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Opinnaytetyon toimeksiantaja oli Kauhajoen seurakunta. Tyon tavoitteena oli
tuotteistaa  seurakuntakeskuksen ruokapalveluja. = Seurakuntakeskuksessa
valmistettiin juhla-aterioita erityisesti muistotilaisuuksiin, mutta kysyntaa oli myos
kastejuhlien ja muiden merkkipaivien ruokapalvelujen jarjestamiseen.

Aterioille laskettiin hinta jo tiedossa olevien kustannusten avulla. Julkisena
yhteisond seurakunnan toiminta perustui paaosin verotuloihin. Seurakunnan
tavoitteena ei ollut tuottaa voittoa vaan, palvella seurakunnan jasenia.
Opinnaytetydssa paneuduttiin juuri tasta syysta erityisesti palveluosaamiseen ja
asiakasystavallisyyteen.

Teorian viitekehyksessa kasiteltin tuotteistuksen vaikuttavia tekijoitd, kuten
palvelua, markkinointia ja hinnoittelua liittden ne tuotteistamisprosessissa
Kauhajoen seurakunnan seurakuntakeskuksen toimintaan. Valokuvat aterioista ja
noutopdydasta tukivat asiakkaan mielikuvaa tilaamastaan palvelutuotteesta.
Useissa seurakunnissa oli annoshinnoittelukaytadnté ja se oli koettu
molemminpuoliseksi eduksi ja asiakkaat olivat kaivanneet tamantyyppista
palvelua.

Ruokalistoista valittiin sellaiset, jotka oli huomattu suosituiksi ja jotka sopivat
juhlaruokailun imagoon. Annoshinta laskettiin keskiarvon avulla
kustannusperusteista hinnoittelua apuna kayttaen. Asiakas sai jo tilatessaan tietaa
ruokapalvelukustannukset.  Opinnaytetyén  tulos julkaistin  perinteisena
Juhlaruokapalvelu -kansiona ja sahkoisend versiona Kauhajoen seurakunnan
internetsivustoilla.
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My thesis employer was the Church of Kauhajoki. The goal was to commercialize
the parish centers dining services. The Parish Centers banquets are prepared in
particular, for memorials, but there is demand also for baptism receptions and food
service organizing for other celebrations.

The prices for the meals were summed up with already known expenses. Calcula-
tion of costs was a division of productization. In this thesis the dose pricing was
calculated using the average price. Public Community Church is based mainly on
tax revenues. The Church doesn’t aim to make profit, but to serve members of the
congregation. For this reason, this thesis goes especially into customer service
and customer friendliness.

The theory part consists of productization factors according to the context such as
services, marketing and pricing, attaching them to the opening stage of productiza-
tion project of Kauhajoki Church Parish Centre. Photos from the buffet and meals
supported the customer's vision of the product that was ordered.

Several congregations use the pricing policy and it has been perceived as mutual
benefit, as the customers have been looking for this type of service. The subscrib-
er / relative / customer finds out the costs of food service when ordering. Consum-
ers need information of the costs because the arrangement of a memorial can be
sudden and the costs cannot be foreseen. The result of the thesis will be pub-
lished as traditional banquet menus -folder and as a web version in the Kauhajoki
Church websites.
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1 JOHDANTO

Kauhajoen seurakunnan keittiopalvelujen asiakaskohderyhméné ovat kaikki seu-
rakunnan asiakkaat. Seurakunta tarjoaa ruokapalveluita muistotilaisuuksiin, kaste-
juhliin sek& muihin merkkipaivan viettoihin. Seurakunnan palveluja kayttava omai-
nen odottaa surun kohdatessa seurakunnan tyontekijoilta taysipainoista lasnaoloa
ja empatiaa. Omaiset ottavat keittiohenkilokuntaan yhteytta siind vaiheessa, kun
he ryhtyivat konkreettisesti valmistautumaan hautajaisten jarjestelyyn. Monesti he
ovat uuden asian edesséa. Muistotilaisuus ruokatarjoiluineen perinteiseen tapaan
kuulostaa hyvaltd vaihtoehdolta, mutta onko muita vaihtoehtoja? Onko parempi
vaihtoehto keittolounas tai suolainen ja makea kahvitarjoilu? Enta hinta, mitéa kaikki
oikein tulee maksamaan? Seurakunnan jasenyys, seurakuntaan kuulumattomuus
sekd sunnuntaina jarjestettavat tilaisuudet muodostavat segmentointia eli hinnoit-

