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Tutkimuksessa tarkoituksena oli ResQ Club -palvelua tarjoavien ravintoloiden ko-
keman arvon ja hyddyn kartoittaminen ja madrittaminen. Haastattelututkimuksella
pyrittiin selvittdmaan mitka tekijat vaikuttavat palveluntarjoajan arvomuodostukseen.
Tarkoituksena oli tuottaa ResQ Clubille hyodyllista materiaalia heidén asiakastyyty-
vaisyytenséd nykytilasta. Arvonmuodostusta tutkittiin teoreettisesti palveluntarjoajan
eli yritysasiakkaan nakokulmasta. Palveluntuottajan eli ResQ Club:in ndkdkulmasta
asiaa tarkastellaan palvelumuotoilun avulla.

Tutkimuksen ensimmadisessa osassa esiteltiin palveluntuottaja ResQ Club Oy. Tutki-
mustaustoissa kaytiin 1api tutkimuksen taustalla vaikuttavia tekijoita ja syitd. Aihe-
piireina késiteltiin ajankohtaisia syitd, kuten ruokahavikkia, muuttunutta ravintola- ja
kulutuskulttuuria.

Tutkimus toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena. Tutkimusmenetelméana
kaytettiin teemahaastattelua. Haastatteluun valikoitui neljé eri ravintolatyyppia edus-
tavaa ravintoloitsijaa tai ravintolahenkilokunnan tyontekijaéd. Haastattelut tehtiin yk-
sil6haastatteluina ja taltioitiin muistiinpanoina seka daninauhoina. Aédninauhat litte-
roitiin ja yhdistettiin muistiinpano materiaaleihin yhdeksi kokonaisuudeksi. Tulokset
eriteltiin teemoittain teemahaastattelun rungon mukaisten aihealueiden alle.

Tuloksista saatiin hyodyllista asiakastyytyvéisyys materiaalia. Palvelu koettiin hyo-
dylliseksi ja arvokkaaksi. Tutkimustulosten pohjalta kehiteltiin vuodelle 2019 uusi
kampanja.
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The aim of this thesis was to identify and determinate factors in ResQ Club service
that are valued and beneficial to the service provider. Intention was to establish the
factor that effect to the service provider’s value formation. The aim was to produce a
quality customer satisfaction material to ResQ Club Oy. Customer perceived quality
is valued through service design.

The first section of the study will present the service producer ResQ Club Oy. Re-
search backgrounds went through the factors and reasons behind the study. The sub-
ject areas that were handled are current issues and functions like food waste, chanc-
ing restaurant culture and changes in service consuming.

The study was conducted as a qualitative research. Theme based semi-structured in-
terview was used as a research method. Four restaurateurs were interviewed individ-
ually as a focus group. The interviews were written down as notes and recorded as
audiotapes. The whole material was put together and themed under certain subject
areas.

As a result the study produced quality customer service material. The service was
valued and found to be beneficial. The results produced a new campaign for the year
2019.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetyossa kasitelladn ResQ Club -palvelun kautta palvelua tarjoavan ra-
vintola-alan yrityksen kokemaa hyotyarvoa palvelumuotoilun avulla. ResQ Club on
sovellus, jonka kautta ravintolat voivat myyda ylijagdmaruokaa ja sité kautta véhentaa
ruokahavikkia. Tutkimuksen aikana puhutaan palveluntarjoajista sekéd asiakkaista,
joilla kummallakin tarkoitetaan ResQ-palveluun rekisterditynytta ravintolayritysta.
Tutkimuksessa pyrittiin 16ytamaan tekijat, jotka palvelun kaytdssa muodostavat ar-
von tunteen. Liséksi pyrittiin selvittdmé&an, toteutuuko arvolupaus odotetusti. Ydin-
palveluna ravintola-alan yrityksille eli palvelun tarjoajille on mahdollistaa ylijadmé-
ruuan hyddyntaminen jalleenmyytyna helposti ja vaivattomasti. Myynnissa olevasta

ruoka-annoksista puhutaan tulosten késittelyn yhteydessa tarjouksina.

Ensimmaisend kasitellaan tutkimuksen toimeksiantaja ResQ Club Oy sekd pohjuste-
taan kyselytutkimusta haastattelemalla ResQ Clubin henkilokuntaa. Haastattelu teh-
tiin pohjustavana tietoldhteend, ja saatuja vastauksia pidetaan henkilokohtaisina tie-
donantoina. Haastattelutuloksia pidet&an teoriaa tukevana ja aiheeseen johdatteleva-
na aineistona. Tutkimuksessa tutkitaan asiakkaan arvomuodostusta. Arvomuodostuk-
sella tarkoitetaan palvelussa tapahtuvia prosesseja, jotka tuottavat asiakkaalle arvon
tunnetta. Tata tarkastellaan laajemmassa viitekehyksessa arvoa tuottavan yrityksen
nakokulmasta palvelumuotoilun avulla. Palvelumuotoilulla tarkoitetaan asiakasléh-
toista palvelun suunnittelua, toteutusta ja kehittdmista. Aihealueina kasitellaan palve-
lumuotoiluun ja arvomuodostukseen liittyvida teemoja, kuten asiakkaan palvelu-

kokemusta, arvolupausta, asiakashyotya ja asiakkaan kokemaa arvoa.

Tutkimusosuudessa kasitelladn ResQ Club -palvelun toimivuutta niin tekniselld kuin
yhteistyotasolla. Teknisessa tarkastelussa keskitytddn ResQ Club -sovellukseen ja
sen toimivuuteen. Sovelluspohjia on kaksi. ResQ Club -palvelun kayttéjille ja ResQ -
palvelua tarjoaville ravintolayrityksille on omat sovelluksensa. Sovellukset poikkea-
vat ndkymaltddn ja asetuksiltaan hieman toisistaan. Tutkimuksessa pé&asadntoisesti

keskitytddn ravintoloiden kayttdmé&an sovelluspohjaan, mutta tulosten yhteydessa



sivutaan my0s sovellusominaisuuksia, jotka liittyvat oleellisesti kumpaakin sovellus-
versioon. Kayttohelppouden liséksi tutkitaan ResQ Club:in sekd palveluntarjoajien
valista yhteistyota palveluntarjoajien nakékulmasta. Sovelluksen toimivuutta ja kayt-
totyytyvaisyytta tutkitaan, silla niilld on merkittava vaikutus asiakkaan arvomuodos-

tusprosessiin.

Tutkimusta perustellaan aihealueiden ajankohtaisuudella ja uutuudella. Naiden kasit-
teiden alle voidaan lukea aihealueisiin vahvasti liittyvia vallitsevia trendeja, riskeja ja
uhkia. Tulevissa kappaleissa kasitellddén muun muassa muuttuvaa ravintolakulttuuria,
kuluttajatietoisuutta sekd pohditaan taloutta ja ympéristda uhkaavaa ruokahavikkia.
Samalla sivutaan hieman tietotekniikkaa ja ndkemyksia kuluttajien tietoteknisistatai-
doista. Néité aiheita kasitellaan, jotta kokonaisvaltaisesti perustelut aiheenvalinnalle

on helpompi ymmartaa.

Tutkimus toteutettiin laadullisena teemahaastatteluna. Haastattelukysymykset laadit-
tiin teoriapohjaan nojautuvien teemojen puitteissa. Taydentavat lisakysymykset syn-
tyivat suunnittelematta luontevasti haastattelujen yhteydessa esille nousseiden asioi-
den yhteydessa haastattelukohteiden mielenkiintoa mukaillen. Haastateltaviksi vali-
koitui nelja ResQ Club -palvelun tarjoajaa Porissa. Haastattelu taltioitiin adninauhoi-
tuksina ja tulokset litteroitiin Kirjallisesti. Tutkimus toteutettiin vuoden 2018 kesan ja

syksyn aikana.



2 TUTKIMUSTAUSTA

Tutkimuksen tarkoituksena on kerryttdd laajempaa tutkimustaitojen hallintaa. Tdma
tarkoittaa muun muassa parempaa kykya hyddyntéa ja hallita tutkimustaitoja, joiden
avulla pyritddn ymmartaméan ja seuraamaan jatkuvaa oman ammattialan seké l&-
hialojen muutosta, soveltaa saatua tietoa sekd tuottamaan uutta tietoa tyGelaméan.
Tutkimustaidoiksi voidaan kasittdd ymmarrys tutkimuksen luonteesta tydeldmassa,
ymmarrys tutkimusprosessista kokonaisuutena, tutkimusetiikan ja -menetelmien hal-
linta, ymmarrys argumentoinnin ja arvioinnin merkityksestd tutkimuksen jokaisessa
vaiheessa (Vilkka 2005, 5-8.)

Nykyaan yha useammin tydelamassé vaikuttavia tuotannollisia ja taloudellisia ratkai-
suja tehdaan tutkimustuloksien perusteella. Tutkimusty6td tehddén seka organisaati-
oiden sisaisesti ettd monialaisten eri organisaatioiden yhteishankkeina. Tutkimustyén
monialainen yhteistyd on nykypaivana valttaméatonta eri toimi- ja ammattialojen toi-
minnan kehitykselle (Vilkka 2005, 6-7.)

2.1 Tutkimuksen tarkoitus

Tassd opinnaytetydssa tarkoituksena on kartoittaa ravintolayritysten kokemaa palve-
luarvoa seka ResQ Club -palvelun avulla hankittua liiketoiminnallista hyotya. Liike-
toiminnallisella hyodylla voidaan tarkoittaa esimerkiksi markkinallista, imagollista
sek& palvelulaadullista etua. Markkinallisena etuutena voidaan pitd4 uutta mainos-
kanavaa. Laadullisesti ja imagollisesti yritys voi hyotyd sovelluksesta herattamélla
mielenkiintoa, edustamalla hyvia ja toivottuja arvoja. Tatd kautta yrityksella on mah-
dollisuus kasvattaa asiakaskuntaansa houkuttelemalla uusia asiakkaita sekd muuttaa

yksittéisia asiakaskaynteja kestaviksi asiakkuuksiksi.

2.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksella pyritddn I6ytdmaédn vastaus tutkimusongelmaan, joka voidaan kiteyt-

t44 yhteen tai useampaan kysymykseen. Talla tutkimuksella etsitddn vastausta kysy-



mykseen: Milld tavoin palveluntarjoaja kokee hyotyvansd ResQ Club -palvelusta?
Ravintola-yrityksen nékokulmasta tutkimuksen tarkoituksena on siis 16ytaa tekijét,
jotka saavat asiakkaan kokemaan hyotya ResQ Club -palvelusta. Kappaleessa neljé
kasitelladn tarkemmin, miten palvelusta koettuun hyotyyn liittyvat arvon tunne ja
asiakkaan arvomuodostus. P&ddongelman liséksi alaongelmina kasitelladn kysymyk-
sid: Kokeeko yritys, ettd arvolupaus toteutuu ja milla tavoin? Mika on ResQ Clubin
asiakastyytyvéisyyden nykytilanne heiddn asiakaskentdssaan? Asiakastyytyvaisyy-
den kartoituksessa selvitetdan sen toteutumista, eli sitd miten ja kuinka hyvin palvelu
vastaa asiakkaiden tarpeita. Naiden kysymysten kautta pyritdan 16ytamaan syita sii-
hen, miksi yritys ryhtyy palveluntarjoajaksi seké I0ytamaan mahdolliset kehittdmista

vaativat kontaktipisteet palveluprosessissa.

2.3 Tutkimustavoite

Tutkimuksella tavoitellaan ResQ Club -palvelun asiakastyytyvaisyyden kartoittamis-
ta heidan asiakaskentéssaén tutkimalla palveluntarjoajien kokemaa hyotyé ravintola-
alan yrityksen ndkokulmasta. Koettu hyoty voi olla joko helposti mitattavaa konk-
reettista tai vaikeasti mitattavaa konkreetitonta hyotya. Konkreettinen nékyva hyoty
voi olla havikkiruuan selva vahentyminen, jatekulujen pieneneminen ja taloudellinen
s&astd. Vaikeammin selkdesti ndhtava hyoty voi olla yrityksen kokema imagollinen
arvon nousu. Ajan hermolla oleminen ja vihreiden arvojen puolesta edelld k&dyminen
Kilpailijoihin ndhden, saatetaan kokea myds arvokkaana kilpailuvalttina. Tutkimustu-
losten kautta pyritddn samalla arvioimaan, onko ResQ Clubin myo6ta tullut markki-
nallista lisdarvoa. Markkinallisella lisdarvolla voidaan téssd tapauksessa tarkoittaa
uusia asiakkaita tai yksittaisten asiakkaiden muuttumisen asiakkuuksiksi. Nain ollen

asiakaskentén tutkimuksella tavoitellaan asiakasymmarrysta.

Tutkimus tehd&an haastattelemalla Porin ResQ-ravintoloiden henkilostoa. Tata kyse-
Iytutkimusta pohjustetaan haastattelemalla ResQ Club:in henkilokuntaa. Haastattelua
pidetédan henkilokohtaisena tiedonantona. Haastattelu tehdaén, jotta saadaan vertailu-
pohjaa sille, kuinka hyvin ndkemykset yhteistyotoiminnasta ResQ Club -ravintoloilla
ja ResQ Clubilla tukevat toisiaan. Tutkimustulosten avulla halutaan selvittdd, omaa-

vatko eri ravintolatyyppid edustavat palveluntarjoajat yhtenevid mielipiteita kaytto-



kokemuksista, vai onko ravintolatyyppien vélilla selvésti havaittavissa eroja. Tutki-
muksen tarkoituksena on tuottaa ResQ Clubille palvelulle laadullista asiakastietoa.
Tutkimuksella luodaan samalla teoreettista pohjaa ja mahdollista jatkotutkimusarvoa
muihin ResQ -kaupunkeihin, jotka ovat rajattu tamén kyseisen tutkimuksen ulkopuo-

lelle.

2.4 Tutkimuksen rajaus

Tama tutkimus rajoittuu Porin alueelle. Tarkempi rajaus on vedetty ydin Porin alu-
eelle, miké tarkoittaa yrittdjia ja yrityksia 10km séteella Porin keskustasta. Porin alu-
eella toimii tutkinnan aloitushetkellda 26 ResQ -palvelua tarjoavaa yritystd. Naista
yrityksista jokainen sijaitsee Porin ydinkeskustan alueella. (ResQ Club www-sivut
2018.) Rajaus on vedetty kaytdnnon syistd. Rajauksella on pyritty sd&stdmaan yrityk-

sen seka tutkijan resursseja ja voimavaroja.

Porin ravintola-alan yrityksista tutkimukseen valittavat yritykset valittiin ResQ Club
-sovellusta kayttavien yritysten keskuudesta. Tutkimukseen haastateltiin tyyppipro-
fiililtaan erilaisista yrityksista. Talla pyrittiin tutkimustuloksiin, jotka tuottaisivat ver-
tailuarvoista tutkimustietoa erityyppisten yritysten valilla. Tarkoituksena oli selvittaa,
miten sovellus toimii erityyppisten yritysten toiminnassa, ja millaista hydtyarvoa eri

palveluntarjoajat kokevat saavansa.

