
asioi yrityksen kanssa. Asiakasuskollisuutta on mahdollista luoda myds tuot-
teiden, palvelun ja viestinnan avulla. Tyon toimeksiantaja Gastropub Betony
on pieni yritys, jossa palvelu on henkilokohtaista, ja uskollisuus syntyy palve-

lun ja tuotteiden lisdksi tunne- ja kokemuspohjalta.

5 RAVINTOLA-ALA JA ASIAKASKOKEMUKSET

Asiakaskokemusjohtaminen perustuu siihen, ettd jokaisessa kohtaamisessa
luodaan kokemuksia asiakkaalle ja pyritadn lisddmaan yrityksen tuottamaa ar-
voa. Asiakas muodostaa kokemuksen jokaisesta vuorovaikutustilanteesta yri-

tyksen kanssa, ja siihen vaikuttaa kaikki, mita yritys tekee. (Loytana & Korte-
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suo 2011, 21.) Tassé luvussa pohditaan, minkalaisia kokemuksia toimeksian-
taja yritys Gastropub Betonylla on mahdollisuus tuottaa ravintola-alan yrityk-
sena. Luvussa esitellyt mahdollisuudet kokemuksen muodostumiseen, on en-
nen tutkimuksen tekemista tehtyja pohdintoja siitéa, mista kokemus mahdolli-
sesti Betonyssa voisi muodostua. Liséksi on teoriaa hyddyntaen pohdittu,
mitka eri tekijat kokemuksen muodostumiseen vaikuttaa ravintola-alalla.

5.1 Mielikuvamarkkinointi

Markkinoinnilla tehdaan lupauksia. Hintaan liittyvat lupaukset usein pitavat
paikkaansa, kun taas palveluun liittyvat lupaukset ovat hankalampi lunastaa.
(Loytana & Kortesuo 2011, 95.) Betony kertoo verkkosivuillaan yrityksen toi-
minnan perustuvan olohuonekonseptiin, joka on erdénlainen lupaus ja mieliku-
vien tuottaja siita, mitd yritys on. Monet pubit on tehty olohuonemaisiksi sisus-
tukseltaan, mutta en ole Kouvolan alueella huomannut minkaan toisen yrityk-
sen markkinoivan toimintaansa olohuonekonseptilla. TAméa voi mahdollisesti
olla yksi niista asioista, joka vaikuttaa mielikuvien muodostamiseen, silla ku-
vaus olohuonemaisesta paikasta, johon voi tulla yksin tai yndessé nauttimaan
Kiireettomasta ilmapiirista, antaa jo tietynlaisen lupauksen ja mielikuvan asiak-
kaalle. Taman tyyppisen markkinoinnin avulla pystytdan kehittamaan niita
asiakaskokemuksia, jotka muodostuvat jo ennen varsinaista asioimista yrityk-
sen kanssa. (Kuusela & Rintamaki 2002, 138.)

5.2 Tuote ja raaka-aineet

Loytanéan ja Kortesuon (2011, 9) mukaan kokemusten luominen ei aina edel-
lyta palvelua. Kokemuksen tuottaminen voi perustua raaka-aineisiin tai tuottei-
siin. Betonyssa myds ruoka ja juoma voi olla mahdollinen osa kokemuksen
tuottamista. Yritys markkinoi laajaa olutvalikoimaansa, joka on Betonyn omien
sanojen mukaan rakennettu rakkaudesta lajiin. (Gastropub Betony 2016b).
Kun tarjolla on laaja valikoima oluita, voi asiakas esimerkiksi ostaa jotain
olutta, jota on aiemmin ostanut jossain muussa tilanteessa ja taman perus-
teella luoda tunneperéisia muistoihin liittyvia kokemuksia. Jo pelkké olutvali-
koiman laajuuskin voi tuottaa kokemuksia. Asiakas voi luoda yritykselle arvoa
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myos sen perusteella, ettd Betony tukee pienpanimotoimintaa tai etta valikoi-

massa on varaa valita monista eri vaihtoehdoista.

Keskitymme laadukkaisiin ja aitoihin raaka-aineisiin, joissa modernius ja pubi-
ruoka kohtaavat. Rennossa pubi-ilmapiirissa on helppo nauttia hyvistéa juo-
mista ja ruoista (Gastropub Betony 2016d).

Betony on Kouvolan alueen ainoa gastropub, joten sen moderni ja laadukas
pubiruoka voi myds toimia kokemuksen tuottajana tarjoamalla jotain uutta ja
erilaista. Yrityksen Instagram-tililla julkaistujen kuvien perusteella Betony tu-
kee lahiruokatoimintaa ja kotimaisia pientuottajia, mika voi olla asiakkaiden
omia arvoja tukeva ja kokemukset voivat syntya sitd kautta. Panostaminen
ruoassa kaytettyihin raaka-aineiseen voi lisdtd annosten maun ja laadun pe-

rusteella muodostettuja positiivisia kokemuksia.

5.3 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelutilanteessa rakentuva kokemus painottuu henkildkunnan toi-
mintaan. Palvelutilanteessa kokemukseen vaikuttaa palvelun taso ja tilan-
nesidonnaisuus, mutta asiakaspalvelu on muutakin kuin toiminnan virheetto-
myytta. Ravintola-alan yrityksissd kokemuksien tuottaminen asiakaspalvelu
tilanteessa voi syntya sen kautta, etta henkilokunta osoittaa ammattitaitoa ja
tietdmysta ja on asenteeltaan lasna palvelutilanteessa. Tunnetaan esimerkiksi
ruokien tai viinien alkuperaa, osataan tarjota eri vaihtoehtoja tai suositella eri
ruokia ja juomia, osoitetaan asiakaspalvelun avulla tietdAmystd, huomioidaan
asiakas henkilokohtaisesti ja pyritddn etsiméaan asiakasta miellyttavin vaihto-
ehto.

Asiakkaan luottamusta yritykseen lisaa se, ettéd han saa miellyttdvan palvelu-
kokemuksen. Asiakaspalvelijalla on merkittava vaikutus siihen, minkalaisen
kuvan asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. Palvelukokemuksen tuotta-
misessa oleellista on myds se, etté asiakkaan toiveiden eteen nahdaan vaivaa
ja asiakasta kohdellaan paremmin kuin asiakas itse osaisi odottaa. Asiakasko-
kemuksen tuottaminen voi syntya pienistakin asioista. (Aarnikoivu 2005, 82—
88.)
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Gastropub Betonyssa asiakaspalvelussa tapahtuva kokemuksen tuottaminen
voi syntya esimerkiksi siitd, etté suositellaan asiakkaalle juomia tai ruokia,
jotka ovat uusia valikoimassa ja joita asiakas ei ole ennen maistanut tai yksin-
kertaisesti onnistutaan asiakaspalvelijan avulla I6ytamaan valikoimasta asiak-
kaalle mieluisin vaihtoehto, jonka perusteella asiakas pitda kokemusta onnis-
tuneena. Kokemuksen muodostamiseen vaikuttaa myos henkildkunnan
asenne palvelutilanteessa ja se, viestiikd henkilokunnan toiminta hyvasta yh-

teishengesta.