telun eri ryhmia.

Tuotteistamisen tavoitteena on tuottaa seurakunnan arvoihin perustuen tyylikas ja
laadukas ruokapalvelu- ja tarjoilukokonaisuus. Asiakkaalle tulee jaada ensikontak-
tista alkaen myonteinen mielikuva, jonka han ja ruokavieraat saavat kokea tilai-
suudessa. Samalla henkilokunnan resursseja vapautuu tarkedan palveluproses-

siin.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuotteistaa ruokapalvelut siten, ettéa asiakas saa jo
tilatessaan tietaa tilaamalleen palvelulle hinnan. Se tarkoittaa sita, etta yhdelle an-
nokselle lasketaan kaikki tuotannosta johtuvat kulut veroineen. Syntyneesta kuval-
lisesta Juhlaruokapalvelu -kansiosta asiakkaan on helppo valita hanelle paras
vaihtoehto. Juhlaruokapalvelu julkaistaan my6és Kauhajoen seurakunnan internet-
sivustoilla, jossa asiakkaat voivat tutustua ruokalistavaihtoehtoihin jo ennalta.
Muutoksiin on mahdollista reagoida nopeasti ja sivustot paivitetaan aina tarvittaes-

sa.

Opinnaytetyota tehdessa kiinnitettiin huomio rajauksiin, joten hintataustat ja palk-
kakulut sosiaalimaksuineen otettiin lahimenneisyydesta, eli lahinna 2011 alkuvuo-
den tapahtumista. Keskiarvon perusteella saatiin luotettava kustannusperuste.

Seurakunnalle kustannuspohjainen hinnoittelu oli luonteva vaihtoehto. Annoksia,
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noutopoytid, yksityiskohtia ruoasta ja tiloista valokuvattiin. Menut ja moduulit eli
lisaosat hinnoiteltiin perushintana ja ne hinnoiteltiin myds segmenteittain.

Seurakuntakeskuksen keittion toimintaperiaate on vuosikymmeninen aikana muo-
vautunut tiettyyn konseptiin, tiettyihin toimintatapoihin ja kaavoihin. Osa toimin-
noista oli hyvaa ja sailytettdvaa. Keittio kaytti vain vahan einestuotteita, eli ruoka
valmistettiin keittiolla alusta alkaen. Ruoanvalmistus on keittion sailytettdva voima-
vara, koska siita oli tullut hyvaa palautetta. Se edisti seurakunnan keittion brandi-
ja imagoarvoa, jotka liittyvat mielikuviin, millainen kasityksemme on jostakin tuot-

teesta tai palvelusta.



2 TUOTTEISTAMISEN TAVOITE

2.1 Palvelutuotteen tuotteistaminen

Tuotteistamisen tavoitteena on kehittdd uusia ja taloudellisia, asiakkaiden tarpeita
tyydyttavia ja kilpailukykyisia palveluita olemassa oleva markkinatilanne huomioon
ottaen. Tuotteistaminen on tuotekehittelyd, jossa taustalla on asiakkaalle raataloi-
tyna tehty palvelu, tuote tai ohjelma. Tuotekehittely voi olla kokonaan uuden tuot-
teen lanseeraamista, mutta se voi olla my6s palvelun parantelua asiakkaan tarpei-
siin perustuen. (Raatikainen 2008, 59 - 60, 64 - 65.) Palvelusta kehittyy uuden
ajattelun avulla toimivampi, nopeampi, helppokéayttdisempi ja taloudellisempi (Leh-
tinen & Niinimaki 2005, 32).