Tutkimuskohde on rajattu tutkimaan yritysasiakkaita eli palveluntarjoajia seka hei-
dan kokeman hyotyarvon nykytilannetta. Tutkimus tapahtuu siis ResQ Clubin asia-
kaskentassd, jolloin tutkinnasta on rajattu pois yrityksen siséinen asiakasymmarrys,
asiakaskeskeisyys seké asiakkaan arvon muodostusprosessin ymmarrys. Aiheista pu-
hutaan sivuavasti kappaleessa viisi palvelumuotoilun yhteydesséd. Asiakastyytyvéi-
syyteen liittyy palvelun asiakaslahtGinen kehittdminen. Palvelukehittdmiseen kuuluu
palvelumuotoilun kautta oleellisesti myos kilpailutilanteen kartoittaminen, joka myos
on rajattu tdman tutkimuksen ulkopuolelle. Palvelun kehittdmisessa apuvélineena
kaytettava palvelumuotoilu ké&sittdd monta eri osa-aluetta. Yleisesti palvelumuotoilu
jaetaan viiteen osa-alueeseen: maéarittely, tutkimus, suunnittelu, tuotanto ja arviointi.

(Tuulaniemi 2011.) Naistd tarkemmin keskitytadn kasitteleméén tutkimusta. Tutki-
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mus ohjaa palvelumuotoilun muita osa-alueita, joita k&sitelldan teoria osuudessa tar-

kemmin vain lyhyesti.

2.5 Aiheen valinta

Aiheenvalinta perustuu ajankohtaisuusteen ja uutuuteen. Naiden késitteiden alle voi-
daan lukea aihealueeseen vahvasti liittyvia vallitsevia trendeja, riskeja ja uhkia. Tu-
levissa kappaleissa késitelladn muun muassa muuttuvat ravintolakulttuurit, kuluttaja-
tietoisuus sekd pohditaan taloutta ja ymparistdd uhkaavaa ruokahdvikkid. Samalla
sivutaan hieman tietotekniikkaa ja nakemyksia kuluttajien tietoteknisistataidoista.
Néité aiheita késitellaan, jotta kokonaisvaltaisesti perustelut aiheenvalinnalle on hel-

pompi ymmartaa.

Ajankohtaisena jopa globaalina ongelmana voidaan pitaa ruokahavikkia. Ruokahéavi-
Kill& tarkoitetaan roskiin paatynyttd, usein taysin syémakelpoista, ruokaa. Suomen
ruokahé&vikki on 335 - 460 miljoonaa kiloa vuodessa. Mé&aré kattaa 10 - 15 prosenttia
kaikesta kulutetusta ruuasta. Lounasta, valipaloja seka illallista syod&én ravintoloissa
ja kahviloissa n. 900 miljoonaa annosta. Silvennoinen viittaa Maaseudun Tieteen te-
keméan Foodspill -hankkeeseen, jonka tavoitteena oli kartoittaa ruokahavikki seka sen
aiheuttamat syyt Suomessa. Tarkoituksena oli myos etsié ratkaisuja, miten havikkiin
pystyttéisiin vaikuttamaan. Foodspill- tutkimuksen mukaan, ravintoloiden ruuasta
noin viidennes paattyy jatteeksi. Henkil6a kohden tamaé tarkoittaa noin 14-16 kg ruo-
kaa vuodessa, vaihdellen ravintolatyypin mukaan. Ravitsemuspalveluiden osuus ko-
ko elintarvikeketjun kokonaishavikista on kaksikymmenté prosenttia. Havikkia syn-
tyy aina esimerkiksi pilaantuneesta ruuasta. (Silvennoinen 2013,6.) Téssa tutkimuk-
sessa hdvikkiruuan hyodyntamisessa puhutaan syonti- ja myyntikelpoisesta, muussa

tapauksessa ylijddmané jatteeksi joutuvasta ruuasta.

Ruokahavikki on suuri uhka. Havikkiruuasta syntyy taloudellisia tappioita. Miljooni-
en ruokakilojen pois heittdminen tulee kalliiksi. Pois heitetyt raaka-aineet maksavat,
eivatkd tuo tuloja. Tyontekijakustannukset kasvavat suhteessa ravintolan tuottoihin,
Suoraa lisékulua aiheutuu myads jatteiden keruu- ja késittelymaksuista. Lisdksi ruoka-

jate aiheuttaa ymparistollisen haitan, kun ruokaketjun eri vaiheissa syntyy ymparis-
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tOpéastoja ilmaan seka veteen. Arvioidusta 80 miljoonasta kilosta ruokajatetta, pyr-
kimys 10 prosentin vahentamiseen tarkoittaisi vuodessa kahdeksan miljoonaa kiloa
vahemman biojatettd. (Silvennoinen 2013, 6.) ResQ Clubin kautta on ’pelastettu”
tdhan mennessé yli 550 000 annosta, joka vastaa hiilidioksidi paastoiltdan automat-

kaa 250 kertaa maailman ympari (ResQ www-sivut 2018).

Ajankohtaisena muutoksena voidaan pitdd muuttunutta ravintolakulttuuria. Porilaine-
lehti julkaisi helmikuussa 2018 artikkelin otsikolla “Taistelu sohvaa vastaan”, jossa
kasiteltiin juomaravintoloiden ongelmaa, asiakkaiden jaddesséd yh& useammin ko-
tisohvalle. Ongelma on helposti rinnastettavissa myds ruokaravintoloihin. Yha use-
ammin ravintolaruokailun sijaan kuluttaja jaa kotiin syémaan. ResQ Club-palvelu
tarjoaa mahdollisuuden nauttia ravintola ruuasta kotona. Liséetuna on, ettd kuluttaja
voi hakea annoksen oman aikataulunsa mukaan hakuaikarajojen puitteessa. (kts.
Vainela 2018, 4.)

Muutosta tapahtuu myos osto- ja kulutuskayttaytymisessa. Nykymarkkinat ovat niin
sanotut ’on demand” markkinat. ’On demand” markkinoilla tarkoitetaan tilannetta,
jossa kuluttaja sanelee ostokayttaytymiselldan sitd, mitd markkinoille tuotetaan ja
kuinka paljon. Nykyteknologia ja sen kehittyminen ovat tdman ilmién suurin mah-
dollistaja. Nykyteknologian my6té kuluttajatietoisuus on lisdantynyt. Tama tarkoit-
taa, ettd kuluttaja on entistd vaativampi ja tietoisempi siit4, mitd han haluaa, miten
han sen haluaa ja milloin hdn sen haluaa. My6s odotukset tuotteesta ja palvelusta se-
ka niiden laadusta ovat kasvaneet. On arvioitu, ettd vuoteen 2020 mennessé kuluttaja
on entista vaativampi ja haluaa palvelujen olevan saatavilla koska vain. Samoin pal-
velusta odotetaan saatavan enemman arvoa. Kuluttajan uskotaan odottavan, etta ku-
luttajakayttdytymisesta kerattdvad dataa kaytetddn yhd enemmaén ja enemman tieto-
ldhteend raataloitaessa tuotteita ja palveluita erityisesti personalisoituna kuluttajalle.
Kaikessa palvelun kaytostda odotetaan myos helppokéyttoisyyttd. (Dahlstrom &
Edelman 2013.)

Samoin teknologia mahdollistaa eri sovellusten kautta muun muassa kokemusten ja-
kamisen, arvostelun ja vertailun, mitka lisadvéat kuluttajien tietoisuutta. On arvioitu,
ettd noin 2/3 kuluttajan ostopé&atoksistd syntyy kokemuksista. Hinta vaikuttaa lopulli-

seen p&atokseen vain 1/3 verran. Mobiilisovelluksissa korostetaan erityisesti niiden
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ominaisuutta pitad palvelut kuluttajan saavutettavissa, milloin ja missd tahansa. Mika
tekee ilmidstd merkittavan, on se, etteivat ne enda ole vain lisdarvoa tuottavia lisa-
palveluita, vaan yleistyva normi. Tasta syystd yhda useammin yritykset pyrkivat pa-
nostamaan muun muassa sosiaaliseen mediaan ja mobiilipalveluihin. Mobiilipalve-
luilla voidaan tarkoittaa esimerkiksi mobiilisovellusta, jolloin palvelu kulkee helposti
kuluttajan mukana &lypuhelimessa ja on nain valmis palvelemaan tarvittaessa missa
ja milloin vain. Yrityksen nédkékulmasta ndin lisatdadn palvelumuotoja ja tuotetaan

lisdarvoa asiakkaalle. (Dahlstrom & Edelman 2013.)

Tietoiseen kuluttamiseen liittyy vahvasti arvokysymykset. Ympdristoarvoja ja kesta-
van kehityksen kannattamista pidetdan eettisena hyveend. Tastd syysta on térkeaa,
ettd palvelun tarjoaja ymmartaa asiakaskuntansa kulutus- ja ostomotiivien, tarpeiden,
valintojen ja arvojen taustat (Dahlstrom & Edelman 2013.) Palveluntarjoajan nako-
kulmasta arvoksi voidaan ajatella heiddn kokemansa hyoty ResQ -palvelusta. Nait4
hyotyja sekéd asiakkaan kokemaa arvoa késitelldadn tarkemmin lisad mydhemmissé

kappaleissa.

3 TILAAJAN ESITTELY

Tutkimuksen tilaajana toimii vuonna 2015 perustettu ResQ Club Oy. Toimialanaan
silld on ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus. Tarkempana toimialakuvauksena
Kauppalehti kertoo elintarvikkeiden séahkdiset myyntipalvelut. (Kauppalehti 2015).
ResQ Club toimii tutkimushetkelld neljassé eri Euroopan maassa: Suomessa, Ruot-
sissa, Saksassa seka Hollannissa. Vastaavia kilpailevia sovelluksia ovat mm. Kaurun
(Ruotsissa), Lunchie (Suomessa) ja Too Good To Go (Saksassa). (Tuomola henkilo-
kohtainen tiedonanto 2018 4.4..) Suomessa ResQ on suurin toimija. Google Play:n
lataustietojen mukaan ResQ Club -sovellusta on tutkimushetkell& ladattu yli 200 000
kertaa (Google Play kauppa 2018). Tassa tutkimuksessa yhteyshenkiléna toimii yri-

tyksen liiketoiminnan kehityspééllikké Antti Tuomola.
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3.1 Toiminta ja arvot

ResQ Club tarjoaa mobiilisovelluksen, jonka kautta ravintolat pystyvét tarjoamaan
havikkiruokaa myyntiin. Lounaalta ylijadnyt ruoka ilmoitetaan myytévaksi sovelluk-
sen kautta, jonka jalkeen palvelun kéyttdjan on mahdollista “’pelastaa” ruoka noin
puolet halvemmalla. Palveluntarjoaja ilmoittaa annoksen myyntiin, jolloin palvelun-
kaytt4jada saa ilmoituksen myynnissa olevasta ruuasta. Annos ilmestyy sovelluksen
karttapohjalle vihredna ympyrand, jonka jalkeen kayttdjan on mahdollista lunastaa
annos itselleen. Annos maksetaan “pelastamisen” yhteydessé ja on valmis haettavak-
si ilmoituksessa ilmoitettuna ajankohtana. Ajankohta on usein ostohetkesté ravinto-
lan sulkemiseen saakka, jolloin annoksen voi noutaa kéyttajalle parhaiten sopivana
aikana. Ostohetken jalkeen palvelun kayttdja saa sovellukseen sekéd sahkopostiinsa
kuitin, jota vastaan annos on noudettavissa ravintolasta. Tieto perustuu omakohtai-
seen kayttajakokemukseen. Sovelluspohjia on kaksi. Toinen on Play -kaupasta ladat-
tava ResQ Club -sovellus kuluttaja versio. ResQ -palvelua kayttaville ravintola-alan
yrityksille on oma yrityssovelluksensa, joka poikkeaa hieman ndkymaltdén ja asetuk-
siltaan kuluttajien kayttamastd sovelluksesta (Tuomola henkilékohtainen tiedonanto
4.4.2018.)

Héavikkiruokaa hyddyntava palvelu jo itsessaan kuvastaa yrityksen arvoja. Tarkoituk-
sena on hyddyntamalla ravintoloiden havikkiruokaa véhentaa syntynytté jatetta, tu-
kea kestédvaad kehitysta seké sééstdd luonnonvaroja. Samalla kayttdjille pyritaan tar-
joamaan mahdollisuus hyddyntaa paikallista ruokaa. (ResQ Club www-sivut 2018.)

Asiakkuusketjussa toimivat palvelun tarjoajat (ravintola-alan yritykset) seka palvelun
kayttajat, jotka linkittyvat yhteen ResQ Clubin valityksella. Téssa tutkimuksessa
keskitytddn ResQ Clubin sekd palveluntarjoajan véliseen asiakkuuteen. Tarkempi
rajaus on tehty Porin alueen ResQ -ravintoloihin. Alla (Kuvio 1) on havainnollistettu

toimintaketju kaavion avulla.
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ResQ Club

Palvelun tarjoaja Palvelun kiyttija

ravintola Kkuluttaja

Ruoka-annos eli

tarjous

Kuvio 1. Palveluketju. (Mukaillen Lax 2017.)

Oheisessa kuviossa (Kuvio 1 Palveluketju) kuvataan ResQ Club -sovelluksen kautta
linkittyvia palveluketjun toimijoita ja tekijoitad. Palvelun tarjoajalla tarkoitetaan ra-
vintola-alan yritystd, joka kayttdd ResQ Club -palvelua. Palvelun kayttédjalla tarkoite-
taan sovellusta kayttavaa kuluttajaa. Toimijoiden valilla sovelluksen kautta valitetdan
konkreettinen tuote, myytéva ruoka-annos, josta puhutaan myos tarjouksena. Kuviol-
la kuvataan ResQ Club:in, palveluntarjoajan seké palvelun kayttajan vaikutusta toi-

siinsa.

3.2 Palveluntarjoaja

Palveluntarjoajalla tarkoitetaan ResQ Club -sovellusta hyddyntédvéé ravintola-alan
yritystd. Palveluntarjoaja voi olla ravintolatyypiltddn pikaruokaravintola, lounas-ala
carte -ravintola, kahvila tai kioski. Koska ravintola tyyppeja on erilaisia, puhutaan
tassé tutkimuksessa kaikista yleisesti palveluntarjoajina. Mydhemmin téssa tutki-
muksessa palveluntarjoajista puhutaan myos asiakkaina. Tutkimukseen osallistuvien
yritysten valinta tapahtui yhteistydond ResQ Clubin henkilékunnan kanssa. Néin py-

rittiin 10ytdmaan parhaiten tutkimustarkoitusperia vastaava otanta.
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Ravintolan on mahdollista rekisterdityd palveluntarjoajaksi Internetin kautta. Koska
sovellus itsessdéan vaatii jonkin asteista tietoteknistd osaamista ja tuntemusta, on ole-
tettavaa, etta rekisterdinti Internetin kautta ei tuota suurta ongelmaa. Markkinointi on
sekd inbuond-, ettd outbound-markkinointia. Mainittuja késitteitd avataan ja kasitel-
l&&n tarkemmin myohemmin kappaleissa kymmenen (kappale 10). Kéytdnngdssa siis
markkinointia tapahtuu kumpaankin suuntaan: ResQ Club markkinoi itsedén uusille
palveluntarjoajille tai kiinnostuneet palveluntarjoajat 16ytavat ResQ Clubin itsenai-
sesti. Rekisterdinti tapahtuu sahkoisesti, jonka jalkeen palveluntarjoaja perehdytetéén
sovelluksen kayttoon. Perehdytyksen jalkeen palveluntarjoaja on valmis myymaéan.
Palvelusta ei perité rekisteroitymis- eikd kuukausikuluja, joten palveluun liittyminen
on palveluntarjoajalle riskitontd. Kuukausittain myydyistd annoksista peritdén kol-
menkymmenen prosentin komissio annosta kohden. Palvelun kautta saadut tulot tili-
tetddn kuukausittain palveluntarjoajalle. (Tuomola henkilokohtainen tiedonanto
4.4.2018). Palveluntarjoajan tarpeita ja palvelusta koettua hy6tya voidaan tarkastella

asiakkaan arvon muodostusprosessin kautta.