5.4 Sosiaalinen media

Kokemukset sosiaalisessa mediassa perustuu valittoméaan ja valilliseen kon-
taktiin. Valitdn on yrityksen itse julkaisemaan siséltoon perustuvaa. Kokemus
voi syntya esimerkiksi vierailusta yrityksen Facebook-sivuilla tai verkossa
muodostuvasta keskustelusta yrityksen toimijan kanssa. Vélillinen kontakti pe-
rustuu yrityksen asiakkaan julkaisemaan tietoon yrityksesta. Se voi olla esi-
merkiksi tuotearvio, suosittelu tai negatiivinen arvostelu. Valillisiin kontakteihin
yrityksen on vaikea puuttua. Joskus valilliset kontaktit voivat vaikuttaa merkit-
tavasti yrityksen maineeseen. Valittomiin kokemuksiin sen sijaan taas on mah-
dollisuus vaikuttaa ja niihin kannattaakin vaikuttaa, jotta asiakas kokee, etta
hanet on huomioitu. Kehittyvaan asiakaskokemukseen vaikuttaa olennaisena
osana tietysti myos yrityksen sosiaalisen median tuottama sisaltd. (Loytana &
Kortesuo 2011, 144-149.)

Kokemuksia jaetaan nykyaan paljon sosiaalisessa mediassa. Asiakkaat kerto-
vat herkasti seka negatiivisia kokemuksia etta suosituksia, mika on tyypillista
etenkin ravintola-alan yrityksia koskevassa sosiaalisen median toiminnassa.
Sosiaalisen median hyoty ravintoloille on etenkin se, etté usein kaunis ja hyva
annos kuvataan ja jaetaan sitten omien sosiaalisen median kanavien kautta.
Taman liséksi kerrotaan, missa kuva on otettu, mitd kuvassa on ja mahdolli-
sesti kerrottu omia arvioita. Kuvien avulla tulee asiakkaalle selkeampi kasitys

siitd, minkalainen paikka on kyseessa ja mita siella tarjotaan.

TripAdvisor-sovellus on my6s yksi mainittava sosiaalisen median kanava,

jossa asiakkaiden kokemuksilla on suuri painoarvo. TripAdvisor on kansainva-
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linen matkailusivusto, jonka kirjautuneet jasenet voivat lahettdé kuvia tai kir-
joittaa matka-arvosteluja ja -arviointeja matkakohteista, hotelleista ja ravinto-
loista ympari maailman. Vaikka kyseessa onkin matkailusovellus, tarjoaa se
my0s laajalti ravintola-arvosteluita. Sovelluksen kautta on mahdollisuus tutkia
muiden asiakkaiden jakamia kuvia ja arvosteluita ravintoloiden laadusta ja pal-
velusta. (TripAdvisor 2016.) Kuten aiemmin jo mainittiin, kuluttajat luottavat
paljon toistensa mielipiteisiin. Juuri sen takia Tripadvisorissa olevien asiakkai-
den kommenteilla on suuri merkitys siihen, mitd mielikuvia yrityksesta muo-

dostuu.

Gastropub Betonylla on niin Facebook- kuin Instagram-tilikin. Facebookin
kautta ovat kayttajat kommentoineet ja esittdneet kysymyksia toimintaan ja
tuotteisiin liittyen. Havaintojeni mukaan Betonyn henkildkunta kommentoi aktii-
visesti kayttajien kommentteja ja kysymyksia, kuitenkaan liikaa puuttumatta ja
ilman selittelyn makua. Se, etté julkaisuihin ja kysymyksiin on reagoitu, toden-
nakoisesti vaikuttaa positiivisen kokemuksen tuottamista sosiaalisen median
kautta. Yrityksen Facebookin ja Instagramin kautta tuottama sisaltoé vaikuttaa
ajankohtaiselta ja oleelliselta, on uutisoitu tulevista tapahtumista, kerrottu lou-
nastarjonnasta ja informoitu tuoteuutuuksista. (Facebook 2016.) Muutenkin
suurin osa yrityksen markkinoinnista tapahtuu sosiaalisen median kanavien
kautta, joten se minkalaista sisaltoa siella tuotetaan, vaikuttaa pitkalti siihen,

minkalaisen imagon asiakkaat luovat yrityksesta.

5.5 Tapahtumat

Hyva asiakaskokemus luo elamyksia ja vetoaa tunnetasolla. Arvoa tuottava
kokemus on ajankohtainen ja merkityksellinen ja se ylittda odotukset. Asiak-
kaan ja yrityksen kosketuspisteissa yksi merkittava tekij on tunnelma ja ela-

myksellisyys. (Loytdna & Kortesuo 2011, 45.)

Kun mietitddn Betonya ja sen asiakaspalvelun, sosiaalisen median ja valikoi-
man lisdksi mahdollisia kokemukseen vaikuttavia tekij6itd, nousevat esiin Be-
tonyssa jarjestettavat tapahtumat. Syksyn 2016 aika tapahtumat ovat koostu-
neet muun muassa livemusiikki-illoista, joita yritys toteuttaa noin kerran kuu-

kaudessa. Muita tapahtumia on Viinitasting ja Oluttasting illat seka juhlapyhiin

sopivat teemaillat, kuten Halloween Horror Weekend. (Gastropub Betony
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2016c.) Tapahtumilla on mahdollisuus luoda tunneperaisia muistoja asiak-
kaille ja lisata asiakkaan tuottamaa arvoa yritysta kohtaan. Muutenkin Betonyn

jarjestamat tapahtumat vaikuttavat yrityksen liikeideaan sointuvilta.

6 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassa tydssa paadyttiin kayttdmaan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmene-
telmaé. Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa, minkalaisia asiakaskokemuk-
sia Gastropub Betony talla hetkella tuottaa ja mitk&a ovat ne tekijat, joista asi-
akkaan yritykselle antama arvo muodostuu. Tutkimuksessa hyddynnettiin pal-
velumuotoilun luovia menetelmia ja sita kautta kehitettiin asiakaskokemusker-
tomukset, jonka asiakas sai itse tayttaa ollessaan asiakkaana Gastropub Be-

tonyssa.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkitaan aina syvemmin, jotain tiettya ilmiota.
Pyritd&n siis tutkimaan tiettya kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
Laadullisen tutkimuksen aineisto kootaan luonnollisissa ja todellisissa tilan-
teissa. Tarkoituksena tutkimuksessa on etsia jotain uutta tietoa. Kohdejoukko
valitaan yleensa tarkoituksenmukaisesti, jotta saadaan tutkimuksen kannalta
kehittavia vastauksia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 160.) Tassa tydssa
luonnollisesti tutkimukseen osallistuviksi valittiin Gastropub Betonyn asiakkaita
ja tutkimus toteutettiin Betonyn toimitiloissa. Tutkimuksessa hyddynnettiin pal-

velumuotoilun menetelmia sekd havainnointia.

6.1 Palvelumuotoilu

Kokemusten tutkimisessa ja kehittamisessa tarkeaksi tyokaluksi on muodostu-
nut palvelumuotoilu, joka on palveluiden kehittdmistd muotoilun prosesseja ja
menetelmiad soveltamalla. Palvelumuotoilu on asiakkaiden tunteiden ja koke-
muksien tutkimista, suunnittelua ja kehittamista. Tarkeand osana palvelumuo-
toilua on asiakkaan palvelukokemukseen perehtyminen. Tutkimalla palveluko-
kemuksen kohtaamispisteita ja palvelupolkua, pystytdan kartoittamaan arvoa

tuottavat tekijat asiakkaan nakokulmasta. (Tuulaniemi 2013, 25-26.)