Tuote tai/ja palvelu on se, mitd organisaatio myy tai mita asiakas haluaa ostaa.
Ydinasia on muokata palveluista, hyddykkeista tai niiden yhdistelmista markkinoin-
ti- ja myyntikelpoinen ratkaisu asiakkaan ongelmaan, jota asiakas ei kykene, ehdi
tai halua itse ratkaista. Menestyvan palvelutuotteen taustalla on oltava selkea tuo-
teidea ja kasitys siitd, mita tarjotaan ja kenelle. Tuotteistamisen avulla konkreetti-
sesti realisoidaan, mista osista palvelu muodostuu. (Lehtinen & Niiniméki 2005,
32, Parantainen 2007, 85.) Parantainen (2009, 41 - 43) toteaa, etta tuotteistamis-
prosessissa on tehokasta kyseenalaistaa ja etsia tuotteiden tai palveluiden heik-
kouksia. Markkinoinnin nakoékulmasta lupaavimmat kehityskohteet ovat niita, jotka
ovat asiakkaiden mielesta tarkeitd ja johon nykyiset tuotteet/palvelut vastaavat

huonosti.

Tuotteistamisprosessi on toistettavissa kerrasta toiseen ja silti se voi tuottaa erilai-
sia ratkaisuja, eli sen ei tarvitse olla identtinen. Se voi sisdltdd moduuleja, joita
jatetdadn pois tai otetaan mukaan. Moduulit huomioidaan hinnoittelussa. Nain tuot-
teistamisprosessi on jalostettavissa yha toimivammaksi ja paremmaksi kokonai-
suudeksi. Onnistunut tuotteistamisprosessi toimii siis erilaisten asiakkaiden vaihte-
levissa tilanteissa ja auttaa asiakkaita paatoksenteossa. (Parantainen 2007, 124 -
130.)
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Standardointi. Standardoinnin tarkoituksena on varmistaa palvelutuotteen tasai-
nen laatu. TAma voidaan toteuttaa mallintamalla ja ohjeistamalla palvelutilanteita.
Taysin standardoitu palvelu ei kaytannossa kuitenkaan ole mahdollista, kun palve-
lutapahtumaan liittyy inhimillisia tekij6ita, kuten henkilokohtaista vuorovaikutusta.
Kehitystoiminnassa on arvokasta se, etta onnistutaan luomaan uusia toimintatapo-
ja. Standardoinnilla on merkitystd mygds tyon organisoinnin kannata, silla on tarke-

aa, etta henkilosto toistaa samoja tybvaiheita. (Lehtinen & Niiniméaki 2005, 34.)

2.2 Markkinointi

Markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa yllapidettavien suhtei-
den tunnistamista, solmimista, vaalimista ja kehittdmista siten, ettd kaikkien osa-
puolien taloudelliset ja muut tavoitteet tayttyvat. Tahan paastaan vain lupauksien
antamisella seka niiden tayttamisella. (Grénroos 2009, 53.) Markkinoinnin keski-
piste on asiakas, silla tyytyvainen asiakas on parasta mainosta ja markkinointia.
Organisaatio haluaa pitaa kiinni asiakkaistaan, koska hyvin alkaneesta asiakas-
suhteesta asiakas saa myonteisia kokemuksia ja se on myds organisaatiolle kan-
nattavaa. Organisaatio kehittdd, tuottaa ja markkinoi asiakkaan tarpeita vastaavia
tuotteita ja nain varmistetaan asiakkaiden tyytyvaisyys ja uskollisuus. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 2 - 4, 8 - 9.) Usein organisaation tarked markkinoija on asiakasraja-
pinnassa toimiva henkil6std, jonka toimet maarittavat asiakkaan kokeman laadun.
On tarkeaa, etta jokainen tyontekija on markkinoija asiakkaan silmissa. Tasta esi-
merkkina voisi olla se, ettd laskutus on oikein suoritettu. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 141.)