4  ASIAKKAAN ARVONMUODOSTUS

Tutkimusta tukeva teoriapohja ja laajempi viitekehys pohjautuu asiakkaan arvomuo-
dostukseen. Asiakashyoty on asiakkaan kokema arvo. Arvonmuodostusprosessilla
tarkoitetaan palvelutapahtumaketjujen sarjaa, jonka aikana asiakas kokee ja tuntee
arvoa. Jotta ymmarretddn, miten ja missa asiakkaan arvon tunne muodostuu, késitel-
l4&n teoreettisesti ensin, mitd ovat palvelu, palvelukokemus seka palveluprosessi.
Asiakkaan arvonmuodostumiseen ja palveluodotuksiin liittyy keskeisesti myds asia-
kastyytyvaisyys, arvolupaus, arvo-odotus sekd yritysmielikuva eli bréandi. Arvoa
tuottavan yrityksen nakokulmasta asiakasarvoa ja -tyytyvaisyytta kasitelldédn palve-
lumuotoilun kautta. Palvelumuotoilun yhteydessa kdydéan l&api myos palvelumuotoi-
luprosessi. Kasitteitda avaamalla on tarkoitus selittdd kyseisten kasitteiden valinen yh-

teys ja vaikutus toisiinsa sekd avata auki niiden merkitysté tassa tutkimuksessa.
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4.1 Arvo jaarvolupaus

Arvot ovat laajoja elamdn periaatteita ja taipumuksia, jotka ohjaavat paatoksen tekoa
sekd kulutuskayttaytymistd (Kuusela & Rintamaki 2004, 16). Palvelussa arvolla tar-
koitetaan yleisesti hinnan ja hyodyn valistd suhdetta. Aina arvo ei kuitenkaan ole ra-
hallisesti mitattava, vaan voi tarkoittaa myos asiakkaan nakemé&é vaivaa hankinnan
eteen. Koettu arvo on aina subjektiivista: joku on arvokasta vasta kun joku kokee sen
arvokkaaksi. Asiakkaalla on tietty odotus saamastaan arvosta. Arvo-odotus koostuu
aiemmista kokemuksista, yrityksen maineesta (bréndistd) seka asiakkaan toiveista ja
tarpeista. Koska arvokokemus on subjektiivista, myods arvoa tuotavia palvelun piirtei-
t4 voi olla useita. Asiakkaalle arvokasta voi olla esimerkiksi alhainen hinta, riskin
pienentdminen, helppokayttoisyys, nopeus tai uutuus. (Tuulaniemi 2011.)

4.2  Asiakkaan kokeman arvon elementit

Asiakkaan kokema arvo voidaan jakaa interaktiivisuuteen, kokemuksellisuuteen,
suhteellisuuteen ja preferenssiin. Interaktiivisuudessa arvo on subjektin ja objektin
vuorovaikutuksen tulos. T&lla tarkoitetaan sitd, ettei arvon muodostuminen ole objek-
tiivista, vaan vaatii aina tuekseen subjektin. Yksinkertaisesti, vaikka tuotteen tai pal-
velun ominaisuudet vaikuttavat asiakkaan arvon muodostumiseen, tarvitaan aina

asiakas, joka suorittaa arvioinnin. (Kuusela & Rintaméki 2004, 21-22.)

Kokemuksellisuudella tarkoitetaan keskittymista palvelutapahtuman ymparille muo-
dostuneeseen palvelukokemukseen. Palvelukokemuksesta ja sen merkityksellisyy-
destd puhutaan liséa tulevissa kappaleissa. Arvonmuodostumista kartoittaessa koke-
muksellisuuteen keskittyminen on tarke&a, silla yksittdinen palvelutapahtuma on asi-
akkaalle vasta vadyla saavuttaa lopullinen padmaard, eli halutut kokemukset. Suhteel-
lisuus eli relatiivisuus on koetun arvon tunnuspiirre, jolla tarkoitetaan asiakkaan ko-
keman arvon muuttumista, tilanteen ajan ja paikan mukaan. Huomioitavaa on, etta
asiakkaan perusarvot ja periaatteet eivat muutu, ainoastaan koettu arvo muuttuu. Pre-
ferenssilla tarkoitetaan lyhyesti arvioinnissa tapahtuvaa suosimista. Jokin koetaan

aina mielekkadmmaksi kuin joku toinen. (Kuusela & Rintamaki 2004, 21-22.)
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4.3  Asiakkaan arvon tyypit ja ulottuvuudet

Asiakkaan kokemaa arvo voidaan ajatella muodostuvan tehokkuudesta, erinomai-
suudesta, statuksesta, kunnioituksesta, leikistd, estetiikasta, etiikasta ja henkisyydes-
t4. N&ita voidaan tarkastella sisdisen seka ulkoisen arvon, aktiivisen seké reaktiivisen
arvon seka itseen suuntautuvan ja muihin suuntautuvan arvon ulottuvuuden nako-
kulmasta. Tehokkuus voidaan ajatella niin ulkoiseksi, sisdiseksi seka aktiiviseksi.
Tehokkuutta voidaan pitdé tuotoksen ja panoksen suhdetta. Tehokkuutta on esimer-
kiksi vaivattomuus, jos panoksena on aika. Vaivattomuutena voidaan pitda esimer-
Kiksi palvelun nopeutta ja helppokayttdisyytta. (Kuusela & Rintamaki 2004, 23.)

Erinomaisuus voidaan maéaritella ulkoiseksi, itseen kohdistuvaksi sekd vastaanotta-
vaksi. Erinomaisuudesta voidaan puhua myos laatuna. Laatu ilmenee esimerkiksi
houkuttelevuutena ja kayttokelpoisuutena. Koettu laatu edesauttaa asiakastyytyvai-
syyttd, joka puolestaan edesauttaa koetun arvon muodostumista. Statusta voidaan aja-
tella menestyksend, ulkoisena, aktiivisena seka toisiin kohdistuvana arvona. Arvolli-
sesti statuksella on vahva vaikutus asiakkaan mindkuvaan kuluttajana. Statukseen
liittyy laheisesti kunnioituksen tavoittelu. Tama arvo ei niinkaan liity palvelutapah-
tumaan, mutta syntyy sen kautta. Tavoitteena sill4 on saavuttaa mielihyvaa ja itsetyy-
tyvaisyyttd. (Kuusela & Rintaméki 2004, 24-25.)

Leikki edustaa sisdista arvoa. Leikkiin liittyvat asiakkaan kokemahauskuus ja nautin-
to jotka synnyttavat arvon tunnetta. Leikissa térkeintd on itse palvelun kuluttamine,
ei niinkadn pdadmaar ja siksi palvelun kuluttamista voidaan ajatella asiakkaan nako-
kulmasta pelin pelaamisena. Paamaarana voidaan tavoitella esteettistd arvoa. Este-
tilkkkaan liittyy palvelun tai tuotteen esteettisyys eli kauneus. Arvo muodostuu kau-
neuden kohteen ja sen arvioijan vuorovaikutuksessa. Eettiset arvot ovat perusarvoja
Jo itsessddn. Eettistd arvoa voidaan kokea esimerkiksi hyvéantekevdisyyden kautta.
Arvoa voidaan tuntea myos hengellisen kokemuksen kautta. Henkisyyteen ja pyhyy-
teen liittyvét salaperdisyyden ja pelottavuuden mielenkiinto ja kiehtovuus. Palvelu-
kokemuksen kannalta henkisyyteen liittyvét todella suuret odotukset ja sitd kautta
my0s pettymykset, jos palvelu ei onnistu tdyttdmaan odotuksia (Kuusela & Rintama-
ki 2004, 27-28.)
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Taman tutkimuksen kannalta merkittdvat arvoa tuovat ominaisuudet ovat riskin pie-
nentdminen, eettisyys sekd helppokéyttoisyys. Tassa tutkimuksessa ne tarkoittavat
erityisesti vihreiden arvojen tukemista, kulujen pienentymistd seka tietoteknista
helppoutta, eli kuinka helppoa ja vaivatonta sovellusta on kayttad, ja kuinka helposti
asiakas kokee saavansa tukea palvelun kayt6ssd, jos ongelmia ilmenee. Asiakkaan
kokemaa arvoa muodostuu siis yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutuksessa. Vuoro-
vaikutus voi tapahtua missa tahansa palvelun vaiheessa ja eri kanavien, kuten inter-
netin kautta. (Tuulaniemi 2011.) Téssa tutkimuksessa kartoitetaan ResQ Clubin seka
palvelun tarjoaja yrityksen véliset kontaktipisteet, joiden kautta vuorovaikutusta ta-
pahtuu. Vuorovaikutuksen laatu ja toteutuminen arvioidaan palveluntarjoajien nako-

kulmasta.

Asiakashyodyn ja asiakkaan arvomuodostusprosessin yhteydessa puhutaan myos yri-
tyksen arvolupauksesta. Palvelullaan yritys lupaa asiakkaalleen arvoa. Arvolupaus on
keskeista seka asiakashyddylle ettd liiketoiminnalle, silla se maarittdd, mita yritys
asiakkaalleen tarjoaa. Arvolupaus kertoo asiakkaalle asiakashyddyn, méaérittelee mita
palvelu tarjoaa, mille kohderyhmalle, miten ja erityisesti miksi se on ainutlaatuinen.
Arvolupaus maarittdd vastaukset kysymyksiin: Minka ongelman palvelu ratkaisee?
Minka tarpeen se tyydyttda ja millaista arvoa se tuottaa? Palvelu on epéonnistunut,

jos arvolupaus ei toteudu. (Tuulaniemi 2011.)

4.3.1 Palvelu

Arvon muodostuksen yhteydessa puhutaan palvelukokemuksista. Jotta voidaan ym-
martdd arvon muodostumista, on ensin maariteltdvd, mitd ovat palvelu, palvelupro-
sessi ja palvelupolku. Tuulaniemen (2011) mukaan palvelua on vaikea maaritella yk-
siselitteisesti, silla sanaan palvelu voidaan liittdd monta eri merkitystd. Chavira méa-
rittelee palvelun arvon tuottamisena asiakkaalle asiakkaan olettamalla lopputuloksel-
la, ilman omistussuhdetta tai tiettyja maarattyjd maksuja ja riskid. (Chavira 2013).
Palvelut ovat tuotannollisen toiminnan seuraus. Palvelu on siis toimintaa ja vuoro-
vaikutusta, jotka mahdollistavat tuotteiden kayton. Vuorovaikutus on asiakassuhtei-
den pohja, jonka kautta asiakas muodostaa palvelukokemuksen. (Tuulaniemi 2011.)

Palvelukokemus maaritelldan tarkemmin mydhemmissé kappaleissa.
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4.3.2 Palveluprosessi ja palvelupolku

Palvelun tuottaminen ja kuluttaminen kuvataan palveluprosessien avulla. Palvelupro-
sessi on palvelutapahtumien muodostama tapahtumasarja, jotka kuvaavat yrityksen
sisdisia tai asiakkaan kanssa tapahtuvia vuorovaikutusprosesseja. Palvelutapahtumas-
ta voidaan puhua, kun palvelun vastaanottaja ja palveluntuottajat ovat vuorovaiku-
tuksessa keskenddn. Palveluprosessissa positiivisen palvelukokemuksen kannalta
saumattomuus on térkeda palvelua vastaanottavalle osapuolelle. Palveluprosessissa
saumattomuudella tarkoitetaan palveluprosessin toimivuutta, kuinka joustavaa ja
toimivaa tiedon vaihto palveluketjussa on. Oleellista on, etteivéat tiedon tuottamisen
ja jakamiseen liittyvat tekniikka ja menettelytavat estd laadukkaan ja arvoa tuottavan

palvelun tuottamista. (Kemildinen & Jauhiainen 2005.)

Palvelupolku kuvaa asiakkaan kulkemaa kokonaisprosessia palvelukentdssd. Se ku-
vaa, mita ja miten asiakas kokee palvelun erivaiheissa. Palvelupolun kulkuun vaikut-
tavat asiakkaan tarpeet, valinnat ja kayttadytymismallit. (Miettinen 2011, 50.) Palve-
lupolku koostuu yksittéisista palvelutapahtumista tai palvelutuokioista ja niin sano-
tuista kontaktipisteistd, joissa vuorovaikutusta tapahtuu. Kontaktipisteissa asiakas on
kosketuksissa palvelun kanssa jokaisella aistillaan. Kontaktipisteita voivat olla palve-
lutapahtumassa asioivat ihmiset, kuten asiakas ja asiakaspalvelija, ympéristo kuten
virtuaalimaailma, tai esineet kuten tietokone tai puhelin. Palvelupolkua voidaan tar-
kastella vaiheittain asiakkaan arvokokemuksen ndkékulmasta. Naméa ovat esipalvelu,
ydinpalvelu- seka jalkipalveluvaihe. Esipalvelu valmistelee arvon muodostumista.
Tassa vaiheessa asiakas tutustuu palveluun esimerkiksi yrityksen nettisivujen kautta.
Ydinvaiheessa koetaan varsinainen palvelu ja arvo. Jalkipalvelu on varsinaisen pal-
velun jalkeistd kontaktointia. Konkreettinen jalkipalvelu on esimerkiksi asiakaspa-
laute. (Tuulaniemi 2011.) Tassa tutkimuksessa tunnistetaan ResQ -palvelun tarjoajan
kulkema asiakaspolku ja sen kontaktipisteet. Kartoituksella on tarkoitus tunnistaa
palvelun laadun ja sujuvuuden kannalta mahdolliset ongelmalliset sekd puutteelliset
kohdat ja mahdollistaa ndin saumaton palvelupolun synty, jossa palvelun tuottajan
sekd vastaanottajan valille syntyvét palvelutapahtumat muodostavat asiakaslahtdisen
ja joustavan kokonaisuuden. (Kemil&inen & Jauhiainen 2005.) Alla (Kuvio 2) on ku-

vaus palveluntarjoajan lapi kulkemasta palvelupolusta. Polku kulkee vasemmalta oi-
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kealle alkaen esipalvelusta paattyen jalkipalveluun. Palvelutuokiot on kuvattu isom-
milla ympyrdilla ja niissa tapahtuvat kontaktipisteet on kuvattu kuvioon tahdilla.