Palvelumuotoilun merkitys pohjautuu toiminnan ymmarrykseen, luovan ja ana-

lyyttisen lahestymisen yhdistamiseen ja asiakasymmarryksen lisdamiseen
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(Tuulaniemi 2013, 63). Sen tarkoitus on kehittda asiakkaalle helppokayttdisia,
hyddyllisia ja haluttavia palvelukokemuksia ja yrityksen kannalta luoda erottu-
via ja vaikuttavia palvelukonsepteja seka kilpailuetua (Moilanen, Ojasalo & Ri-
talahti 2014, 38). Tavoitteina palvelumuotoilussa on ymmartaa asiakkaita ja

heidén tarpeitaan, havaita uusia mahdollisuuksia palveluiden ja liiketoiminnan
suhteen, suunnitella asiakasymmarryksen perusteella uusia palvelumalleja ja

toteuttaa ne kaytadnnossa (Tuulaniemi 2013, 111).

Palvelumuotoilun tutkimusvaiheessa asiakas asetetaan palvelun keskioon.
Kartoitetaan asiakkaiden nakdkulmasta tarpeet, odotukset ja ongelmat. Asiak-
kaille tarjotaan luovalla tavalla mahdollisuus itseilmaisuun palvelusta ja yrityk-
sestad. Palvelumuotoilua toteuttaessa usein kartoitetaan asiakasymmarrysta
laadullisin menetelmin. (Davies & Wilson, 8.) Palvelumuotoilu tarjoaa konk-
reettisia keinoja organisaatioiden prosessien, palveluymparistdjen ja asiakas-

kontaktien kehittamiseen (Moilanen ym. 2014, 73).

Kaikki palvelumuotoilussa tapahtuva kehittaminen perustuu asiakkaiden ja
myds ulkopuolisten, samankaltaisten palveluiden kayttajien toiminnan ymmar-
tamiseen. Kayttgja- ja asiakasymmarryksen tietojen perusteella kehitettyja uu-
sia palvelumalleja usein testataan visualisoinnin ja prototypioinnin avulla, jol-
loin asiakkaat jalleen osallistuvat palvelun kehittdmiseen ja testaamiseen.
Oleellista palvelumuotoilussa on, etta asiakas on mukana koko prosessin
ajan. (Moilanen ym. 2014, 70.) Palvelumuotoilun menetelmi& on olemassa
useita ja niitd syntyy koko ajan lisdéa, koska kayttajatiedon hankkimiseen pal-
velumuotoilussa kaytetaan paljon erilaisia luovia menetelmia. Myos palvelui-
den kehitys- ja testausvaiheissa on kaytdssa monia erilaisia muotoilun mene-

telmia.

6.2 Palvelumuotoilu osana tutkimusta

Palvelumuotoilussa on olemassa erilaisia prosessimalleja. Usein prosessi on
jaettu neljgan osaan. Esimerkiksi Daviesin ja Wilsonin oppaassa Desing Met-
hods For Developing Services prosessi koostuu vaiheista tutki (discover),
maarita (define), kehité (develop) ja toimita (deliver). Tassa tydssa ei pyritty
kehittdmaan uusia palvelumalleja, vaan kartoittamaan tdmanhetkisen palvelun

ja toiminnan merkitysta asiakkaalle ja yritykselle. Siksi ensimmainen vaihe eli
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tutkimusvaihe, oli olennaisin osa tassé tydssa. Ensimmainen vaihe on yleensa
eniten aikaa vieva ja siind paneudutaan asiakkaiden tarpeiden, kayttaytymisen

ja arvojen ymmartamiseen. (Moilanen ym. 2014, 74.)

Palvelumuotoilussa asiakasymmarryksen tutkimisen menetelmia voivat olla
esimerkiksi asiakaspolun tutkiminen, jossa maaritetddn asiakkaan ja yrityksen
tarkeimmaét kohtaamispisteet, asiakkaiden oma dokumentointi kokemuksista
paivakirja tyyppisesti, varjostus eli havainnointi asiakaskunnan kayttaytymi-
sesta ja palautteesta tai vaikka palvelusafari, jossa perehdytaan tutkittavaan
palvelualaan kokonaisvaltaisesti vertailemalla samankaltaisia palveluita toi-
siinsa asiakkaiden nadkokulmaa apuna kayttden. Naiden lisaksi palvelukoke-
muksen tutkimiseen ja kehittdmiseen on kaytdssa useita luovia tutkimusmene-
telmid. (Davies & Wilson, 11-15.) Esimerkiksi Service design tools -nimiselta
verkkosivulta 16ytyy paljon erilaisia tyokaluja palvelumuotoilun tueksi. Talta si-
vulta 16ytyy myds esiteltyna Storytelling eli tarinankerronta-menetelma, jota
kaytettiin tassa tutkimustydssa. Kyseessé on tarina tyyppinen ratkaisu, jossa
tutkimukseen osallistuville annetaan tarina, jonka osallistuja voi taydentaa kir-

joittamalla omia nakemyksiaan. (Tassi 2009.)

Kyselyt voidaan kokea tylsiksi, minka takia tutkimus paatettiin toteuttaa luo-
vassa muodossa, jossa asiakas voi kertoa omasta kokemuksestaan jatka-
malla tarinassa annettuja lauseita. Lomakkeen tayttdminen tarinankerronnan
avulla on miellyttdvamp&a asiakkaalle kuin pelkkiin kysymyksiin vastaaminen.
Asiakkaalle jad myds enemman aikaa pohtia omia vastauksiaan. Tarinan
avulla tarjottiin asiakkaalle mahdollisuus vapaaseen itseilmaisuun. Lomakkeen
loppuun oli kertomuksen liséksi liitetty yksi kysymys, jolla selvitettiin vastaajien
halukkuutta suositella paikka, Net Promoter Score-mallin mukaan.

Idea siitd, ettd asiakas jatkaa paperilla annettuja lauseita, syntyi jo tyon alku-
vaiheessa. Idea jatettiin hautumaan, ja tyon aikana pohdittiin myds muita vaih-
toehtoja tutkimuksen toteutukseen. Tutkimus oli tarkoitus toteuttaa haastatte-
lemalla sattumanvaraisesti valittuja henkilditéa heidan ollessaan asiakkaina
Gastropub Betonyssa. Ongelmaksi haastattelujen toteutuksen suhteen muo-
dostui haastattelujen nauhoittaminen, haastattelun kesto ja luotettavuus sii-
hen, vastaavatko haastateltavat todenmukaisesti, jos henkilokunta on kuu-
loetéisyyden paassa. Naiden syiden takia paadyttiin takaisin tarinankerronta-

menetelmaan.
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Palvelumuotoilun menetelmia ja asiakaskokemuksen teoriaan pohjautuvaa tie-
toa hyddyntaen rakennettiin tarina, joka sisaltéda lauseita, joita asiakas jatkaa
tai tayttaa omien mielipiteidensa perusteella, sen hetkiseen asiakaskokemuk-
seen perustuen. Tarina oli otsikoitu nimella Minun asiakaskokemukseni Gast-
ropub Betonyssa. Tarinan avulla pyrittiin luomaan selkea runko asiakkaan pal-
velupolusta ja selvittdmaan arvoa tuottavia tekijoita asiakkaiden nakokul-
masta. Tarinoiden pohjalta luotiin myds kuvitteellisia asiakasprofiileja, jotta
pystytddn hahmottamaan, minkélaisia mahdolliset asiakassegmentit ovat ja