Organisaatiolla tulisi olla liikeidea, joka on ainutlaatuinen ja sen tulisi iimentaa or-
ganisaation ylivoimaisuutta (Lahtinen & Isoviita 2004, 28). Erikoistuminen eli diffe-
rointi merkitsee tietyn erikoistumisalueen hallintaa ja ylivoimaisen osaamisen
hankkimista taltd osaamisalueelta seka riittavan tunnettuuden saavuttamista eri-
koistumisalueen palveluja hyddyntavien asiakkaiden keskuudessa. (Lehtinen &
Niiniméki 2005, 21.) Kun palveluntarjoajalla on ainutlaatuinen palvelukonsepti,
asiakkaan on vaikeaa loytdd samaa kokonaisuutta muualta. Asiakas tekee valin-
nan palvelun osaamisen ja ainutlaatuisuuteen perustuen. (Parantainen 2007, 70 -
71.)
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SWOT-analyysi. Erds markkinointisuunnitelman kehittamistapa on, ettd organi-
saatio vastaa kolmeen kysymykseen: Misséa olemme nyt? Minne olemme matkal-
la? Miten tavoitteeseen paastaan? Kysymyksiin l6ytyy vastauksia sisdisesta arvi-
oinnista ja ulkoisesta analyysista. Naiden tuottamia tietoja voidaan jakaa SWOT -
analyysiin, jonka avulla selvitetdan sisaiset vahvuudet (internal strengths) ja heik-
koudet (internal weaknesses) seka ulkoiset mahdollisuudet (external opportunities)
ja uhat (external threats). (Lehtinen & Niiniméki 2005, 62 - 63, 71.)

Tarpeet. Tarpeet ovat asiakkaan liikkeelle saava motivaatio ja voima. Tarpeille on
hyvin tyypillista, etta vain osa niistd on aktivoituneena. Osa tarpeista on tunnepe-
raisia ja osa jarkiperdaisia. Suurin osa asiakkaan tarpeista on kuitenkin nakymaétto-
misséa, ikaan kuin jddvuoren tapaan pinnan alla. Naita kutsutaan latenteiksi eli pii-
leviksi tarpeiksi, joita voidaan markkinointitoimenpitein aktivoida. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 21.)

Segmentointi. Segmentointi on potentiaalisten eli mahdollisten asiakkaiden loh-
komista keskenaan erilaisiin segmentteihin jollakin lohkomisperiaatteella. Kullekin
segmentille markkinoidaan saman palvelutuotteen eri versiota, kayttden erilaisia
markkinointikeinoja. Organisaation ei kannata markkinoida tuotteitaan samalla ta-
valla kaikille asiakkaille, koska heidén tottumuksensa, tarpeensa ja odotuksensa
ovat erilaisia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 38.)

Moduulirakenteella tarkoitetaan sitd, ettd asiakas voi halutessaan saada lisdosia,
jotka hinnoitellaan erikseen. Osa asiakkaista arvostaa tasmalleen heille raataloity-
ja palveluja, johon vaikuttavat voimakkaasti myds asiakkaan tunteet. Sopivasti
moduuleista koottu palvelu voi tuntua asiakkaasta hyvin yksilolliselta. Tosiasiassa
palvelu koostuu tuotteistetuista moduulin osista eli lisdosista. (Parantainen 2007,
53,121))

Brandi-imago. Brandi-imago on asiakkaan mielessa syntynyt kuva tuotteesta tai/
ja palvelusta. Brandipaaomasta voidaan puhua silloin, kun asiakas tuntee brandin.
ja kun han liittda siihen joitakin myonteisia mielikuvia seka ajatuksia. Grénroosin
mukaan (2009, 386 - 395) palvelubrandien kehittamisessa kannattaa kayttaa nel-
jaéa strategista nakokohtaa, jotka tulee ottaa huomioon, kun organisaatio haluaa

vaalia brandi-imagosta asiakkaalle koituvaa arvoa:
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o Muista erottuminen.
o Positiivisen maineen yllapito.
o Tunnetason yhteys.

o Brandin sisaistdminen.