\U omatoiminen myyminen
. a\\|e
ES\‘) alypuhelin 3,
e PAY puhelin Ye  Kaytto-
S S A perehdytys S tyi)\;tyvalsyys
Internet ke
W " erne- ResQ-sovellus * g C_hat-palvelu
\ ?‘( WWW-Si sahkoposti
puhelin \u
e
tutustuminen \(d\ﬂpa\\' .Q,b\qe\‘)
X

AIKA
Kuvio 2. Asiakkaan palvelupolku. (Mukaillen Tuulaniemi 2011.)

Ravintola-alanyrityksen matka ResQ -ravintolaksi voidaan kuvata asiakkaan palve-
lupolku-kuvion (Kuvio 2) avulla seuraavasti: Esipalveluvaiheessa tutustutaan palve-
luun. Palveluun tutustuminen tapahtuu Internetin kautta sosiaalisessa mediassa, yri-
tyksen Internet-sivuilla tai ottamalla yhteyttd ResQ Club:iin esimerkiksi puhelimitse.
Tassa vaiheessa valmistellaan asiakkaan arvonmuodostusprosessia. Kontaktipisteet
tassa vaiheessa ovat esimerkiksi puhelinsoiton yhteydessa puhelinpalvelu, asiakas
sekd asiakaspalvelija tai sahkopostiviestittelyn yhteydessa tietokone ja virtuaalinen
ymparist0. Ennen varsinaista tutustumista yritykseen, asiakas on saattanut kuulla yri-
tyksesta aiemmin kuulopuheiden kautta. Téssd kohtaa yrityksestd on saatettu muo-

dostaa jo jonkinlainen bréandikuva, jota vahvistetaan esipalvelu vaiheessa.

Varsinaiseksi ydinpalveluvaiheeksi voidaan kasittdd palvelun kéyttéon perehdytys
seké itse palvelun kayttd. Ndissa vaiheessa ravintolayritys ja ResQ Club ovat aktiivi-
simmin vuorovaikutuksessa keskenddn. Asiakkaan arvomuodostusprosessin kannalta
voidaan ydinpalveluvaihetta pitda kriittisimpéna vaiheena. Perehdytys tapahtuu vir-
tuaalisesti ryhméperehdytyksend, jossa on mukana my6s muita ravintoloita. Kontak-

tipisteind toimivat tapahtumassa vaikuttavat ihmiset, esineet, toimintatavat seka vir-
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tuaaliymparistd. Rekisterdinnin ja perehdytyksen jalkeen seuraa itse palvelun kéyttd
eli tarjousten myyminen sovelluksen avulla. Tarjousten myynti ja ostovaiheessa pal-
veluntarjoajan palvelupolkuun yhdistyy ResQ -palvelun kéyttajan kulkema palvelu-
polku. Talléin vuorovaikutus ja palvelutilanne tapahtuvat palvelutarjoajan ja palve-
lun kayttajan valilla palvelun tuottajan avustuksella. Palvelutapahtuma tapahtuu an-
noksen oston yhteydessa virtuaalisesti, mutta jatkuu konkreettisena palvelutapahtu-
mana, kun palvelun kéyttaja noutaa ostamansa annoksen. Kuten jokaisessa palvelu-
tapahtumassa kontaktipisteet muuttuvat. Tassa kontaktipisteet ovat palveluntarjoaja,
palvelunkayttaja, alypuhelin, virtuaalinen ymparisto seké ravintolan tilat. Jalkipalve-
lu ResQ-ravintolan palvelupolussa tapahtuu vuorovaikutuksena ResQ Club:in kans-
sa, kun palvelu on otettu kayttoon, ja ravintola myy tarjouksia sovelluksen kautta it-
sendisesti. Jalkipalveluna voidaan pitaa esimerkiksi neuvontaa, jos palvelun kéytéssa
ilmenee ongelmia. Jélkipalvelu voi tapahtua sahkoéisesti Chat-palvelun kautta tai pu-
helimitse.

4.4  Asiakkaan kokema arvonmuodostuminen palvelukokemuksessa

Asiakkaan kokema arvo syntyy palvelukokemuksessa. Kuten arvo, on palvelukoke-
muskin joka palvelutapahtumassa uudelleen muodostuva subjektiivinen kokemus.
Jokainen palvelukokemus on erilainen ja siitd syysta sitd on mahdotonta suunnitella
taysin etukateen. Palvelumuotoilulla, josta puhutaan lisdéd myéhemmissa kappaleissa,
tahdataankin palvelukokemuksen optimoimiseen, keskittymaélla ja perehtymalla asia-
kaskokemuksen kriittisiin ongelmakohtiin ja pyrkimalla eliminoimaan mahdolliset
riskitilanteet. Pyrkimyksend on aina mahdollisimman positiivinen ja lisdarvoa asiak-

kaalle tuottava asiakaskokemus. (Tuulaniemi 2011.)

Palvelukokemus tai asiakaskokemus syntyy jo ennen itse palvelukontaktia, se siis
toisin sanoen kattaa koko yrityksen tarjonnan, kuten palvelulaadun, palveluominai-
suudet, mainonnan ja markkinoinnin, luotettavuuden ja helppokayttdisyyden. Siihen
vaikuttavat asiakkaan mahdolliset aiemmat palvelukokemukset seké yrityksen brandi
mielikuva. Asiakaskokemus voidaan jakaa toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin.
Toiminnan taso voidaan ajatella mahdollistavan palvelun olemassaolon, sill& se mit-

taa palvelun kykyé vastata asiakkaan tarpeeseen. Siihen kuuluvat prosessin sujuvuus,
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tehokkuus, saavutettavuus, kédytettavyys, palvelun hahmotettavuus ja monipuolisuus.
Tunnetasolla syntyvat asiakkaan valittoméat tuntemukset ja kokemukset. Tahan lue-
taan kokemuksen miellyttavyys, kiinnostavuus, helppous, tyyli, innostavuus, tunnel-
ma ja aistikokemukset. Merkitystasolla vaikuttavat asiakkaan kokemat mielikuvat ja
merkitykset ja arvomaailma. Alla (Kuvio 3) on kuvattu asiakkaan arvonmuodostusta-
sot pyramidimallin avulla. (Tuulaniemi 2011.)

Mitenmahdollistetaan asiat, jotka
asiakas haluaa saavuttaa ja
oppia?

TUNTEET \

vastataan tunnetason odotuksiin \

-tarpeiden ymmarrysta ja tukea

- "juuri minulle sopiva vaihtoehto"

Miten konsepti sopii mielikuviin ja
tuntemuksiin?

TOIMINTA \

toiminnalliseen tarpeeseen vastaaminen
-helppous
-apu prosessin lapi kdymiseen

-mahdollistaa palvelun olemassa olon

Miten vaivattomasti ja helposti asiakkaan tarpeet toteutetaan?

Kuvio 3. Arvonmuodostus tasot. (Mukaillen Tuulaniemi 2011.)

Kuvio (Kuvio 3) arvonmuodostustasot kuvaa asiakkaan arvon muodostusprosessia
pyramidi kuvion avulla. Pyramidin ala-osaan on kuvattu toiminnalliseen tarpeeseen
vastaamaan liittyvét tekijat. Toiminnallinen tarve on arvonmuodostuksen ensimméi-
nen porras. Toiminnallisen tarpeen tyydyttdminen on auttanut asiakasta, muttei ole
vield sitouttanut tunnetasolla. Pyramidin keskimmaisessa osiossa késitelld4an tunne-
pohjaiset tekijat ja vedotaan asiakkaan mielikuviin. Arvonmuodostus ja sen tuotta-

minen muuttuvat henkilokohtaisemmaksi ja spesifimmiksi. T&ssa asiakkaan tarpei-
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siin vastataan jo kokonaisvaltaisemmin kuin toiminnallisessa tasossa. Pyramidin kar-
jessa saavutetaan taso, jossa pyritaan vaikuttamaan asiakkaan tarpeisiin kokonaisval-
taisesti. Merkitystasolla pyritddn mahdollistamaan asioita, joita asiakas toivoo saa-
vuttavansa. Taso tasolta pyritddn asiakkaan tarpeisiin vastaamaan laajemmin ja ko-
konaisvaltaisemmin. Asiakkaan arvonmuodostus liikkuu pyramidissa sen mukaan,

mita merkityksellisemmaksi palvelu muuttuu.

4.5 Brandi ja asiakkaan kokema bréndiarvo

Asiakkaan kokeman arvon yhteydessé on useasti jo mainittu késite brandi. Yrityksen
valittama mielikuva muodostaa yrityksen brandin. Yksinkertaisuudessaan bréndi on
siis yrityksen identiteetti. Se rakentuu yrityksen imagosta sekd maineesta. Brandi ra-
kentuu ajan myota, eiké sita ole mahdollista ostaa. Toiminnallaan yritys voi vaikuttaa
brandin rakentumiseen, muttei kuitenkaan voi taysin siihen vaikuttaa. Asiakkaan na-
kdkulmasta brandi ohjailee asiakkaan ostopaatdsta ja mielikuvia. Hyva brandi on ha-
luttu, siitd maksetaan helpommin ja ostopé&&tos tehdaan herkemmin. (Peltomaa
2018). Brandi synnyttad monopolitilanteen, jossa kuluttaja méérittelee tarpeensa tiet-
tyjen tuotteiden kautta. Sanasta sanaan Barlow ja Stewart kuvailevat kuluttajan
ajatuksen seuraavasti:”The only way I can be who I am is to have specific products
or services”. Suoraan kédnnettynd lause kuulu: ”Ainut keino olla oma itseni, on
omistaa ja kuluttaa tiettyjd spesifisid tuotteita ja palveluja”. Téallaisen ajattelun voi-
daan uskoa madrittelevan paljon asiakkaan lopullista ostokayttaytymistad ja arvon
tunnetta. (Barlow & Stewart 2004, 1.) Hyvin toteutettuna brandi tuottaa seka talou-
dellista arvoa ettd suhdearvoa myynnissé ja sidosryhmissa. Siksi sitd voidaan pitaa
yrityksen yhtena tarkeimpané pddomana. (Peltomaa 2018.)

4.6 Yrityksen asiakaskeskeisyys ja asiakkaan tyytyvéisyys

Toimiva ja onnistunut yritysstrategia perustuu ymmarrykseen siitd, mill4 keinoin asi-
akkaalle pystytadan tuottamaan arvoa. Toiminta on toisin sanoen siis asiakaskeskeista.
Asiakaskeskeisyys perustuu asiakasymmarrykseen, jossa yrityksellda on selked kuva
ja késitys heidéan asiakaskuntansa tarpeista, vaatimuksista ja mieltymyksistd. Menes-
tystd maéariteltdessa analysoidaan helposti vain kilpailu- ja markkinatilannetta. Kil-
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pailutilanne ei kuitenkaan kaada yritystd, jolla on vahva luottamukseen perustuva
asiakassuhde. Na&in ollen asiakaskeskeisyyttd voidaan pitédé yrityksen tarkeimpana
toimintastrategiana. Asiakas on se, joka loppukédessa méaérittaa yrityksen menestyk-
sen. (Gerdt & Korkeakoski 2016, 13-14.)

Asiakaslahtoiselld eli asiakaskeskeiselld ajattelutavalla pyritddn asiakastyytyvéisyy-
den lisd&miseen ja parantamiseen ja sita kautta asiakkuuksien vahvistamiseen seka
edesauttamiseen. Asiakastyytyvaisyydelld on suuri merkitys arvon muodostumiseen.
Asiakastyytyvaisyys ei suoraan korreloi arvon muodostuksen kanssa. Arvon tunne
saattaa tarkoittaa tyytyvéistd asiakasta, mutta asiakastyytyvaisyys ei vield suoraan
kerro syvemmasta arvon muodostumisesta. Tastad syysta on tarkeéa tutkia tarkemmin
asiakastyytyvéisyyden tasoa ja sen taustalla vaikuttavia tekijoita. (Gerdt & Korkea-
koski 2016, 32.)

Jotta asiakastyytyvaisyytta voidaan késitelld ja analysoida syvemmin ja jotta yritys-
strategiaa voidaan ohjata asiakaslahtdisesti, tulee yrityksella olla asiakasymmarrysta.
Asiakasymmarryksestd puhutaan keskeisesti palvelumuotoilun yhteydessa, silla sita
voidaan pitdd palvelumuotoilun kivijalkana. Asiakasymmarryksellé tarkoitetaan to-
dellista asiakkaiden yksilollisten tarpeiden tunnistamista. Asiakasymmarrys on orga-
nisaation sisalla tapahtuvaa liiketoiminnallista strategisointia. Jokaisen organisaation
henkildston on sisaistettdva asiakaslahtoisyys. Jotta asiakaslahtoisyyttd voidaan 1&h-
ted strategioimaan osana liiketoimintaa ja asiakaskeskeisyyden toteutuminen voidaan
todentaa, tulee kartoittaa asiakastyytyvaisyyden nykytilanne. Nykytilanteen kartoitus
tulisi suorittaa niin organisaation sisalla, asiakkaiden kesken etta kilpailuymparistos-
sd. (Gerdt & Korkeakoski 2016, 32.) Tassa tutkimuksessa keskitytddn tutkimaan
asiakastyytyvéisyyden nykytilannetta asiakaskentdssé, jolloin yrityksen sisédinen mo-
tivaatio ja kilpailuymparisto ovat rajattu tdman tutkimuksen ulkopuolelle. ResQ Clu-
bin asiakasymmarrysta on tutkittu aiemmin lokakuussa 2017. Asiakaslahtoisyytta ja

asiakaskeskeisyytta voidaan tavoitella palvelumuotoilun avulla.
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5 PALVELUMUOTOILU

Palvelumuotoilu koostuu palvelukokemuksista, palvelukonseptin muotoilusta asia-
kaslahtoisesti, suunnittelusta ja palveluprosesseista. Yksinkertaisesti palvelumuotoi-
lulla tarkoitetaan prosesseja, joiden avulla palvelua pyritdén kehittdmaan asiakaslah-
tOisesti. Se on palvelun strategista ja systemaattista innovointia, suunnittelemista ja
kehittamistd, jolla pyritd&n asiakassuhteiden vahvistamiseen ja palvelutarpeiden tun-
nistamiseen. Palvelu saatetaan kédyttoon, jonka jalkeen sen toimivuutta kartoitetaan
erilaisin menetelmin. Palvelumuotoilun avulla pyritdén arvioimaan ja ymmartdmaan
asiakkaan kayttaytymistd sekd hiomaan jokainen palvelunkontaktipiste niin, etta se
vastaa asiakkaan odotuksia ja tarpeita sekd yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita.
Palvelumuotoilu tarjoaa myos tyokaluja kehittdd yhteistyota ja kasvattaa sidosryh-
mid, sekd minimoimaan riskeja ja maksimoimaan hyo6tysuhteita. Sen avulla palvelua
voidaan kehitt&& niin ett se tuottaa kayttajalleen entistd enemman lisdarvoa. Toimiva
palvelumuotoilu toteutuu, kun palveluprosessin osa-alueet on hiottu niin, etta palve-
lun tuottajan tai tarjoajan seka palvelun vastaanottajan tarpeet on huomioitu ja enna-
koitu. (Tuulaniemi 2011.)