mitk& ovat heidan odotuksensa

6.3 Havainnointi

Palvelumuotoilussa kaytetaan havainnoin keinona varjostusta. Varjostus on
palvelun asiakkaiden toiminnan havainnointia, kun asiakas konkreettisesti ku-
luttaa palvelua. Varjostuksen kannalta on olennaista, ettéa se toteutetaan pal-
veluntarjoajan tiloissa. Sen avulla pystytaan todellisuudessa selvittamaan mita
palvelutilanteessa tapahtuu ja minkélaista palveluntarjoajan ja asiakkaan vali-
nen vuorovaikutus todellisuudessa on. Varjostuksen avulla on mahdollista 16y-
téda ongelmakohtia ja syita asiakkaiden tekemiin valintoihin palveluntarjoajan
suhteen. (Tuulaniemi 2013, 150.)

Varjostuksen avulla tarkastellaan, minkalaiset ihmiset palvelua kayttaa ja
tassa tyossa erityisesti sitd, peilaako asiakkaiden toiminta heidan antamiaan
tietoja. Varjostaminen osoittautui hyodylliseksi myos palvelupolkua méaaritta-
essa, silla nahtiin todellisuudessa, miten asiakkaiden kosketuspisteet muodos-
tuvat heidan kuluttaessaan palvelua. Varjostamisen avulla pystyttiin myos
muodostamaan osittain niita tekijoita, miksi asiakkaat ovat saapuneet kysei-

seen paikkaan.

7  ASIAKASKOKEMUSTUTKIMUS GASTROPUB BETONYSSA

Asiakaskokemukseen vaikuttaa kaikki se, mita asiakas tuntee, kokee ja aistii
eri kosketuspisteissa yrityksen kanssa. Tassa tutkimuksessa keskityttiin palve-

lukokemukseen ja siihen, minkélaisia mielikuvia ja ajatuksia asiakkaalle muo-
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dostuu asioidessaan yrityksessa. Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen tulok-
Sia, jotka ovat saatu asiakaskertomusten ja havainnoinnin tuloksena. Mielipi-
teet ovat aina persoonallisia, mika teki tutkimuksen toteutuksesta ja analysoin-

nista haastavaa.

Tutkimuksessa kaytetyssa asiakaskokemuskertomuksessa keskityttiin toimek-
siantaja yrityksen ulkoisiin tekijoihin, valikoimaan ja palveluun. Kertomusten
avulla kartoitettiin naihin tekijoihin liittyvia kokemuksia ja mielikuvia sekéa pyrit-
tiin selvittdm&an arvoa tuottavia tekijoitd. Tutkimuksessa kaytetty asiakasko-
kemuskertomuksen pohja I6ytyy tyon lopussa olevasta liitteesta 1. Sosiaalisen
median vaikutuksia ei siséllytetty erikseen tutkimukseen. Sen sisallyttdminen
muiden tekijoiden lisaksi olisi tehnyt tarinan laajemmaksi, ja se olisi saattanut

tuntua asiakkaista liilan pitkalta ja tyolaalta tayttaa.

Tutkimuksessa kaytetty tarinankerronta on luova menetelma ja sen avulla ha-
luttiin rikkoa perinteista kyselymallia. Tarinan avulla pyrittiin selvittamaan,
miksi kyseinen yritys oli valittu, mitka olivat asiakkaalle arvoa tuottavia tekijoita

ja asiakkaan suosittelu halukkuutta.

Tutkimus toteutettiin kahtena eri paivana marraskuun 2016 aikana. Ensimmai-
nen osio toteutettiin, kun Gastropub Betonyssa oli livekeskiviikko eli tapah-
tuma, jossa oli livemusiikkia. Toinen osio toteutettiin lauantai-alkuiltana. Mo-
lempina paivina kerattiin tarinoita ja toteutettiin havainnointia. Kokonaisuudes-
saan asiakkaiden tarinoita kertyi 16. Tutkimuksen toteuttajana olin itse paikalla
Betonyssa jakamassa asiakaskokemuskertomuksia asiakkaille. Asiakkailta ky-
syttiin, mikali he haluaisivat osallistua tutkimukseen tayttamalla oman kerto-
muksensa, minka lisaksi asiakkaille kerrottiin, mista tutkimuksessa on kyse.
Tutkimukseen osallistuneiden kesken arvottiin lahjakortti Gastropub Betonyyn,

mika vaikutti motivoivan asiakkaita osallistumaan.

Analysointi tapahtui niin, etté tarinoista muodostettiin teemoittamalla osioita,
joiden perusteella eroteltiin arvoa tuottavat tekijat ja mahdolliset kehitys ehdo-
tukset. Liséksi peilattiin havainnoimalla tehtyja tulkintoja asiakkaiden kerto-

muksiin seka henkildkunnan toimintaan.
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7.1 Arvoa tuottavat tekijat

Tarinoiden perusteella tarkeimmiksi arvoa tuottaviksi tekijoiksi muodostui asia-
kaspalvelun taso, juomavalikoima, ruoan laatu ja paikan tunnelma.

Asiakkaita ohjattiin kertomaan palvelutilanteesta seka henkilokunnasta. Tari-
noiden analysoinnin tuloksena asiakaspalvelu nousi selkedasti esiin yhtena tar-
keimmista arvoa tuottavista tekijoistd. Yhdessakaan tarinassa ei ollut moitteita
palvelusta. Henkilokunnan ammattitaitosuutta ja asiantuntemusta oli koros-
tettu erityisesti. Naiden tekijoiden liséksi esiin nousi henkildkunnan vilpitt6-
myys ja ilo palvella asiakasta. Nama tekijat nousivat selkeasti esiin, kun tar-

kastellaan kuvaa 3, johon on kerétty otteita asiakkaiden kertomuksista.

Henkilékunta vaikutti: Palvelu aoli:

* |loiselta ® Ystdvillista

= Miellyttivad
* Asiantuntevaa
* Vaivaa nikevis

* Osaavalta
* Llempeilta
* Asiantuntevalta

* Tyyiyviiseltd

Palvelutilanteesta minulle j&i mieleen:

* Asiakkaan huomioon ottaminen
* Henkilékunnan ammattitaito

* Rentous

* | dmmin vastaanotto

* Ystavillisyys ja halu palvella

* Lamminta

Témaén paiviisestd vierailustani eritysesti
mieleen jai:

* Tarjoilija

* Mukava baarimikko

* Henkildkunnan vilpitén ilo palvella

= Asiantuntevat tytintekijit

* Kallis hinta taso
= Ettd jilleen on tultu hyvistd syystd
= Vilittomyys

* |loinen palvelu

Kuva 3. Asiakkaiden kommentteja asiakaspalvelusta.