Brandin vahvat ominaisuudet asiakkaan nakdkulmasta ovat tunnettuus ja tuotteen
tai palvelun arvostus (Vuokko 2003, 121). Kaytanndssa brandi on lupaus jostakin,
positiivinen arvolataus, lisdarvo ja se erotetaan joukosta visuaalisen merkin, logon
tai tunnuksen valityksella. Brandilla yritys pyrkii erilaistamaan palvelunsa verrattu-
na kilpailijoiden tuotteisiin. (Raatikainen 2008, 96, 104.)

Organisaatiolla voi olla brandipddomaa (brand equity) tai imagoarvoa (image va-
lue), joka on nakymatontda, mutta merkityksellistd lisaarvoa. Kasitteitd brandi ja
imagoarvo yhdistaakin se, ettd molemmat liittyvat mielikuviin, millainen kasityk-
semme on jostakin tuotteesta tai organisaatiosta tai millaisia ominaisuuksia niihin
litetd&n. Organisaatio ei kuitenkaan voi paattaa, mistd elementeistd sen imago
syntyy. Siihen vaikuttavat tiedot, taidot, kuulopuheet, uskomukset, arvot ja ennak-
koluulot sekéd kokemukset. Imagoa on mahdollista muuttaa, ja siihen tarvitaan ai-

nakin kahta asiaa: hyvaa toimintaa ja viestintaa. (Vuokko 2003, 101, 111 - 112.)

Kilpailu. Tavoitteena on, ettd palvelu erottuu mahdollisista kilpailijoista selvasti.
Tavallisin tapa on erilaistua palvelutuotteen ominaisuuksilla, mutta ne ovat kaik-
kein helpoimmin kilpailijoiden kopioitavissa. (Parantainen 2007, 167 - 168.) Toimi-
va konsepti on, ettd organisaatio ylittda sen, mihin kilpailevat toimialat pystyvat
keskimaarin (Lahtinen & Isoviita 2004, 28).

Kilpailuympaéristo tarkoittaa, etta asiakkaalla on olemassa vaihtoehtoisia mahdolli-
suuksia tyydyttaa tarpeitaan. Monopoli tarkoittaa sitd, etta yrityksella ei ole kilpaili-
joita ja duopoli tarkoittaa kahta kilpailevaa yritysta. Kilpailurooleista voidaan tunnis-
taa kilpailijan toimintatapa ja siita voidaan ennakoida sen kayttaytymista. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 25.)
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Kestava kehitys. Kestavan kehityksen periaate on hyvaksytty maailmanlaajuisesti
organisaatioiden toimintamalliksi. Se edellyttaa, ettd organisaatiot harjoittavat liike-
toimintaa ymparistdéa ja luonnonvaroja saastaen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 26 -
27.)

Reilun kaupan on sertifiointimerkki takaa, etta tuotteet ovat tuotettu pientiloilla pe-
rinteisella viljelymenetelmalld, joka mahdollistaa kestavan kehityksen. Reilun kau-
pan perusperiaate on kielteinen suhtautuminen lapsitydvoiman kayttoon. Reilun
kaupan jarjestelman piiriin kuuluvat maksavat tuotteesta vahintad&n takuuhintaa,
joka mahdollistaa pienviljelijdiden riittavan toimeentulon. ([Reilu kauppa, viitattu
23.4.2011].)