Palvelumuotoilun maaritelmé ei ole taysin yksiselitteinen. Se ei noudata tarkkaa kaa-
vaa, vaan elda ja muuttuu toimintaympaéristonsd mukana. Se on tapa ja tyokalu yhdis-
tdd vanhoja tapoja uusiin ja sitd kautta auttaa palvelua kehittymaan ja vastaamaan
muuttuneisiin tarpeisiin. Se toimii tapana tuoda palvelukonseptiin uusia erilaisia na-
kokulmia, jotka tahtd&vat sataprosenttiseen asiakastyytyvaisyyteen. (Tuulaniemi
2011.)

5.1 Palvelumuotoiluprosessi

Palvelumuotoilu voidaan kuvata loogisesti etenevand toimintasarjana. Prosessille ei
I0ydy yksiselitteista jasentelytapaa, silla prosessin kulkuun ja muotoutumiseen vai-
kuttavat palvelumuotoilijan nakemykset. P&&dsdantdisesti palvelumuotoiluprosessi
voidaan jakaa viiteen eri p&avaiheeseen: maarittelyyn, tutkimukseen, suunnitteluun,

tuotantoon ja arviointiin. (Tuulaniemi 2011.)
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Prosessi alkaa ongelman méaérittelystd. Tassa vaiheessa pyritddn ymmartaméaan pal-
velukontekstia sekd méaaritelldadn, mihin asiakastarpeeseen etsitdan vastausta. Tavoit-
teet madritellaén tarkasti ja niistd kootaan selked kuvaus. Tutkimuksella kerrytetdén
asiakasymmarrysta keraamélld asiakastietoa. Asiakastiedon pohjalta pyritdén luo-
maan ymmarrys kehityskohteista ja -tarpeista. Tutkimuksesta syntynyttd materiaalia
jasennelld&n suunnittelun pohjaksi. Suunnittelussa ideoidaan ratkaisuja siihen, miten
palvelua kehitetddn tutkimustulosten pohjalta. Palvelua tarkastellaan kokonaiskuva-
na, jossa kasitelladn jo aiemmissa kappaleissa kasitellyt palvelupolun palvelutuokiot
ja kontaktipisteet. Kokonaiskuvan hahmottamisen avulla pyritdan kasittelemééan ta-
poja, joilla palvelua tuotetaan ja miten se saadaan vastaamaan asiakkaan tarpeita.
Talla pyritadn mahdollisimman hyvaan asiakastyytyvaisyyteen ja sita kautta liike-
toiminnallisiin tavoitteisiin. Koska palvelun kehittdminen on jatkuva prosessi, méaari-
tell&&n suunnitteluvaiheessa myos tavat, joilla kehitystd mitataan jatkossa. Lopuksi
palvelu saatetaan tuotantoon ja arvioidaan sen toimivuutta. Arvioinnissa kartoitetaan
tutkimusaineisto avulla palvelun toimivuus ja pohditaan palvelun jatkokehitysta
(Tuulaniemi 2011.)

5.2 Palvelumuotoilu ja arvon tuotanto

Palvelu voidaan n&hda palveluntuottajan nakdkulmasta tuottavaksi silloin kun se
tuottaa sen mit4 lupaa. Kuten aiemmin on jo mainittu, palvelua tuottavan yrityksen
nakokulmasta tavoitteena on tuottaa yhd enemman uutta arvoa asiakkaalle. Tavara-
kylldisessa maailmassa asiakas ei niinkaan ole kiinnostunut tavarasta, vaan tavaran
tuottamasta arvosta. Sama patee palveluihin, jolloin asiakkaalle tarkeintd on loytaa
arvoa tuottavia tekijoita. Asiakkaalle palvelu on tuottava silloin, kun se koetaan ar-
vokkaaksi. Asiakkaan siséllyttdaminen palvelun kehittdmiseen saattaa syventaa asiak-
kaan arvon tunnetta niin palvelua kuin palvelua tuottavaa yritysta kohtaan. Asiak-
kaan arvon tunteen syventamista ja ratkaisuja kysymykseen, miten asiakkaalle saa-
daan tuotettua mahdollisimman suuri arvo, voidaan etsid palvelumuotoilun tyokalu-
jen avulla (Tuulaniemi 2011; Miettinen 2009, 15-23.)

Palvelumuotoilun voidaan sanoa vaativan empatiaa. Samalla se on yhteissuunnittelua

ja osallistuttamista. (Miettinen 2011, 21.) Tall6in muotoilussa on kyse siitd, etta pal-
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veluntuottaja ja saaja jakavat samoja piirteitd. N&in tarpeisiin ja odotuksiin on hel-
pompi samaistua ja sitd kautta ne ovat myos helpommin toteutettavissa. (Hyysalo
2006, 42.) Palvelun muotoilusta on pitkékestoista tuloksellista hy6tya vain ja ainoas-
taan, jos palveluun tehdyt muutoksen on tehty asiakasléhtoisesti tarkan asiakastyyty-
vaisyys tutkiskelun tuloksena (Miettinen & Koivisto 2009, 124).

Asiakkaiden tarpeiden ja kayttokokemusten huomioiminen palvelun kehittdmisessa
vahvistetaan arvon rakentumista ja vahvistetaan yrityksen brandikuvaa seka sitoute-
taan asiakkaita. Asiakkaiden sitouttamisella asiakkaista tehddan pitkakestoisia ja
hyddyllisia, tuottavia asiakkuuksia. Asiakkaan sisallyttaminen kehitystoimintaan ra-
kentaa luottamusta asiakkaan ja palvelun tuottajan vélille. Palvelumuotoilun avulla
palvelun kehittdmisestd tulee yhteistoimintaa. N&in ollen palvelumuotoilu voidaan
my0s ndhd& toiminnaksi, jossa jokainen palveluun osallistuva kehittad palvelua.
(Miettinen 2011, 13-31.)

Palvelun tuottaminen on optimoitava, niin asetetut tavoitteet on mahdollista saavut-
taa. Jotta tima mahdollistetaan, on toiminnan oltava interaktiivista palvelua kaytta-
véan osapuolen eli asiakkaan kanssa. Asiakkaan sisallyttdminen kehittdmisprosessin
varmistaa myds sen, ettd kehitysprosessi on jatkuvaa ja uudistuvaa toimintaa. Toisin
sanoen toiminta toteuttaa iteraatiota eli toistuvaa suunnittelua. Iteraartio pohjautuu
kokeilemiseen, suunnitteluun ja tulosten toistuvaan arviointiin. Toimintaa jalostetaan
nain aktiivisesti, jotta saadaan nopeasti kasitys siitd, toimiiko palvelu parhaalla mah-
dollisella tavalla. (Miettinen 2011, 15-23.) Asiakaslahtdisyys palvelussa on saattanut
olla itsestddn selvaa jo ennen sen kehittdmista. Palvelumuotoilun kautta asiakaslah-
toisyytta on tarkoitus syventaa entisestaan. Palvelumuotoilu vaatii tiivista yhteistyota

ja vuorovaikutusta asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. (Miettinen 2011, 23.)

Jotta arvon tuottaminen olisi asiakkaalle ndkyvééa toimintaa, keskitytaan palvelumuo-
toilussa usein juuri asiakkaalle nakyvéaén palvelun osaan. Palvelumuotoilussa palvelu
pilkotaan pienempiin osiin. Palvelun j&senteleminen osiin antaa mahdollisuuden kat-
soa palvelua helpommin ja tarkemmin asiakkaan silmin. (Miettinen 2011, 49.) Palve-
lun pilkkominen pienempiin osatekijoihin helpottaa myds mahdollisiin kehittdmis-
kohtiin tarttumista. Palvelumuotoilun voidaan ajatella mahdollistavan tiedon jakami-

sen ja kulkemisen kehitysprosesseissa. Tiedon kulkemisesta ja jakamisesta palvelun-
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tuottajan ja asiakkaan valilla voidaan ajatella olevan hyotyd kummallekin osapuolel-
le. Kun palvelua on kehitetty asiakkaan kayttonakokulmasta, varmistetaan sen todel-
linen kaytettavyys, johdonmukaisuus, haluttavuus ja hyddyllisyys. Samalla palvelus-
ta kehitetdan yksilollisempéad, mieleenpainuvampaa, arvokkaampaa ja vaivattomam-

paa. (Tuulaniemi 2011.)

5.3 Hyoty asiakkaalle

Palvelumuotoilun avulla voidaan tavoitella yritykselle liiketoiminnallista hyotya.
Liiketoiminnallisen hyddyn tavoittelun kautta, hyétyvat myos asiakkaat. Palvelu-
muotoilu mahdollistaa asiakkaalle tyokalut vaikuttaa ja siséllyttdd omat tarpeensa
palvelun kehittdmiseen. Arvo muodostuu esimerkiksi asiakkaan mahdollisuudesta
tutustua palvelun alkutekijoihin ja lahtokohtiin. Sit4 kautta asiakkaalle avautuu mah-
dollisuus my6s muokata palvelun ominaisuuksia tarpeilleen sopivaksi. (Miettinen
2011, 23.)

Kehitys yhteistyolla, johon asiakas padsee osallistumaan, tiivistad asiakkaan ja palve-
lun tuottajan valistd vuorovaikutusta ja syventad asiakkaan sitoutumista yritykseen.
Sitoutuminen tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ja saattaa vaikuttaa asiakkaan oman sta-
tusarvon kasvamiseen ja arvon tunteen syventymiseen. N&in arvon rakentuminen
vahvistuu ja luottamussuhde palvelun tuottajaan syventyy. Kehitysyhteistyolla var-
mistetaan, ettd palvelua on muotoiltu yksil6llisesti juuri asiakkaan tarpeiden mukai-
sesti, jolloin palvelusta saatu kayttéarvo nousee. (Tuulaniemi 2011; Miettinen 2011,
23.)Tassa tutkimuksessa palveluntarjoajan kasvavan kayttdarvon voidaan ajatella
vaikuttavan myonteisesti eteenpédin myos palvelun tarjoajan asiakkaisiin eli palvelun
kayttajiin.



29

6 LAADULLINENTUTKIMUS

Palvelukonseptin kehittdminen, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan ja josta ko-
kevat saavansa arvoa, vaatii jasenneltya ja analysoitua asiakastietoa. Asiakastietoa on
laadullista seka maarallista ja sitd voidaan tutkia eri menetelmin. Maaréllisell& tutki-
muksella voidaan kerété tdydentévaa ja tutkimusta tukevaa tietoa, mutta palvelun ke-
hittdmiselle oleellisempaa on laadullisella tutkimustiedolla saavutettu todellinen
asiakastarpeiden ymmarrys. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn nimen oman ym-
martamaan tutkittavaa kohdetta. Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa
otanta, eli tutkittava kohderyhmaé on usein pieni ja perustellusti rajattu. Tama tarkoit-
taa jo tutkimuskohteiden perusteellista analysointia ja ymmarrystad. Kokonaisuuteen
sisdllytetddn muuttuvat osatekijat, jotka laadullisessa tutkimuksessa pyritdén arvioi-
maan ja analysoimaan perusteellisemmin kuin maarallisessa tutkimuksessa. Siina
korostuvat kokonaisvaltainen ja syvempi késitys tutkittavasta ilmiostd, tutkittavan
henkilon kokemukset, ndkdkulmat sek& mielipiteet ja syyt niiden taustalla. Laadulli-
sen tutkimuksen avulla saadaan tarkempi ja moniulotteisempi kasitys siitd mita, mi-
ten ja miksi. Saatu tieto on ndin kuvailevampaa, mihin kvantitatiivinen tutkimusme-
todi pystyisi. Tasta syystd asiakasymmarrysta kasvattavaan tutkimustarpeeseen laa-
dullinen tutkimus vastaa maaréllista eli kvantitatiivista tutkimusta paremmin tutki-

muksen tarkoitusperiin. (Alasuutari 2011; Tuulaniemi 2011.)

6.1 Laadullinen tutkimus ja palvelumuotoilu

Kuten aikaisemmissa kappaleissa on mainittu, palvelujen kehittdmisessa hyddynne-
tdan eri menetelmin keréttya asiakas- ja markkinatietoa. Perinteisessa palvelujen ke-
hittdmisessd voidaan ldhdemateriaaleina hyoddyntdd maarallisia myyntiin liittyvia
markkinatutkimuksia seké keréttyja asiakaspalautteita. Naista kerétty tieto ei kuiten-
kaan anna syvéllisté tietoa siit4, miten asiakas todellisuudessa kokee palvelun. Tést4
syysta tietoa ei voida kayttaa varsinaisena lahteend arvioitaessa todellista kéyttajako-
kemusta. Palvelumuotoilun avulla palvelua kehitettdessa puhutaan kayttajatiedosta.
Kéyttajatieto on sisalloltdén tarkempaa ja syvempéé kuin asiakastieto. Kayttajatiedon
avulla voidaan asiakkaista muodostaa asiakasprofiileja, joiden kautta on helpompi
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ymmartad asiakkaan kokemuksia, toiveita ja motiiveja. Asiakasprofiilien muodosta-
minen helpottaa saman asiakassegmentin siséll& esiintyvien eroavaisuuksien asiak-
kaiden kayttaytymisesséd sekd muuttuvien tarpeiden ymmartdmisessé. Palvelumuotoi-
lun avulla kehitettédvassa palvelussa halutaan saada asiakkaan aani kehittdmistoimin-
nan keskigon. Talléin halutaan saada selked ja syvempi kuvaus ja ymmarrys siitd mi-
ten asiakas kokee palvelun. Jotta asiakkaan kokemuksia voidaan ymmartag, on niita
tutkittava syvéllisesti laadullisen tutkimuksen avulla (Miettinen 2011, 13-14.)

6.2 Teemahaastattelu

Taman laadullisen kyselytutkimuksen tutkimusmetodiksi valikoitui teemahaastattelu.
Teemahaastattelussa haastattelu tapahtuu ennalta valittujen, tiettyjen aihealueiden
puitteissa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Ennalta laadittua haastattelu-
runkoa (Liitel) tdydennetadn lisakysymyksilla, jotka eldvat ja muotoutuvat haastatte-
lutilanteen aikana. Lisakysymyksistd on hyotya tilanteessa, jossa tutkija ei ymmarra
tai hdmmentyy saamastaan vastauksesta. Lisékysymysten avulla tutkija pystyy heti
tarkentamaan vastatusta ja selvittdmé&an sen syité ja taustatietoja. Se ei siis ainoastaan
auta haastateltavan vastaamista, vaan myds helpottaa vastausten ymmartamista.
Teemahaastattelu sopii kédytettavaksi erityisesti silloin kun tutkimusasetelmaa ei ole
kovin hyvin méaaratty eikd tutkittavaa asiaa kovin hyvin tunneta. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006; Hyysalo 2006, 123-124.)