Havainnoin perusteella voidaan verrata asiakkaiden antaman palautteen paik-
kansapitavyytta. Havaintojeni tuloksena voidaan todeta, ettéa henkilokunta
huomio asiakkaat henkilokohtaisesti ja palvelutilanteeseen kaytettiin tilanteen
vaatima aika. Henkilokunta suositteli erilaisia tuotteita, ja kertoi monipuolisesti
ruoka-annoksista ja juomavaihtoehdoista asiakkaille. Taman perusteella voi-
daan verrata paikkansapitavyys siitd, etta henkilokunta on ammattitaitoista ja

asiantuntevaa. Havainnoinnin perusteella lloisuus oli lasna palvelutilanteissa
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niin asiakaspalvelijan kuin asiakkaankin osalta. Henkildkunnan asenne palve-

luun vaikutti ammattitaitoiselta ja kohteliaalta.

Asiakaspalvelun lisaksi tarinoissa annettiin mahdollisuus kertoa Gastropub
Betonyn tunnelmasta ja siita, miltd paikka asiakkaiden mielesta nayttaa. Ta-
man liséksi oli myés mahdollisuus kommentoida valikoimaa. Naiden liséksi ar-
voa tuottavia tekijoita pyrittiin I1oytamaan kehottamalla asiakkaita kertomaan,
miten heidan mielestaan Betony erottuu muista Kouvolan alueen ravintoloista

ja pubeista.

Ruoan laatu ja juomavalikoiman laajuus korostuivat useissa kertomuksissa.
Taman lisaksi viihtyvyytta ja tunnelmaa kuvaavissa kohdissa toistui eniten pai-
kan tyylikkyys, seké lammin ja rento tunnelma. Betonyn kerrottiin erottuvan
muista pubeista ja ravintoloista nimenomaan juomavalikoimalla, ruoan laa-
dulla seka sisustuksella. Namé& kolme teemaa tuli selkeasti esiin useissa asia-

kaskertomuksissa.

Asiakkaat jatkoivat lausetta "Betony erottuu muista tdman alueen pubeista ja

ravintoloista, koska” seuraavasti:
Ruokaa tehd&an intohimolla ja on ymmarretty pikkujuttujen merkitys.
Se on siisti, ilmapiiriltd&n tervetulleeksi toivottava, ei sisaanpain lampiava.

Hanaolut valikoima laaja, ruoka on laadukasta ja mielenkiintoista, kuin toinen

olohuone.
Moderni sisustus, ylivertaiset sapuskat ja kotoisa tunnelma.

Taalla on laaja juomalista ja ruoka on hyvaa.

7.2 Kokemuskehitys

Tarinassa ohjattiin kertomaan, minkalainen tunne sen péaivan vierailuista jai.
Kaikki osallistuneet kertoivat vierailusta jaavan positiivinen, hyva tai mukava
tunne. Vastausten perusteella voidaan paatella Gastropub Betonyn muodosta-
van padasiassa positiivisia asiakaskokemuksia. Havainnoinnin perusteella asi-

akkaat vaikuttivat vastaavan todenmukaisesti annettuihin lauseisiin.
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Kokemuksen tuottamisen lisaksi haluttiin kuitenkin 16ytda mahdollisia kehitys-
ehdotuksia. Kokemusten kehittdmiseksi kertomuksessa oli lauseita, jossa
asiakasta ohjattiin kertomaan, milla tavalla han haluaisi vaikuttaa valikoimaan
tai tapahtumiin. Muutamia kommentteja saatiin niin valikoimaan, kuin tapahtu-
miinkin liittyen. Valikoimaan toivottiin Iahinn& laajempaa ruokalistaa ja enem-
man kasvisvaihtoehtoja. Tapahtumiin liittyen toivottiin teemailtoja, kuten vap-
putanssit, pikkujoulut, olutkoulutus, stand up illat ja "salakapakka 20-luvulta”.
Naiden liséksi oli myos harmiteltu istumatilan puutetta, paikan ollessa taynna
viikonloppuisin. Vastausten perusteella esimerkiksi erilaisilla teemailloilla tai
ruokalistan muutoksilla olisi mahdollista lisata arvoa tuottavia asiakaskoke-

muksia.

Kokemuksen kehittymisen kannalta olennaisia osia on mieleenpainuvuus ja
asiakkaan halu palata uudelleen palvelun tai tuotteen pariin. Positiivisen koke-
muksen saadessaan, asiakas usein palaa saman yrityksen asiakkaaksi. (LOy-
tana & Kortesuo 2011, 48—-49.) Tarinassa ohjattiin kertomaan, mita asiakkaalle
jaé mieleen vierailustaan ja aikooko han tulla uudestaan vierailemaan Be-
tonyssa. Asiakkaiden antamien kommenttien perusteella mieleenpainuvuu-
teen eniten vaikutti palvelun taso seka ruokien ja juomien maku. Taman pe-
rusteella voidaan péaéatella ruoan ja juoman laadulla ja palvelun tasolla olevan

iso merkitys kokemuksen muodostumiseen ja asiakassuhteen kehittymiseen.
Asiakkaat jatkoivat lausetta "Erityisesti mieleen jai” seuraavasti:
...hyvdnmakuinen olut.

...Ihanan tuoksuinen ja makuinen sankkari.

...henkilbkunnan vilpitén ilo palvella.

...Hyva ateria ja mainiot oluet.

Tutkimukseen osallistuneista asiakkaista kaikki kertoivat tulevansa vieraile-
maan uudestaan Gastropub Betonyssa, mika viestii siita, etta kokemus on ol-
lut onnistunut. Taman perusteella voidaan myos paatella paikan luovan asia-
kasuskollisuutta positiivisten kokemusten kautta. Havainnoinnin perusteella

pystyttiin tunnistamaan, ettd osa vastanneista oli vieraillut aiemminkin Be-
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tonyssa, ja osa tutustui paikkaan vasta ensimmaista kertaa. Kertomusten pe-
rusteella voi paatella saman. Asiakkaille annettiin myds mahdollisuus vastata:
En tule asiakkaaksi, koska..., mutta missdan kertomuksista ei oltu valittu sita

vaihtoehtoa.

Asiakkaat jatkoivat lausetta "Luultavasti tulen uudelleen asiakkaaksi, koska”

seuraavasti:

Haluan kannattaa ndin mukavaa paikkaa jatkossakin.
Kertaakaan palvelu/kokemus ei ole ollut huono.

Koska lounastarjoilut, koska erikoissiiderit, koska palvelu <3.

Vakuutuin paikan tasosta.

7.3 Suosittelu

Asiakaskokemuskertomuksen loppuun oli sisallytetty yksi kysymys, jolla mitat-
tiin asiakkaiden suositteluhalukkuutta. Asiakkaiden halu suositella yritysta,
kertoo paljon asiakaskokemuksen tasosta, minka takia se sisallytettiin tarinan
lisaksi erilliseksi kysymykseksi. Kysymys perustuu Net Promoter Score-mal-
liin, mik& on yksi kaytetyimmistd menetelmista tutkia suositteluhalukkuutta ja
se perustuu vain yhteen kysymykseen: Kuinka todennadkdisesti suosittelisit yri-
tysta tuttavallesi tai kollegallesi asteikolla 0-10? (LOyt&ané & Kortesuo 2001,
202)

Asiakkaiden vastausten perusteella 56 % vastaajista oli antanut arvosanan 10
eli erittdin todennakoisesti suosittelee paikkaa muillekin. Osa oli myds kertonut
vastauksen peraén suositelleensa paikkaa jo aiemminkin muille. Osallistu-
neista 31 % vastasi arvosanan 9 ja 13 % vastasi arvosanan 8. Yksikd&n osal-
listuneista ei antanut kahdeksaa alempaa arvosanaa, joten nettosuositteluluku
lasketaan tassa tapauksessa silla prosentilla, mika koostuu arvosanojen 9 ja
10 vastauksista. Naiden perusteella suosittelutodennékdisyys on 87 %. Tulos

antaa vahvasti viitteitd onnistuneista asiakaskokemuksista.