2.3 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin tavoite on saada asiakas kiinnostumaan siita, mita markkinoijalla on
tarjolla ja esitettavanaan. Jos markkinointiviesti ei kiinnosta asiakasta, seuraukse-
na saattaa olla, ettd suurin osa markkinointiviestinnan keinoista on turhia. Unileve-
rin perustaja William Lever toteaakin osuvasti: "Tiedan, etta puolet markkinoinnista
on ajanhaaskausta ja turhaa, en vain tieda kumpi puoli”. (Juslen 2009, 45 - 46.)
Markkinointiviestinnan sidosryhmia ovat muun muassa alihankkijat, tavarantoimit-
tajat ja jakeluketjujen jasenet sekéa viranomaiset. Henkilokohtainen myyntityd, mai-
nonta, suhdetoiminta ja julkisuus ovat markkinointiviestinndn keinoja. (Vuokko
2003, 16 - 17.)

Markkinointiviestinnan vaikutustasot etenevat tietyssa jarjestyksessa, jossa kuva-
taan AIDA -mallia. Attention edustaa kognitiivista tasoa (tiedollinen vaikutus), in-
terest- ja desire affektiivista tasoa (mielialaan vaikuttava) ja action konatiivista
kayttaytymista (aikeet ja toiminta). (Kuvio 1.) (Levis, viitattu 24.5.2011).
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Action (toiminta)

Desire (halu)

Interest (kiinnostus)

Attention (huomio)

Kuvio 1. AIDA -malli (Levis, viitattu 24.5.2011).

Markkinointiviestinnassa pyritaan pitkaaikaisiin vaikutuksiin (Vuokko 2003, 44).
Markkinointiviestintd on onnistunutta viestijan nakoékulmasta, kun se tayttaa tai
jopa ylittaa asetetut tavoitteet. Markkinointiviestinnan tulee myds olla organisaation
arvojen mukaista ja koko henkiléston tulee olla sitoutunutta siihen. (Vuokko 2003,
85.) Rissanen (2005, 49) toteaa, etta julkisten palveluiden markkinointiviestinta on
asiakkaan houkuttelun sijasta tavoitteiltaan ohjaavaa, opastavaa valistavaa ja/tai

neuvovaa.

Markkinointiviestintda on luonnollisesti myds lehtimediassa seka "puskaradiossa”.
Markkinoinnissa on 3/11 -saanto, jonka tavoitteena on tuottaa hyvaa palvelua si-
ten, ettd asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelusta keskimaarin kolmelle
muulle henkildlle. Tyytymé&ton asiakas kertoo kielteisista kokemuksistaan yhdelle-
toista henkiltlle. Palvelukokemusta voidaan kuvata myds tunnemuistilla. Asiakas
kertoo muille saamastaan hyvasta palvelusta ja tuotteista, jolloin tilannetta kuvaa
osuvasti sanansaattaja -termi. (Lahtinen & Isoviita 2004, 2; Lundberg & Toytéri
2010, 42.)

2.3.1 Valokuvaviesti

Visuaalinen sanomaviesti syntyy sekunnin murto-osassa valokuvaajan intuitiivises-
ta valinnasta. Kuvaustilanteessa valokuvaaja on tehnyt suuren maaran kuvan lo-
pulliseen sanomaan vaikuttavia valintoja. Kuvakulma ja -paikka seka kameran
tekniset ominaisuudet on otettava huomioon (objektiivi, aukko, suljinaika, valotus).
Vaikuttavat kuvat herattavat tunnetilan, josta syntyy pitkdkestoinen mielikuva, jo-
hon ei tekstikdan pysty. Kuvan tavoitteena on pysayttaa lukija ja ohjata aiheeseen.

Liséksi kuva kertoo nopeasti, mistd on kysymys. Kuvan tulee puhua samaa kielta
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kuin tekstikin ja synnyttda myonteinen tunnetila. (Forsgard 2004, 13 - 19.) Tuote-
kuvat ovat parhaimmillaan esitteissa ja tuoteluetteloissa (Forsgard 2004, 33).