Haastattelu voidaan karkeasti jakaa kolmeen eri lajityyppiin. Haastattelu voi olla etu-
kateen tarkasti, kaavamaisesti suunniteltu. Tallgin haastatteluun on etukateen tiukasti
madritelty, mité kysyt4dén ja miten kysytadn. Tiukkaa ennalta méaarattya kaavaa nou-
dattavaa haastattelua kutsutaan strukturoiduksi haastatteluksi. Vastakohtaisesti avoi-
mesta haastattelusta on kyse, kun ennalta laadittua runkoa tai materiaalia ei ole, vaan
haastattelurunko muotoutuu haastattelutilanteessa. (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006.) Téssé kyselytutkimuksessa kaytettavé teemahaastattelu omaa ja sekoit-
taa haastattelumuotona kumpaakin edella mainittua haastattelutyyppié ja niiden omi-
naisuuksia. Se on avoimempi kuin strukturoitu, mutta sisaltdd enemman ennalta méa-
riteltyd rakennetta kuin avoinhaastattelu. T&std syysta siitd saatetaan myds pitda puo-

listrukturoituna haastatteluna. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Tuomi &
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Sarajarvi 2017.) Teemahaastatteluun paadyttiin, jotta saataisiin mahdollisimman
tarkka kuvaus palveluntarjoajan kokemasta hyddysté. Tutkimusmetodina se mahdol-
listi ja salli parhaiten haastattelun vapaamman liikkuvuuden antaen haastattelutilan-
teelle tilaa kehittyd aihealueiden puitteissa. Nain sallitaan tutkijan lisdksi myos haas-
tateltavalle mahdollisuus méaritella haastattelun suuntaa. Keskustelunomaisella haas-
tattelumuodolla haluttiin samalla luoda turvallinen ja tuttavallinen ilmapiiri. Metodin
eduksi voidaan lukea myds, ettd haastattelutilanteen aikana tutkijalla on mahdolli-
suus havainnoida toimintaymparistod seké haastateltavan oheiskéyttaytymisté, kuten
ilmeitd ja eleitd. Havainnoinnin avulla tutkijan ty6 vastausten ymmartdmisessa ja
analysoinnissa helpottui. (Hirsjarvi & Hurme 2000;Heikkild 2014, 14-15.)

6.3 Laadullinen analyysi

Haastattelussa saadut vastaukset eivat suoraan kerro tutkimuksen tulosta. Aineisto-
materiaali on kasiteltdva ja tulkittava ennen kuin siita voidaan johdatella varsinaiset
tulokset ja johtopaatokset. Varsinaiset tutkimustulokset syntyvét vasta analysoidusta
eli eritellysta ja jasennellystd haastattelumateriaalista. Analyysin avulla pyritéan siis
vastaamaan tutkimustehtavaan ja sen on sitouduttava tutkimusongelmaan. Jotta ai-
neistomateriaali olisi mahdollista analysoida, on palattava takaisin siihen, mité tut-
kimuksella haluttiin alun perin selvittdd. Analyysimenetelmi& on useita, ja analyysi
voidaankin suorittaa monin eri tavoin. Analyysimenetelma valikoituu sen perustella,
mill& tavoin aineistosta saadaan tieteellisesti patevéa tietoa vastaamaan tutkimuson-
gelmaan. Kéytetty tutkimusmenetelmaé ja tutkimustehtdva maaritelevat, mita analyysi
menetelmaa kéytetdan. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 135-141.)

Tutkimuksesta saatu aineisto voi ennen varsinaista analyysia olla vield epaselvaa
sotkua. Analyysi aloitetaan aineistoon tutustumisella, jonka jalkeen se puretaan auki,
jolloin sité on helpompi kasitelld. Aineiston purkaminen helpottuu, kun aineisto koo-
dataan ja jasennelldan selkeisiin aihealueisiin ja luokkiin. T&ll6in aineisto tiivistyy ja
sen informaatioarvo lisadntyy, jolloin sitd on helpompi tulkita. Aineiston purkamista
ja analysointia aihealueittain kutsutaan teemoitteluksi. Teemoittelussa aineistoa tar-
kastellaan toistuvien péd&aihealueiden kautta, ja analyysi etenee teemoista yksityis-

kohtaisempaan aiheen tarkasteluun. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 135-141.) Analyysista



32

edetdédn synteesiin, jossa pyritddn kokonaiskuvan tulkitsemiseen sekd tutkintailmion
esittdmiseen teoreettisesti uudesta nédkokulmasta. Téssa tutkija esittdad tutkimuksen
johtopaéatokset, jotka liitetddn pohjustavaan teoriatietoon seké aiempiin tutkimuksiin.
Analyysiin johdattelussa voidaan kayttaa eri l&hestymistapoja. Aineisto voidaan esi-
merkiksi purkaa, jonka jéalkeen siirrytddn suoraan analyysiin. Aineiston purkamisella
tarkoitetaan sen litteroimista eli esimerkiksi haastattelun auki Kkirjoittamista. Toinen
vaihtoehto ennen analyysia, on kasitell& purettu aineisto, josta edetdén analyysiin.
Kolmantena vaihtoehtona voidaan sekoittaa kumpaakin menetelméaa, jolloin aineisto
puretaan ja kasitelladn yhtdaikaisesti. Laadullisessa analyysissa tyypillistda on ettd
analysointia tapahtua samanaikaisesti jo tutkimusaineiston keruuvaiheessa. (Hirsjarvi
& Hurme 2000, 136-143 ; Heikkila 2014, 14-15.)

Tama haastattelu tutkimus toteutettiin teemahaastatteluna jolloin luonnolliseksi ana-
lyysimenetelmaksi valikoitui teemoittelu. Adninauhat litteroitiin ja yhdistettiin tehty-
jen muistiinpanojen kanssa yhdeksi tekstiksi. Saatu teksti koodattiin seka purettiin ja
poimitut vastaukset jasenneltiin tiettyjen teemojen alle yhdeksi kokonaisuudeksi niin,
ettd kaikki yhtd teemaa koskevat vastaukset koottiin yhteen yhden teeman alle. Vas-
taukset purettiin auki haastattelurungon mukaisesti aihealueittain, jonka jalkeen ne
kasiteltiin ja analysoitiin teemoittain yhtenda kokonaisuutena. Menettelyd voidaan
osittain pitdd myos teoriaan pohjautuvana analyysitekniikkana, silla valitut teemat

pohjautuivat teoria-aineistosta yloésnousseisiin aihepiireihin.

6.4 Toteutus

Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena ja tutkimus kohteina ResQ Club -
sovellusta kayttavat Porin alueen ravintola-alan yritykset. Haastattelukohteiksi vali-
koitui nelja erityyppista ravintola-alan yritystd. Haastattelukohteet esitell4&dn tar-
kemmin kappaleessa seitseman. Haastattelun avulla pyrittiin saamaan kokonaisval-
tainen kuva asiakkaan ajatuksista ja kokemuksista palvelun joka vaiheesta. Menetel-
maksi valikoitui haastattelu, jotta saataisiin mahdollisimman tarkka kuvaus palvelun-
tarjoajan kokemasta hyodystd. Haastattelut toteutettiin teemahaastatteluina ja suori-
tettiin kesén 2018 aikana. Haastattelujen teemoina kasiteltiin arvoa ja hyotyd, vuoro-

vaikutusta seka palvelun kontaktipisteitd. Aihealueet, teemat, ja niiden piiriin lukeu-
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tuneet padkysymykset laadittiin pohjaten teoriatietoon. Haastattelurunko on liitteena
tyon lopusta (Liitel).

Haastattelut toteutettiin haastattelemalla yksilollisesti ResQ -ravintoloiden henkilds-
t0d. Henkilostosta haastateltavaksi valittiin ResQ Club -tarjouksista padasiassa vas-
taava tai rekisterditymisestd vastannut henkild. Haastattelut toteutettiin ravintoloissa
haastateltavalle tutussa ympéristossa ruuhka-ajan ulkopuolella. Haastattelut tehtiin
noin kuukauden sisélla ravintoloiden Kiireellisyyden ja aikataulujen mukaisesti.
Haastattelut kestivat 20-35 minuuttiin. Jokainen haastattelu taltioitiin &aninauhoituk-
sina, ja tulokset litteroitiin kirjallisesti.

Tutkimusta pohjustamaan haastateltiin ResQ Club:in liiketoiminnan kehityspaallik-
kod Antti Tuomolaa. Haastattelussa kéytiin 1&pi mm. ResQ Club:in palvelu ja yritys-
arvoja seké ravintoloiden rekrytointiprosessia. Haastattelu toimii pohjustavana tut-
kimusmateriaalina ja henkilékohtaisena tiedon antona. Haastattelu kaytiin puhelimit-

se ja taltioitiin &&ninauhana.

7 TULOKSET

Tutkimusta varten haastateltiin neljan eri ravintolan henkilostdd. Haastattelukohteista
puhutaan ravintoloina A, B, C ja D. Ravintolalla B on kaksi toimipistetta Porissa.
Naistd kumpikin kayttaa ResQ Club -sovellusta. Samoin ravintoloitsijalla A on kaksi
Porissa toimivaa ja ResQ-palvelua kéyttavaa ravintolaa. Haastateltavista kaikki olivat
kuulleet ResQ Club -palvelusta jo aiemmin ennen rekisterditymista palvelun tarjo-
ajaksi. Tieto palvelusta oli kantautunut joko kuulopuheelta tuttavilta tai sosiaalisen
median kautta. Osalla oli myds omia kayttokokemuksia rekisterditymisesta palvelun

kayttajana.
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7.1 ResQ- palvelusta koettu saatu arvo ja hyoty

Haastatteluista kdvi yksimielisesti ilmi, ettd palvelusta oli koettu olevan hyotya liike-
toiminnassa. Keskeisiksi arvoiksi ja motiiveiksi kéayttda palvelua nousivat vihreét
arvot. Jokainen haastateltu piti trkedna biojatteen vahentamista ja havikkiruuan eh-
dotonta hyddyntamistd. Myos taloudellisia syita pidettiin tarkeina. llmeni etté palve-
lun kaytolla ei ole varsinaista liiketaloudellista tuottoa, vaan hyoty perustuu saasty-

neisiin kustannuskuluihin.

“Mehdin tartuttiin heti tdhdn ideaan. Hdvikkihdn on hirvedn tdrked asia
meille. Havikin minimointi on muutenkin tapetilla, koska sehdn on
my0s tuottavuutta, kannattavuutta edistavaa toimintaa. Meillahan pun-

nitaan aamupala, jotta saadaan havikki kiloittain per asiakas” /D]

“Jos me pddstddn siitd (ruokahdvikistd) eroon ja saadaan siitd vield

pieni korvaus, on se win-win situation.” [B]

Koetun arvon sekéa palvelutyytyvaisyyden kannalta oleellista on, etta arvolupaus to-
teutuu. Jokainen haasteltava koki ResQ Club sekd oman yrityksensa arvojen puolta-
van toisiaan. Palvelu ja sité tarjoava yritys edustavat vihreitd arvoja, jotka koettiin
tarkeiksi arvoiksi jokaisessa haastatteluyrityksessa. ResQ Club -palvelu nahtiin ty6-

kaluna tukea oman yrityksen arvomaailmaa.

"Kylld ne (arvot) kohtaa mun mielestd tdssd ihan tdaysin” [D]

"Me pyritddn olemaan vastuullisia. Halutaan pitdd huolta siitd, ettei
jateta hirveasti hiilijalanjalked. Havikki on fakta, mista halutaan paas-
t4 eroon. Halutaan antaa kuva, ettd me oikeesti valitetaan tésta meidan

maapallosta” [B]

Palvelulla koettiin olevan myds markkinallista hyotya. Palveluntarjoajat tunnistivat,
ettd palvelun kayttd parantaa ravintolan imagoa seka brandi kuvaa entista tiedosta-
vampien kuluttajien keskuudessa. Palvelua tunnustavalla logo-tarra ravintolan ikku-

nassa nahtiin tunnustuksena yrityksen tydsté hyvén asian puolesta. Samalla silla he-
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ratettiin keskustelua ja mielenkiintoa asiakaskent&ssa ja alan muissa yrityksissa. Li-
séksi palvelun avulla haluttiin pysya ajan ja trendien hermolla ja sité kautta parantaa
omaa palvelukehitystd. Lisaksi palvelun kayttdon otolla nahtiin olevan positiivinen

tyontekijoita aktivoiva, motivoiva ja sitouttava vaikutus.

“Tavallaan se (logotarra) on myds osoitus asiakkaalle, ettd meidan
firma tekee tammdsta. Facebookin kautta on alettu kyselemaan, mika

tdd on ja miten tdd toimii ja kuinka voi rekisteréityd.” [D]

“Pientd kilpailuhenkisyyttd siind. Toi laittoi eilen, onko sulla jotakin

ilmoitettavaa (myytavaa ruoka-annosta) tdinddn?” [D]

"Tuli kommentteja (tyontekijoiltd), et vitsi tda on kiva sovellus ja help-

po kayttdd. Vitsi tdad on kiva juttu.”’[B]

Palvelun kayton ainoana mahdollisena haittapuolena nahtiin tarjousten tekemiseen
kuluva aika. Tassd mielipiteet jakautuivat ravintolan konseptin ja henkilostokapasi-
teetin mukaan, silla suurimmalla osalla haastateltavista ei koettu ajallisesti mitéan
ongelmia. Ravintola-alalla tydpdivat saattavat venya pitkiksi ja tydaika olla hyvin
hektista. Tasta syysta pienemilla yrityksilld, jossa henkilostod saattaa olla kerrallaan
vain yksi, on ajoittain hankaluuksia péivittaa tarjouksia tyon lomassa. Henkildstoka-
pasiteetin ja -profiilin suhteen ndhtiin myds eroja siind, miten hyvin muu henkilsto
omaksui palvelun kayton. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd nuoremman ja teknologiaan
tottuneen sukupolven oli huomattu omaksuvan helpommin ja nopeammin palvelun
kaytto. Tata kautta tydntekijoiden oli helpompi tehdé seka muokata tarjouksia tehok-
kaasti. Samoin ravintolan konseptilla ndytti olevan suuri merkitys siihen, kuinka hel-
poksi tarjouksien tekeminen koettiin. Tarjoukset, joihin kuvaillaan annoksen sisélto
ja ilmoitetaan hinta sek& noutoaika, tehd&an valmiille sahkaisille pohjille, jotka voi-
daan tallentaa myohempaad kayttod varten. Tdma koettiin hyodylliseksi ja helpotta-
vaksi ominaisuudeksi yrityksissd, jossa tuote valikoima ei juurikaan muutu. Sen si-
jaan buffet-ravintoloilla tarjonta vaihtelee huomattavasti, jolloin tdysin valmiiden
pohjien tekeminen koettiin mahdottomaksi tehda etukéateen. Itse palvelusta koettiin
kuitenkin olevan ehdoton hyo6ty buffet-ravintolalle, jossa ruokaa ei valmisteta tilauk-

sesta, silla ruuan tarvetta ja menekkié on vaikea arvioida tdsmallisesti, jolloin ylijaa-
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va havikkiruoka on joka paivaista. Henkilostoprofiili sekd kapasiteetti ovat jokaisen
yrityksen oman henkildston valinen asia, eika sité siité syysta késitelld enempaa tut-

kimukselle epéoleellisista syista.