31

7.4 Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Tutkimusten luotettavuudesta kertoo sen reliaabelius, mika tarkoittaa mittaus-
tulosten toistettavuutta. Luotettavuudesta voivat kertoa esimerkiksi kahden ar-
vioijan samanlaiset tulokset, tai etta tutkimusta suoritetaan eri kerroilla ja saa-
daan samat tulokset. Luotettavuuden todentamiseen on olemassa monta ta-

paa. Maarallisissa tutkimuksissa luotettavuutta mitataan tilastollisilla menette-
lytavoilla. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuus perustuu enemmankin sii-
hen, etta kerrotaan tarkasti tutkimuksen toteutuksesta, kuten tutkimuksen to-

teutuksen vaiheista, ajasta, ymparistosta. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-227.)

Tassa tyossa tehtya tutkimusta voidaan pitéaa luotettavana, silla tydssé on esi-
telty tarkasti, mita prosessissa on tehty ja miksi on paadytty tiettyihin ratkaisui-
hin. Tutkimuksen luotettavuudesta kertoo myds se, etté se toteutettiin kahtena
eri paivana, jotta tutkimuksessa toteutetut asiakaskokemuskertomukset eivét
perustuisi vain yhden asiakaspalvelijan toimintaan, kun haettiin koko asiakas-
palveluhenkildston toimintaan liittyvid mielipiteita. Lisaksi kertomuksia haluttiin
kahdelta eri paivalta, jotta voidaan vertailla asiakkaiden mielipiteiden yhtenai-
syytta. Luotettavuuteen vaikutti myos se, etta asiakkaiden kertomusten lisaksi
toteutettiin havainnointia, jotta pystyttiin hahmottamaan asiakaspolkua, kerto-
muksia ja havainnointia vertailemalla. Asiakkaat saivat toteuttaa kertomuksen
nimettémasti, milla pyrittiin rehelliseen palautteen antoon. Havainnoimalla pys-
tyttiin myos vertaamaan henkilokunnan toimintaa kertomuksissa annettuihin
tietoihin ja pystyttiin osittain lukemaan asiakkaiden mielipiteiden paikkaansa
pitavyytta. Tulosten luotettavuutta lisaa myos se, ettd samat asiat toistuvat
vertaillessa asiakkaiden kertomuksia

Validius kertoo tutkimuksen patevyydest&, eli onko tutkimuksen avulla saatu
niita tietoja mita haettiin. Validiutta lisd& eri tutkimusmenetelmien kaytt6. (Hirs-
jarvi ym. 2007, 226-228). Tassa tutkimuksessa kaytettiin kertomusten toteu-
tuksen lisaksi havainnointia, jotta pystyttiin vertaamaan tiettyja asioita todellis-
ten toimien ja kertomusten valilla. Kertomusten avulla saatiin tietoa juuri niista
asioista mista haluttiin. Asiakaskokemuskertomuksilla haettiin tietoa asiakkai-
den senhetkisista ajatuksista ja mielipiteista yrityksen toimintaan liittyen. Tie-
toja voidaan pitaa validina, silla asiakkaat tayttivat kertomuksia, juuri silla het-

kella, kun olivat asiakkaina, ja juuri sen hetken mielipiteisiin perustuen. Tutki-
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mus on validi, silla sen avulla tutkittiin asiakaskokemusta monista eri nakdkul-
mista, kuten selvittdmalla arvoa tuottavia tekijoitd seka muodostamalla asia-

kasprofiileja ja palvelupolku.

8 JOHTOPAATOKSET

Analysoinnin perusteella muodostettiin palvelupolku ja asiakasprofiilit. Palvelu-
muotoilussa oleellista on palvelupolun ja asiakasprofiilien muodostaminen ke-
ratyn asiakastiedon pohjalta. Nailla pyrita&n selkeyttamééan palveluprosessia
ja hahmottamaan sita, miten kokemus muodostuu. Liséksi niita voi hyodyntaa
yrityksen toiminnan kehittamisessa, kun paastaan lahemmas sita tietoa, min-
kalaisia omat asiakkaat ovat ja mitd he kokevat eri kosketuspisteissa yrityksen

kanssa.

8.1 Palvelupolku

Palvelupolku kasittaa kaikki ne kosketuspisteet, joissa asiakas on jollain ta-
valla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Palvelupolku on palvelukokonai-
suuden kuvaus, ja sen voi jakaa erilaisiin osiin, kuten esipalvelu, ydinpalvelu
ja jalkipalvelu. Polku jakautuu palvelutuokioihin, jotka koostuvat erilaisista kon-
takti pisteista. Naita pisteita voivat olla esimerkiksi ihmiset, ymparistot, esineet

ja toimintatavat. (Tuulaniemi 2013, 78-82.)

Asiakastarinoiden avulla pystyttiin hahmottamaan asiakkaiden palvelupolkua
ja erilaisia kosketuspisteita. Kuvaan 4 on rakennettu esimerkki Gastropub Be-
tonyssa muodostuvasta asiakaspolusta. Asiakaspolku on jokaisella asiak-
kaalla yksil6llinen, mutta kuvan asiakaspistepolku on kuvitteellinen tutkimuk-
sen asiakaskertomusten tietojen pohjalta tehty esimerkki. Kuvan 4 avulla ha-
vainnollistetaan, minka tyyppisia kokemuksia muodostuu yksittaisissa koske-
tuspisteissa ja miten paljon eri tekijat, kuten ymparistd, ihmiset ja toimintatavat

vaikuttavat asiakkaaseen.

Kuvassa 4 on korostettu asiakaspalvelun, ruoan, juoman ja viihtyvyyden mer-
kitysta positiivisen kokemuksen muodostumisessa. Istumapaikkojen valinnan
vapaus saattaa aiheuttaa hetkellisen negatiivisen kokemuksen, mutta se ei

vaikuta merkittavasti kokonaiskokemukseen. Asiakaspolkuun perehtymalla on
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mahdollista hahmottaa, mitka tekijat kokemukseen vaikuttavat, ja miten naité

tekijoita on mahdollista kehittda seka yllapitaa.