Valokuvan sommittelu. Sommittelu on visuaalisten elementtien jarjestamista ta-
sapainoisesti seka eettisen mielikuvan edistaminen. Sommittelu ei ole ainoastaan
saantoja, vaan intuitiota, nakemysta ja mielipiteitd. Sommittelulla tehostetaan ku-
van paaasiaa. Silla pyritadn sulkemaan pois seikkoja, jotka tekevat kuvasta levot-
toman ja sekavan. (Forsgard 2004, 61 - 64.) Valokuvaaminen ei tulisi olla umpi-
mahkaista nappailya, silla hyvalla suunnittelulla saadaan valokuviin vaikuttavuutta
ja nayttavyyttd. Kun kuvauskohde on pdaatetty, on suunniteltava millaisen kuvan
siité voisi ottaa. Tutkimalla kohdetta ja ymparistod voi paremmin hahmottaa kuva-
uskohdetta, koska valokuvan voi pilata huonolla ja hairitsevélla taustalla, epaedul-
lisella kuvauskulmalla ja rajauksella. Valokuva tulee nayttaa tasapainoiselta ja sii-
na tulee olla paakohde. Myds kohteen ympariston osat taytyy liittyd aiheeseen.
(Flyktman 2007, 35.)

Valokuvaa voi kokeilla ottaa eri korkeuksilta, esimerkiksi ylos- ja alaspain seka
valoa seuraten, miten se osuu kohteeseen, nain eri kuvakulmat antavat erilaisia
vaikutelmia kohteesta. Mielikuvitus on resurssi saavuttaa tallentamaan parhaat
valokuvat. (Flyktman 2007, 35.) Rajaaminen voidaan tehda tietokoneella tehok-
kaasti kuva-aluetta tutkien (Flyktman 2007, 147).

2.3.2 Internet markkinoinnissa

Internet on kasvanut hyvin nopeasti globaaliksi ilmidksi. Se on nykyaan arkipaivai-
nen viestintavaline, ja muuttanut tulevaisuudenvisiota koko palvelumaailmasta. Se
on kytkeytymassa osaksi infrastruktuuria, ja siitd on tunnistettavissa kaikki infra-

struktuurin ominaisuudet. (Juslen 2009, 27 - 29.)

Asiakkaat eivat halua internetistd mainontaa, vaan ensisijaisesti tietoa heita kiin-
nostavista asioista. Internetissé toteutetut markkinointiratkaisut ovat toiminnassa
jatkuvasti. Hakukoneet hakevat asiakkaalle tiedon juuri silloin, kun han sita tarvit-
see, tai han on suunnannut mielenkiintonsa johonkin tarpeeseen. Asiakas saa in-
ternetin valityksella palvelun nopeasti, taloudellisesti ja ymparistoystavallisesti se-

k& kestavaa kehitysta edistavasti. Internet on muuttanut kuluttajan hintatietoisuut-
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ta, ja asiakkailla on mahdollisuus verrata palveluja ja hintoja. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 10 - 11; Juslen 2009, 58, 111; Lundberg & Toéytari 2010, 65.)

2.4 Palveluprosessi

Asiakkaat etsivat kokonaisvaltaista palvelutarjpomaa. Siihen sisaltyvat kaikki pal-
velutuotteen parhaat ominaisuudet, esimerkiksi palvelun toimitus ja henkil6kunnan
kaytos. Asiakkaat haluavat saada kaiken tamén ajallaan, joustavasti ja luotettavas-
ti. (Grénroos 2009, 55.) Palvelutoiminnossa ei ole erillistd markkinointialuetta. Ko-
ko toiminta on markkinointia ja jokainen henkiléston jasen markkinoi organisaati-
onsa tuottamia palveluita, tavat vain vaihtelevat. Hyva palvelu muodostuu neljasta
osatekijasta: palveluilmapiiristd, palvelupaketista, palvelun laadusta ja palvelujen
tuotannosta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 40.)