“Meilléa on buffetti, siitd jaa aina. Meilla se ruoka ei ole vakio. Siksi se

(tarjouksien tekeminen) voi viedd aikaa paljon.” [A]

Markkinallisesti ResQ Clubiin liittyminen nahtiin positiivisena markkinointina. Pal-
velulla uskottiin olevan yritysimagoa positiivisesti kohottava vaikutus ravintola-
asiakkaiden ndkokulmasta.

“Palvelun kaytté on meille markkinointi juttu mydskin. Uudet asiak-

kaat saattavat 16ytaa meidat myoskin ndin” / C]

“Toimii ihan mainostus kanavanakin tissda” [D]

Varsinaista asiakaskunnan kasvua oli hankala arvioida selvén asiakaskunnan jakau-
tuman vuoksi. Asiakaskunnan havaittiin jakautuneen niihin, jotka hakevat ruokaa
mukaan ResQ:n kautta ja niihin, jotka asioivat ja sydvat ateriansa paikan paalla.
ResQ -palvelua kayttdvéan seka paikan paalla asioivan asiakaskunnan osuus oli arvi-
olta pieni. Havainnollisesti ResQ -palvelun kayttdjat ovat padsaantoisesti nuoria
opiskelijoita sek& tydomatkalaisia.

"Ne on kylld ihan eri ihmiset (jotka hakevat ResQ:n kautta mu-
kaan)”’[D]

“Paljon jotka metsastavat tarjouksia, paljon opiskelijoita ja tydomatka-

laisia.” [C]

7.2 Yhteisty0 ja vuorovaikutus

Vuorovaikutus ja yhteistyd ResQ Clubin kanssa todettiin toimivaksi. Rekisteroity-

misprosessi ja perehdytys tapahtuvat séhkoisesti, joissa ei koettu varsinaisesti on-
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gelmia. Haastateltavien perehdytys tapahtui ryhméperehdytyksend, jossa osaksi koet-
tiin "haitaksi” perehdytettavien lahtokohtaisesti erilainen oppimiskyky. Perehdytyk-
sessd lisatukea tarvitsevien koettiin joissain tapauksissa hidastavan muiden etenemis-
t4. Perehdytyksen yhteydessa harjoiteltiin tarjouksen tekemista ja vahvistamista. Alle
tehtiin yksi testi tarjous, jonka jalkeen kehotettiin yrityksia rohkeasti myymaan itse-
naisesti. Kaikki haastateltavat kokivat, ettd yhteisty0 sujuu, kontaktipisteitd on useita,
ja tukea saadaan tarvittaessa nopeasti. Ongelmatilanteissa koettiin nopeasti apua ja
neuvoa saatavan muun muassa Chat-palvelun kautta. Haastatteluista kavi ilmi, etta
yhteydenpito on molemmin puolista ja koettiin haastateltavien keskuudessa riittavak-

SI.

7.3 Palvelun helppokéayttoisyys seka palvelun kehittdminen

Palvelusovellus koettiin padsaantoisesti helppokéyttdiseksi. Pohjustava tyo vaatii ai-
kaa, mutta helpottaa ja nopeuttaa palvelun kayttoa jatkossa. Kun pohjaty6 oli alusta-
vasti tehty hyvin, koettiin sovelluksen kayttd sujuvaksi. Valmiita tarjouspohjia voi-
tiin joko k&ytt&a suoraan tai pienilla muokkauksilla uudestaan muissa tarjouksissa.

Arvostelujen yhteyteen kaivattiin ”vapaan sanan”- kenttéa. Talla hetkelld kaytt4ja voi
jattaa ostetusta tuotteesta arvostelun ainoastaan hymynaamojen avulla. Riippuen asi-
akkaan tyytyvéisyydesta kayttdja voi valita valikosta suru-, neutraalin tai hymynaa-
man. Namé symboloivat kategorioita "hyvad”, ”Ok” “’sekd huono”. Arviot nikyvit
ravintolakohtaisesti prosentteina ja symbolina arvosteluista sovelluksessa ravintolan
nimen perassa nakyy Q- symboli. Talla hetkell& arvostelujen yhteydessa ei pystyta
kuitenkaan méaéarittdmaan, mité tuotetta on arvioitu. Kayttajan jattdma arvostelu kir-
jautuu tietyltd paivéalta, jolloin myytyja tuotteita saattaa olla useita. Talléin on mah-
dotonta mééritelld, mika tuote on ollut kyseessd. Samoin mahdollisen huonon arvos-
telun yhteydessa j&& epaselvaksi, mika tuotteessa on ollut vikana. Viitaten aiempaan
teoriapohjaan, jotta virhe voidaan korjata tai mahdollista parannusta tehda, on tiedet-
tavd, mika vaatii parannusta. Vapaalla sanalla valtyttéisiin mahdollisilta sekaannuk-

silta ja mahdollistetaan palvelun ja tuotevalikoiman kehitys.
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Muokkausmahdollisuutta kaivattiin myds itse tarjouksiin. Tarjousta pystyy muok-
kaamaan ennen kuin se on merkattu myytavéksi. Tarjouksen hyvaksymisen jalkeen
tarjousta ei pysty endd muuttamaan. Tama nahtiin ongelmaksi tilanteessa, jossa sul-
kemisaika lahestyy eiké tarjous ole vield mennyt kaupaksi. Tassa tilanteessa koettiin,
ettd mahdollisuus laskea hintaa voisi edesauttaa tuotteen myyntia. Samoin tarjouksen
myyntiaikaa toivottiin pystyttdvan pidentdmaan tarjouksen vahvistamisen jalkeenkin.
Esille nousi myos teknillinen huomio tarjouksien ilmestymisestd myyntiin. Muuta-
missa tapauksissa oli tarjous ilmestynyt myyntiin nékyvéksi kayttajasovellukseen

vasta viiveella.

Valmiiden tarjouspohjien yhteydessa ilmeni, ettd tuotteen kuvauskenttad on hankala
selata. Kenttdd, johon voidaan kuvata tuotteen siséltd, on hankala muokata tuo-
teselosteen ollessa pitkd. Kenttarivi on lyhyt, jolloin pitk&n selosteen alkuosaa j&&
peittoon eik& kursoriviivaa pysty siirtdméan. Talldin alkuosaa paasee muokkaamaan

ainoastaan poistamalla tekstin kokonaan.

Tarjouksiin kaivattiin myds mahdollisuutta lisitd kuvia. Kuvien ottaminen ja lataa-
minen veisi oletetusti lis&a aikaa, mutta sen uskottaisiin helpottavan asiakkaan osto-
paatostd. Kuva olisi erityisesti toivottu mm. sushi -tarjousten yhteydessa tukemaan
tarjouksen siséltokuvausta. Talléin saastettdisiin aikaa esimerkiksi tuotekuvauksen
luetteloinnissa, kun myytévéana on erilaisia susheja, kuten Makeja ja Nigirej& sisélta-
va sushi -annos. Yhta lailla kuva olisi hyddyllinen tilanteessa, jossa annostuotekuva-
uksessa on jotain asiakkaalle ennestddn tuntematonta. Kuvan lisddminen ajateltiin

voivan olla vapaavalintainen lisa.

”Kuva vois olla ihan kiva. Toisaalta vie taas enemman aikaa sit taas.

Kuva vois olla sellanen vapaaehtonen juttu.” [B]
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8 USKOTTAVUUS TARKASTELU

Tutkimukselle oleellista on sen laadullisuus. Laadullisuudella tdssa kohtaa tarkoite-
taan tutkimuksen patevyytta ja luotettavuutta (Heikkilda 2014, 27-28). Seuraavissa
kappaleissa kasitellaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia seké
patevyyttéd eli validiutta ja vield tarkemmin haastattelututkimuksen luotettavuutta ja
patevyyttd. Uskottavuustarkastelun teorian kautta tarkastellaan lopuksi tata kyseista

tutkimusta uskottavuuden nakdkulmasta.

Luotettavuus voidaan jakaa tutkimusasetelmanvalidiuteen sekd mittausvalidiuteen
(Hirsijarvi & Hurme 2000, 186). Pelkka tutkimusmenetelman validius ei riit4, vaan
oleellista on, ettd koko tutkimusstrategiaa voidaan pitéda validina. Tutkimuksen laa-
dullisuus voidaan maaritella myos tuloksista johdettujen johtopaatdsten perusteella.
Validiudella eli patevyydelld ilmennetééan, kuinka hyvin tutkimusmenetelmé ja sen
mittari onnistuvat mittaamaan tutkittavaa ilmiota. Validiteetin puuttuminen tekee tut-
kimuksesta kayttokelvottoman. Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan taas tutki-
muksen johdonmukaisuutta, tdsmallisyytta ja tarkkuutta. Toisin sanoen, kuinka hel-
posti tutkimus ja tutkimustulos ovat toistettavissa. Tutkimusta voidaan pitéé luotetta-
vana, kun eri mittausmenetelmid kayttdmalla saataisiin sama tutkimustulos. Tutki-
muksen validius kulkee kasi kadessa reliabiliteetin kanssa. Mité epavalidimpi tutki-
mus on, sitd alhaisempi on tutkimuksen luotettavuus. (Heikkila 2014, 27-28 ; Valli
2014.)

Tutkimuksen laatua ja uskottavuutta tulisi tarkkailla tutkimuksen jokaisessa vaihees-
sa. Aivan alkuun on madriteltdva tutkimusmenetelma sen mukaan, millaista tietoa
halutaan. Tutkimusmenetelméksi valikoidaan silloin metodi, joka parhaiten onnistuu
Ioytdmaén vastaukset haluttuun tutkimusongelmaan. Tutkimusvaiheessa laaduntark-
kailussa voidaan lahted siité, ettd haastattelulle laaditaan hyva ja selked runko. Nain
ollen haastattelukysymykset laaditaan harkitusti niin, ettd ne vastaavat tutkittavaan
ilmioodn. Haastatteluvaiheessa voi laatua parantaa huomioimalla haastatteluvalineis-
ton kunto ja toimivuus. Syytd on kiinnittdd huomio myds ymparistoon seka ulkoisiin
tekijoihin. Haastattelutilanteessa ulkoiset tekijat voidaan ottaa huomioon esimerkiksi

rauhoittamalla haastattelutila. Haastattelun jélkeen aineisto tulisi litteroida mahdolli-
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simman nopeasti, jolloin aineisto ja materiaali ovat vield tuoreessa muistissa. Lopuk-
si tutkimusta analysoidaan tutkimusstrategiaa tukevalla analyysimetodilla. Tuloksista
tehtyjen johtopaattksien validiutta ja sopivuutta voidaan tarkastella siitd nakokul-
masta, onko niille kayttdarvoa. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 184-190 ; Heikkilad 2014,
27-28.)

Tutkimusmetodina pé&adyttiin haastatteluun, jotta saavutettaisiin mahdollisimman
luotettava tutkimustulos. Tutkimusmenetelman valintaa perustellaan erityisesti sen
ominaisuuksilla, jotka on tarkemmin esitelty luvussa 5. Haastattelu ndhtiin parhaana
metodina l0ytdamé&&n vastaukset tutkimusongelmaan, silla haastattelussa koettiin
mahdollisuus tarkentaviin lisakysymyksiin. Haastattelun kautta koettiin myds hel-
pommaksi saavuttaa tutkimuskohteen ja ilmién kokonaisvaltainen ymmartdminen.
Lisaksi haastattelijan l&sndoloa pidettiin haastatteluilmapiirin sek& vuorovaikutuksen
kannalta tarkeénd ja tasta syysta haastattelut paatettiin toteuttaa kasvotusten. Samalla
koettiin, ettd haastattelutilanteessa haastattelua oli helpompi ohjata ja mukauttaa ti-
lanteeseen sopivaksi. Erityisesti kielimuuri tai ymmarrysongelma tilanteissa haastat-
telijan lasn&ololla ja roolilla oli suuri merkitys tutkimuksen lopputulemaan. Vaarin
ymmarrys tai kysymyksen epéselvyys aiheuttaisivat todennédkdisemmin tutkimuksen
kannalta epévalideja vastauksia. Tutkimusta ja haastattelua edesauttoi tutkijan oma-

kohtainen ResQ Club -sovelluksen kayttokokemus.

Haastatteluun osallistui nelja ravintoloitsijaa. Tutkimusotanta oli pieni, mutta todet-
tiin riittavaksi saturaatioperiaatteen kautta. Saturaatiolla tarkoitetaan tassa niin sanot-
tua kyllaantymispistettd, jossa tutkimuskohteet toistavat toisiaan, eika aineisto tuota
enada uutta tietoa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Haastatteluille pyrittiin
luomaan tuttavallinen ilmapiiri ja siksi ne toteutettiin haastateltavalle tutussa ympa-
ristéssd, ravintolan tiloissa. Lisaksi haastatteluaika sovittiin kiireajan ulkopuolelle,
jotta haastatteluun pystyttéisiin kunnolla keskittym&éan. Samalla pyrittiin minimoi-
maan taustahéling, jotta haastatteluita taltioituja daninauhoja olisi helpompi tulkita.
Nauhoituksiin paadyttiin, jotta haastatteluihin olisi helppo mydhemmin palata ja I0y-
tamaan varsinaiset vastaukset kysymyksiin. Aaninauhojen lisaksi tehtiin viela muis-
tiinpanoja, joihin Kirjattiin avainsanoja ja padakohtia. N&in varmistettiin, etteivat saa-
dut tulokset nojautuisi ainoastaan ihmismuistin varaan. Aanityksen toimivuus testat-

tiin ennen jokaista haastattelua ja varmistettiin, etta laitteessa on tarpeeksi tallennus
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tilaa. Haastattelujen jalkeen nauhat tallennettiin, ajettiin tietokoneelle ja tallennettiin

varmuuskopioina.

Tietolahteet pyrittiin kokoamaan monipuolisesti erilaisista ldhdemateriaaleista. Lah-
demateriaalina on kdytetty uusimpia niin kotimaisia kuin ulkomaisia l&hteité kirjoista
tieteellisiin lehtiartikkeleihin. Tutkimusteoriaa on kuitenkin pohjustettu vanhemmal-

la, mutta edelleen patevalla teoriatiedolla.

9 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen lopputuloksena saatiin tarke&é syvallisempad materiaalia asiakastyyty-
vaisyydesté. Arvollisesti yritykset puoltavat toisiaan ja palvelu koettiin toimivuuden
kautta toteuttavan ResQ Clubin arvolupauksen. Kuten Tuulaniemi (2011) toteaa, asi-
akkaan arvonmuodostus tapahtuu palvelupolun ydinpalveluvaiheessa. Haastatteluissa
esille nousseet arvoa tuottavat asiat muodostuivat palvelun kaytosta, toisin sanoen
ydinpalveluvaiheessa. Arvontunne muodostui erityisesti vihreiden arvojen puoltami-
sesta. Palveluun oltiin tyytyvaisid ja se vastasi yrityksen odotuksia ja tarpeita. Arvon
muodostumista vahvisti palvelun riskittomyys. Palveluun liittyminen on palveluntar-
joajalle taloudellisesti taysin riskitonta, sill liittymis- tai kuukausikuluja ei ole. Koe-
tut arvot voidaan siis tyypeittain ajatella eettisiksi, tehokkaiksi, erinomaisiksi seka

myos statuksellisiksi.