Tilataan rucka-annos ja Tunnelma on viihtyisa
juoma. Asiakaspalvelijan suositukset Ruoan ja juoman maut toimii.
tekee valinnasta helpon ja muutenkin Erilaista, kun muualla. +
palvelu oli miellyttavaa. + AT,
|
Y A Kiireetdn ilmapiiri.
Loydettawyys hyvi i ) Taalla viihtyisi
sijainti kaupungin ~ kauemminkin. +
Selvitetddn keskustassa. + ooy
yrityksen sijaintia ja T Sisustus \ ’:'
valikoimaa yrityksen i nayttas -
verkkosivuilta. + N 4 mcdernilt‘?;__\ ..f"—_x\..
Mielikuvat \". Tehd&in paatos . |
Betcnysta I_/"__“\_I '\1_/4' tulla uudestaan. -
muodostuvat. + y Paatetadn
A - suositella tutuille. +
[ |
&
|"{/_-\ \'u
| |
‘\_\__J_/J

Istumapaikkoja ei ole
paljoa vapaana. -

Kuva 4. Asiakaskertomusten perusteella rakennettu palvelupolku, jossa numeroituna koke-
mukseen vaikuttavat kosketuspisteet.

Ainoa kokemukseen negatiivisesti vaikuttava tekija asiakaspolun perusteella
on se, ettd istumapaikkoja ei ole aina riittavasti. Tama oli kuitenkin mainittu
vain yhdessa asiakaskertomuksista, ja kertomuksessa todettiin istumapaikkoja
olevan vahan vain viikonloppuiltaisin, kun asiakkaita on enemman. Se ei kui-
tenkaan vaikuttanut olevan sellainen tekija, mika pilaisi hyvaa kokemusta,
mutta silla voi olla hetkittainen negatiivinen vaikutus kokemuksen muodostu-
miseen. Ongelma ratkaisemiseksi tarvittaisiin lisaa istumapaikkoja. Betonyn
tilat ovat kuitenkin rajalliset ja istumapaikkojen lisdéaminen voisi mahdollisesti

tehda tilan ahtaaksi.

8.2 Asiakasprofiilit

Asiakasymmarryksen pohjalta on mahdollista muodostaa kuvitteellisia asia-
kasprofiileja. Profiileilla kuvataan asiakkaiden kayttaytymismalleja, motiiveja ja
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tarpeita. Asiakasprofiileita rakentaessa yleensa kuvataan kuvitteellisen asiak-
kaan nimi, ik&, taustatiedot, motiivit ja tarpeet. Asiakasprofiilien muodostami-
nen palvelumuotoilussa on osoittautunut hyvaksi menetelmaksi, silla sen
avulla pystytadn muodostamaan kuva siita, minkalaisten asiakassegmenttien
kanssa ollaan tekemisissa ja minkéalaisia odotuksia eri segmenteilla on. Profii-
leita luomalla paastaan lahemmas asiakkaan ajatusmaailmaa ja se on hyva
tyokalu palveluiden kehittdmisessa ja markkinoinnin- ja viestinnan suunnitte-
lussa, kun palvelu osataan ohjata oikeille segmenteille. (Moilanen ym. 2014,
77)

Asiakasprofiilien luominen on osa palvelumuotoilua, ja siksi sitd paadyttiin
kayttamaan tassa tutkimuksessa. Kertomusten avulla pyrittiin kartoittamaan
osallistuneiden ikda, ammattia ja vapaa-ajan harrastuksia. Osallistuneilla oli
my6s mahdollisuus kertoa, mité he tekivat ennen kuin saapuivat Betonyyn, ja
mit& aikovat tehda sielta poistuttuaan. Naiden tietojen avulla rakennettiin
kolme kuvitteellista asiakasprofiilia, jotta hahmotettaisiin, minkélaisia eri asia-

kasryhmia Betonyssa vierailee.

Havainnoinnin ja tutkimukseen osallistuneiden kertomusten perusteella Be-
tonyn asiakassegmentit muodostuvat monista erilaisista asiakasryhmista, jo-
ten luodut asiakasprofiilit ovat vain osa mahdollisista asiakasryhmistéa. Profiilit
eivat perustu yhteen tiettyyn kertomukseen tai henkil66n, vaan profiilit ovat ku-
vitteellisia henkiloprofiileja, jotka on rakennettu tutkimuksen asiakaskertomuk-

siin viitaten. Kuvassa 5 on kuvattuna kolme erilaista asiakasprofiilia.
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Nainen, 24

sKuvaus: Asuu kaupungin keskustassa. On luonteeltaan pirted, sosiaalinen ja
vapaa-ajallaan aktiivinen. Viihtyy ystévien kanssa. Luo helposti uusia kontakteja.
Tykksa kidyda erilaisissa tapahtumissa ja testata uusia asioita.

*Betonyn asiakkaana:
»Kdy testaamassa uusia ruoka-annoksia ja vierailee erilaisissa teema-illoissa.
sKdy vilkonloppuisin ja tykkad vauhdikkaasta tunnelmasta.
sMahdollinen asiakas niin kauan, kun vaihtelevuutta ja uutuuksia tarjolla
tapahtumien, ruoan ja juoman suhteen.

Mies, 36

=Kuwvaus: On luonteeltaan leppoisa. Kay pubeissa/fravintoloissa kerran tai kaksi
kuukaudessa. On musiikin harrastaja. Arvostaa hyvaa tunnelmaa ja seuraa.

=Betonyn asiakkaana:
s Musiikin harrastajana kiy livemusiikki-illoissa. Mahdollisesti osallistuisi myds
Olut-tasting tyyppisiin tapahtumiin.
sArvostaa henkilokunnan palvelualttiutta ja mukavuutta. Mielelldan juttelee
henkildkunnan kanssa.

sMahdollinen uskollinen asiakas, koska olutvalikoima ja paikan rento tunnelma
miellyttda. Mahdollisesti suosittelee paikkaa tutuilleen.

Nainen, 43

=Kuwaus: On kiireinen, tybeldmassa oleva perheenaiti. Kéy harvoin ulkona. Koti ja
sisustaminen l&hellad sydantd. On luonteeltaan melko topakka.

=Betonyn asiakkaana:
=Nauttii rauhallisesta tunnelmasta, ei kiy tapahtumissa.
»Vaatii virheetints asiakaspalvelua, halpaa hintatasoa ja hyvaa laatua.
»fsiglklaana niin kauan, kun kaikki sujuu odotusten mukaan.
= Asizkas, joka on mahdollista menettdd yhden huonon kokemuksen perusteella.

Kuva 5. Kertomusten pohjalta luodut asiakasprofiilit.

Asiakasprofiileita on mahdollisuus hyddyntaa suunnittelemalla esimerkiksi jol-
lekin tietylle asiakasryhmaélle suunnattuja tapahtumia tai tuotteita, tai pohtia
sita, miten markkinointi eri asiakasryhmiin vaikuttaa. Naiden profiilien avulla,
on myds mahdollista miettia, milla tavalla taman tyyppiset ihmiset saadaan pi-
dettya asiakkaina ja mita he palvelulta, tuotteilta ja tapahtumilta odottavat.

Profiilit tukevat oman asiakaskunnan tuntemista.
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9 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tyon aihe perustuu siihen, mik& merkitys asiakaskokemuksella on yrityksen
toimintaan. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta Gastropub Betonyn tuot-
tavan positiivia kokemuksia ja yrityksella olevan sen myota kilpailuetua. Monet
asiakkaat ovat todennakoisesti kdyneet Betonyssa juuri sen takia, etta paikka
uusi, mutta yrityksen kannalta merkittavaa on se, tulevatko asiakkaat uudes-
taan. Kokemusten merkitys yrityksen toimintaan on suuri, silla kaikki tutkimuk-
seen osallistuneet kertoivat aikovansa tulla uudelleen asiakkaaksi ja suositte-
levansa paikkaa tuttavilleen. Tasté voidaan paatella positiivisten kokemusten
lisddvan yrityksen asiakkaiden maaraa ja asiakasuskollisuutta, mika on tar-

kedéa Betonyn tulevaisuutta ajatellen.

Yritys markkinoi toimintaansa modernina olohuonekonseptina, jossa on laaja

olutvalikoima, laadukasta ruokaa, hyvaa asiakaspalvelua ja viihtyvyytta. Yritys
on ollut toiminnassa vasta alle vuoden verran, mutta tutkimuksen tulokset an-
tavat viitteita siitd, etta konsepti on toimiva ja vakuuttanut asiakkaat juuri niilla
tekijoilla, milla Betony itseaan markkinoi. Toisin sanoen yritys on lunastanut

antamansa lupaukset toiminnan suhteen.

Kokemuksen merkitys korostuu myds siten, ettéa Betony erottuu muista Kouvo-
lan ravintola-alan yrityksista. Tyon teoriaosuudessa mainittiin, miten kokemus-
ten tuottaminen ja erottuvuus, ei aina vaadi suuria toimenpiteitd. Vaite patee
hyvin Gastropub Betonyn toimintaan. Toiminnassa on ymmarretty panostaa
tasapuolisesti valikoimaan, laatuun, palveluun, markkinointiin ja viihtyvyyteen
yrityksen luonteeseen sopivalla tavalla. Naiden tekijdiden yhteinen toimivuus
tukee positiivisten kokemusten muodostumista, eiké ydinkokemus nojaudu

vain yhden osa-alueen toimivuuteen.

Kehitysehdotuksia haettaessa kommentit olivat I&hinna toiveita yksittaisten
tuotteiden lisddmiseksi valikoimaan. Lis&a vaihtoehtoja kasvisvalikoimaan ja
laajempaa ruokalistaa toivottiin ja se olisi yksi mahdollinen tapa kehittda asia-
kastyytyvaisyytta. Tapahtumiin liittyen oli ehdotuksia esiintyjien ja teemailtojen
suhteen. Mahdollisesti erilaisia tapahtumia kehittdmalla esimerkiksi erilaisten
teemailtojen tai muiden konseptiin sopivien tapahtuminen jarjestaminen, voisi
olla mahdollinen keino asiakaskokemuksen kehitykseen. Taytyy kuitenkin

muistaa, ettd Betonylla on paljon erilaisia tapahtumia, jotka ovat olleet yrityk-
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sen imagoon sopivia. Toisin sanoen tapahtumien maaraa ei valttamatta kan-
nata lisétéd, jos nyt jo tarjolla on erilaisia tapahtumia, mutta silloin tall6in jarjes-
tettavat perinteisesta poikkeavat tapahtumat voisivat toimia elamyksellisten

kokemusten tuottajana.

Tutkimuksen perusteella Gastropub Betony padasiassa tuottaa positiivisia,
mieleenpainuvia ja merkityksellisi&a kokemuksia asiakkailleen. Kokemukset oli-
vat kertomusten perusteella, arvoa tuottavia ja odotukset ylittavia. Kokemuk-
set selkeasti poikkesivat normaalista ravintolakokemuksesta, koska kaikki ker-
tomuksissa esiin tulleet mielipiteet ja tunteet olivat selkeasti positiivisia ja ela-
myksellisid. Yritys on viel& uusi ja se on silti jo pystynyt todistamaan konseptin
toimivuuden panostamalla ammattitaitoisesti kaikilla osa-alueillaan. Naiden
paatelmien myota asiakaskokemuksen kehittdmiselle ei valttamatta talla het-
kelld ole tarvetta, jos nyt jo ollaan oikeassa suunnassa, mutta asia voi tulla
ajankohtaiseksi muutaman vuoden paasta, mikali toimintaa halutaan kehittaa
tai konseptin toimivuutta halutaan testata uudestaan. Toki pienilla muutoksilla
ja uusien juttujen kehittamisella voidaan vaikuttaa siihen, etta positiivisten ko-
kemusten tuottamista pystytaan yllapitamaan ja pystytdan palvelemaan asiak-
kaita heidan tarpeidensa mukaan. Tyodssa kehitettyja palvelupolkua ja asia-
kasprofiileita voi kayttaa esimerkiksi uusien palveluiden, tuotteiden tai tapahtu-
mien kehittamisen tukena, jotta toiminta olisi yha asiakaslahtéisempaa. Tutki-
muksesta saatujen tietojen avulla on myds mahdollista pohtia, miten asiakas-
kokemuksen tuottamista kannattaa yllapitaé yrityksen jokapaivéaisessa toimin-

nassa.
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2 KYAMK BETONY

ersity of Applied Sciences Giastropub

Tallad lomakkeella tutkikaan Gastropuly Betonyn asiakkaiden mielipiteitd ja kokemuksia. latka
toteamuksia tdman paivdisen asiakaskokemuksesi perusteella. Tutkimuksen avulla
kartoitetaan asiakkaiden palvelupolkua, asiakasprofiilia ja asiakaskokemusta.

Mikali haluatte osallistua Gastropuly Betonyn 30 euron arvoizen lahjakortin arvontaan, j&td
nimesi ja puhelinnumerosi palautuksen yhteydessé &

= Vastaukset lukee ainoastaan tutkimuksen toteuttaja
= Paperiin el tarvitze laittaa nimea, mutta j&td palautuksen yhteydesza nimesi ja
puhelinnumerosi, jos haluat oszallistu arvontaan.

Minun asiakaskokemukseni Gastropub Betonyssa

Olen i#ltani ja olen Nainen/Mies (valitse). TySkseni teen

ja olen luonteeltani

Alun perin kuulin Gastropub Betony nimisesta paikasta

ja péatin tullz juuri tinddn Betonyyn, koska

. Tandan ennen kuin tulin

Betonyyn, ming

Kun saavuin Betonyyn, ensimmaisend ming

Henkildkunta vaikutri ja saamani palvelu

oli . Palvelutilanteesta minulle jdi padllimmaisend

mieleen

Liite 1/1



Mielestani paikka naytidd ja tunnelma vaikuttaa

. Muutenkin paikka erottuu muista tdman alueen pubeista ja

ravintoloista, koska

Betonyssa jarjestettdva tapahtuma, johon ehdottomasti tulising, olisi

Taman pdivan kokemukseni perusteella Betonyssa parasia on

. J&i kuitenkin hieman harmittamaan, ettd

. Jos minulla olisi mahdollisuus vaikuttiaa Gastropub

Betonyn, valikoimaan tai toimintaan toivoisin

Taman pdivdisestd asiakaskokemuksestani jad/jai tunnge

ja erityisesti misleen jaa/jdi

Kun ldhden tddlta, aion

Luultavasti tulen/en tule (valitse) uudellesn asiakkaaksi, koska

Asteikolla 0-10, kuinka todenndkoisesti suosittelisit Gastropub Betonya, tuttavillesi tai

kollegoillesi?

Halutessasi voit jéttdd tahan palautetia:

Kiitos vastauksistanne! @ mikali haluat osallistua 30 euron arvoisen lahjakortin arvontaan,
muista jattdd nimesi ja puhelinnumerosi palautuksen yhteydessa.
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