Yksikaan yritys ei ndhnyt syytd olla kayttdméattd palvelua. Ainoa mahdollinen syy
palvelun lopettamiselle nahtiin olevan tilanteessa, jos liiketoiminta loppuisi koko-
naan. Tasté voidaan todeta ResQ Clubin onnistuneen palveluntuottamisessa ja arvo-
lupauksen toteuttamisessa. Asiakas on palvelun kautta saanut ratkaisun omaan palve-
luongelmaansa ja kokee saavansa palvelusta hy6tyd. Hyoty nahtiin toiminnan kus-
tannustehokkuuden maksimointina sekd imagollisena positiivisena bréndikuvana.
Palvelu néhtiin haluttavana ja sen kéyttd ainoastaan positiivisena. Jokainen haastatel-
tu my0s suositteli palvelua eteenpéain. Koettu hydtyarvo muodostui lisddntyneen kus-

tannustehokkuuden liséksi palvelun helppokéyttoisyydelld. Kun pohjatyd oli tehty
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kunnolla, oli palvelun kayttd helppoa ja vaivatonta. Vuorovaikutuksesta puhuttiin

positiivisina palvelukokemuksina.

Tutkimuksen pohjalta tiedetddn nyt, ettd palvelutuokioissa toimintaan ei kaivattu
muutosta. Sen sijaan haastatteluista nousi esille muutamia teknillisia kehitysideoita.
Kehitysideat olivat p&&asiassa parannuksia sovelluksen k&yttéon ja toimivuuteen.
Nimenomaan palvelun tekniseen toimivuuteen kaivattiin hienosaatoa. Asiakastyyty-
vaisyyteen ja arvon muodostumiseen nojaten palvelun toimivuudella ja sujuvuudella
on suuri vaikutus siihen, kuinka arvokkaaksi tai arvoa tuottavaksi asiakas kokee pal-
velun. Palvelumuotoilun kautta voidaan palvelun yksityiskohtia optimoida ja teknilli-
siin epakohtiin tarttumalla kehittad palvelua. Sen avulla voidaan rakentaa looginen ja
strateginen toimintamalli, jota koko organisaation on helppo toteuttaa ja noudattaa.
Tutkimustulokseen strategisesti vastaaminen vaatii ResQ Club -organisaation sisdista
asiakasymmarrystd, jota on jo tutkittu opinnédytetyond vuonna 2017 (Lax 2017).

Mahdolliset muut ongelmat, joita haastatteluissa nousi esille, kuten tarjousten teke-
misen vieva aika, ovat ravintoloiden henkilokunta kapasiteettiin ja rakenteeseen liit-
tyvid seikkoja ja jokaisen ravintolan omakohtainen asia. Né&illa ei ole vaikutusta itse
ResQ-palveluun eika palvelun toimivuuteen, joten tastéd syysta naihin ongelmakohtiin
ei pureuduta sen tarkemmin tutkimukselle epdolennaisina. Laadullista tutkimusta tai
siitd esille nousseita tuloksia voidaan syventéé ja tukea kvantitatiivisella eli maaralli-
selld tutkimuksella (Alasuutari 2011). Siitd onko esimerkiksi tarve kuvan lisaédmiseen
aiheellinen, voidaan selvittad maaréllisten jatkotutkimuksien ja useampaa kaupunkia

ja yritysta koskevan asiakaskyselyn avulla.

10 POHDINTA

Tulosten odotettiin 1&htokohtaisesti olevan positiivisia. Oletus oli, ett4 palvelua tar-
joava yritys kokee ResQ Club -sovelluksen vaikuttavan positiivisesti yrityksen liike-
toimintaan. Suurimpana hyotyna uskottiin palvelun lisddvan yrityksen kustannuste-

hokkuutta. Lahtokohtaiset syyt rekisterditya mukaan ResQ Club -palveluun voitiin
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olettaa olevan taloudelliset sadstot sekd ymparistdarvojen korostaminen. Taloudelli-

set syyt arvioitiin olevan vaikuttavin liittymismotiivi.

Alustavana arviona oli ettd ravintolatyypistd huolimatta tulokset ja mielipiteet olisi-
vat yhtenevat. Koska ravintolayrityksilla l&htokohdat tietoteknisissa taidoissa ovat
erilaiset, tiedostettiin myos, ettd sovelluksen kdyton yhteydessd on todenndkdisesti
ilmennyt jonkin asteisia kayttongelmia. Oletettiin myds, ettd ResQ Clubin koettai-
siin nostavan tietoisten kuluttajien keskuudessa ravintolayrityksen imagollista arvoa
ja sitd kautta luovan yrityksen positiivista brandikuvaa sekd tunnettavuutta. Samalla
huomioitiin, ettd brandin syntyminen ja yrityskuvan luominen vievét aikaa. Samoin
markkinoinnin tuloksia ei ndhda saman tien. Tasta syystd imagollista ja markkinallis-
ta hyotya voi uusien palveluntarjoajien olla vaikea viela méaarittad. ResQ- palvelulla
arveltiin olevan lisdksi markkinallista arvoa ja sen toimivan yhtend yrityksen mark-

kinointikanavana.

Markkinoinnilla tarkoitetaan tuotteen, palvelun tai yrityksen ideologian myymisté
potentiaalisille asiakkaille. Markkinoilla taas tarkoitetaan paikkaa ja tilannetta, jossa
myyja ja asiakas kohtaavat. Aiemmissa kappaleissa on puhuttu késitteistda Onde-
mand-markkinoista, Inbound ja Outbound markkinoinnista. Ondemand-markkinoilla
tarkoitetaan markkinatilannetta missd palvelua tai tuotetta pyritdan tuottamaan tar-
peen mukaisesti vastaamaan kysyntda. Toisin sanoen kKysyntd méérad sen mita tuote-
taan ja kuinka paljon. Inbound markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointimallia, jossa
potentiaalinen asiakas 16ytaa palvelun tarjoajan tai tuottajan. Outbound markkinoin-
nilla tarkoitetaan vastaavasti markkinointistrategiaa, jossa palveluntarjoaja tai palve-
luntuottaja lahestyvat potentiaalista asiakasta. (Dhalstrom & Edelman; Loyalistic
2018.) ResQ Club:illa ei ole varsinaista kilpailua Suomessa, sen ei siis tarvitse kil-
pailla asiakkaistaan. Silti markkinoinnilla ja palvelun kehittdmisell& on tarke& merki-
tys kansainvélisesti ajatellen. Liséksi sill4 edesautetaan estamaén kilpailun pyrkimi-

sen markkinoille.
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Palvelun toimivuudella ja helppokéyttoisyydelld on tarked painoarvo asiakastyyty-
vaisyystutkimuksessa. ResQ-palvelu itsessaén on jo haluttava ja markkinoi arvoperi-
aatteellaan jo itse itseddn. Se ei siis ideana itsessadn kaipaa suurta mainontaa ja
markkinointi voitaisiin tdssa kohtaa ajatella 1ahinné sanan levittdmiseksi. Itse palve-
luun koukuttaminen ja asiakkaiden muuttaminen pysyviksi asiakkuuksiksi perustuvat
tassd kohtaa palvelun toimivuuteen ja helppokéyttoisyyteen. Tulosten perusteella tés-
sé ollaan paéséantoisesti onnistuttu. Myds palvelukokemuksiin oltiin tyytyvaisia.
Palvelukokemuksessa onnistumista maarittelevat palvelunlaatu. Palvelun laatuun
vaikuttavat esimerkiksi palveluun kéytetty aika, asiakaspalvelijan ammattitaitoisuus
sekd se kuinka hyvin palvelu onnistuu tyydyttdmaan asiakkaan palvelutarpeen. Tu-
loksista kdy ilmi, ettd palvelulaatuun seka palvelukokemuksiin oltiin tyytyvaisia.
Avun ja neuvonnan koettiin olevan asiantuntevaa seké helposti ja nopeasti saatavilla.

Palvelussa huomioidaan siis eri asiakkaiden mahdollinen avun tarve.

Avuntarpeeseen liittyen huomioksi nousi ravintolakohtainen erilaisuus, joka korostui
erityisesti palvelun kéytéssa. Koettu hyoty ei poikennut ravintola tyypista riippuen,
mutta mahdolliset ongelmat koettiin eri tavoin. Osa haastateltavista koki jonkin on-
gelman ty6ladmmaksi kuin toiset ja erilaisuus nousi esiin myds ryhmaperehdytykses-
sé. Perehdytysmuodon haaste on ihmisten eri oppimistyyleissd sekd -nopeudessa.
N&ma ovat kaikki persoonallisia erilaisuuksia ja ominaisuuksia, jotka on huomioitava
ja hyvéksyttava tallaisissa tilanteissa. Perehdytysmuotona ryhmaperehdytys séastaa
aikaa ja tassé kohtaa tukee parhaiten perehdytyksen tarkoitus perid. Ryhmaperehdy-
tyksen yhteydessd tapaa samalla muita ravintoloitsijoita ja saa mahdollisesti sit&
kautta tietynlaista vertaistukea. Itse tutkimuksen kannalta ndmé on pyritty huomioi-

maan niin, ettei niilla ole tutkimustuloksia vaarentavia vaikutuksia.

Tutkimuksen pohjalta nousee esille kysymys koulu- ja tyopaikkaravintoloiden poten-
tiaalisuudesta. Haastatteluissa k&vi ilmi, ettd ResQ palvelua kayttavat asiakkaat ovat
paasdantoisesti joko opiskelijoita tai tyomatkalaisia. Lounasajan jalkeen ResQ an-
noksia haetaan mm. pitkén tyopaivan jalkeen kotiin, jolloin kotiin paastyé saastytaan
kokkaamiselta. Opiskelijoita uskoisi houkuttelevan valmiin ruuan liséksi annoksien

edullisuus. Koulu- sekd tyopaikkaravintoloiden mahdollisuus palvelun tarjoajiksi
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nousee tassa kohtaa merkittaviksi, silla naiden asiakaskunnat ovat tutkimuksen mu-
kaan jo pitkalti ResQ Clubin kayttajia.

ResQ palvelu kayttajan ndkokulmasta tutkimuksessa esille nousseet kehitysehdotuk-
set vaikuttaisivat myos kayttajan palvelukokemukseen positiivisesti. Esimerkiksi ku-
van lisdédminen helpottaisi tilanteissa, jossa tuotteen kuvauksessa ilmenee jotain osta-
jalle aikaisemmin tuntematonta. Kuvan perusteella olisi mahdollisesti helpompaa
tehdd my0s ostopéatds, kun annos sisaltad useita eri komponentteja. Samoin Kirjalli-
nen tuotearvostelu voisi vaikuttaa palvelun kayttajan ostopadtokseen. Nyt jos arvos-
telu on huono, se antaa heti epdedullisen kuvan tuotteesta ja ravintolayrityksen palve-
lusta. Jos arvostelussa kerrottaisiin tarkemmin miké tuotteessa tai palvelussa on ollut
vikana, on palvelun kayttadjan helpompi muodostaa oma mielipiteensa ja arvioida an-
taako arvostelun vaikuttaa ostopaatokseensa.

Palvelun kéytdssé ja tarjousten myymisessd huomioitavaa on palvelun mahdollinen
vadrinkayttd. ResQ ravintoloiden kannalta tdma tarkoittaisi esimerkiksi lounasaikaan
havikkiruuan myymistd. T&ma perustuu kayttdjad huomioon ja nousi esille myds ohi-
mennen haastattelutilanteessa. Lounasaikaan myyminen on ymmarrettavad, kun
myydéaén eilisen paivan annoksia tai edellisend paivana paistettuja kahvilatuotteita,
mutta muunlainen havikkiruuan myyminen lounasaikaan sotii alkuperéisia tarkoitus-
perida vastaan. Lounaan myyminen alennettuun hintaan, kun se olisi mahdollista
myyda taysihintaisena, ei ole ideologisesti oikein eik& liiketoiminnallisesti muuten-
kaan kannattavaa toimintaa. ResQ sovellus ei ole tdhan tarkoitukseen tarkoitettu

myyntikanava, eika toivottavasti muutukaan sellaiseksi.

Tutkimuksen aikana herasi kysymys mahdollisesta mainos tarrasta. Tutkimuksen
alussa ResQ palvelu ei nédkynyt vield ravintoloiden ikkunoissa, mutta tutkimuksen
aikana ilmestyi niihin ResQ- logollinen tarra. Kayttdjand koen logo-tarran positiivi-
sena uudistuksena, sill4d aiemmin ResQ Club on ndkynyt ainoastaan ResQ Club- so-
velluksen kautta palvelun loppukayttdjalle. Nyt tarra ravintolan ikkunassa toimii pal-
velutodisteena. Tutkimuksessa kavi myos ilmi, ettd rekisterdityneille ravintoloille
tieto ResQ-palvelusta tuli osittain kuulopuheena tuttavilta ja ystaviltd, sekd sosiaali-
sen median kautta. Logo-tarralla toivotaan olevan markkinallista nékyvyytta ja herat-

tavén kiinnostusta asiakaskentassa sekd alan muissa yrityksissa.
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Tutkimuksella vahvistettiin oletetusti tuloksia, joita on keratty aikaisemmista, sa-
mankaltaisista tutkimuksista. Tutkimuksen huomioilla saatiin myds yritysté eteen-
pain vievaa materiaalia. Logotarrojen merkitys nousi tassa tutkimuksessa merkityk-
sellisesti esille ja tdimadn pohjalta ResQ on p&attanyt jérjestad alkuvuodesta 2019
kampanjan, jossa parhaat arviot saaneet yhteistyd kumppanit tunnustetaan seinélle
ripustettavilla stipendeilla. Tutkimuksella kasvatettiin myds tutkijan aineiston ja tie-
donkasittelytaitoja sekd asiantuntevia vuorovaikutustaitoja. Erityisesti vuorovaiku-

tustaitojen kehittymisestd koetaan olevan hyotyé jatkossa tyGeldmassa.
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LIITE1

TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

Ensimmainen kontakti piste

1.

2.

Miten yritys 16ysi ResQ Clubin?
-ottiko yritys yhteytté vai lahestyikd ResQ Club heitd?
Misté yritys on kuullut ResQ Clubista aiemmin?

Arvo/Hyoty

1.
2.
3.

Madritelma oman yrityksen arvoista

Mitka ovat motiivit kayttaa palvelua?

Mitka olisivat mahdolliset syyt lopettaa palvelun tarjoaminen/ miksi olla liit-
tymatta?

Miten arvolupaus toteutuu? kohtaako se yrityksen arvot ja tarpeet?

Mité palveluarvoa kokevat eniten: helppokayttoisyytta? riskin pienentamista?

Arvio miten palvelulla on ollut vaikutusta asiakaskuntaan.

Vuorovaikutus

kuvaile liittymis- ja rekisterditymisprosessi

toimiiko vuorovaikutus?

Kokeeko asiakas saavansa tarpeeksi tukea?

mitkd kohdat kaipaat kriittisesti kehitystd, miksi ja milla tavoin tulisi kehit-

taa?

5.Suositteleeko?