Palveluilmapiiri. Palveluilmapiiria on se mita asiakas kokee, nakee ja aistii palve-
luymparistéssa. Se on sama kuin palvelukulttuuri, joka heijastaa yhteison arvoja ja
on sanaton sopimus siitd, mika yhteisdssa on sallittua. Asiakaspalvelijoiden tyo
palkitaan parhaiten silla, ettd he kertovat myonteisistd kokemuksistaan tuttavilleen,

eli he tekevat suositusmarkkinointia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 41.)

Palvelupaketti. Palvelut muodostuvat ydinpalvelusta ja liitdnnaispalvelusta. Ydin-
palvelu on asiakkaalle tarjottavan palvelutuotteen oleellisin ominaisuus. Liitdnnais-
palvelut antavat asiakkaalle enemman valinnan mahdollisuuksia. Naiden muodos-
tamaa kokonaisuutta kutsutaan palvelupaketiksi. Palvelupaketti suunnitellaan
ydinpalvelun ymparille. Se rakennetaan siten, ettd asiakas kokee mydnteisia ko-
kemuksia ennen ydinpalvelun kayttoa, ydinpalvelun aikana ja ydinpalvelun kaytén
jalkeen. Ne ovat myos merkittavia erilaistamistekijoité (differointi), joihin kilpailuetu
voi perustua osaksi tai kokonaan. Erilaistamistekijoita lisaéamalla voidaan nostaa
palvelutuotteen arvoa, mutta on otettava huomioon myds lisdpalvelujen kustannus.
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 42.)

Palvelun laatu. Asiakas arvioi palvelun laatua palvelutapahtuman alusta loppuun
saakka. Laatu perustuu laatumielikuvana enemman tunneseikkoihin, kuin todelli-
siin kokemuksiin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 45.) Tilanteet, joissa asiakas on vuo-

rovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa maarittavat toiminnallisen laadun tason.
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Se tarkoittaa sitd, ettd palveluntarjoajalla on téassa ja nyt mahdollisuus osoittaa
asiakkaalle palvelun laatu. (Gronroos 2009, 111) Laadukas palvelu merkitsee esi-
merkiksi sitd, ettd henkilostd osaa tehda tyonsa moitteettomasti. Ellei nain ole,
palveluprosessin laatu karsii ja osaamisen puutteellisuus vaikuttaa hyvin moneen

asiaan muun muassa imagoon. (Gronroos 2009, 297 - 298.)

Palvelujen tuotanto. Palvelujen tuotanto muodostuu tapahtumasarjasta, jossa
asiakas on kontaktissa palvelujen tuotantoprosessin muiden osien kanssa. Ne
ovat asiakas itse, palveluymparisto, palveluhenkiléstd ja muut asiakkaat. Palvelu-
ymparistolla tarkoitetaan kalusteiden vareja, sisustusta, valoisuutta seka yleista
siisteytta ja viihtyisyytta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 43.)

2.4.1 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelutilanteessa sopii kaytettavaksi kysymys: "Milla tavalla voin palvella
Teitd?” Esitystapa on kysymyslausetta tarkeampi, silla asiakaspalvelijan aanesta
tulee kuultaa aitous ja teeskentelemattomyys. Asiakkaan tulee tuntea, ettd hanta
todella halutaan palvella hyvin. Palvelutapahtuman jatkokysymykset kannattaa
esittdd avoimina kysymyksind, jotka alkavat esimerkiksi sanoilla: mitda, mihin, ke-

nelle, miss&, miten ja milloin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 52.)

Asiakas odottaa, ettd organisaatio lunastaa antamansa lupaukset. Ei siis riitd, etta
asiakas saa mita han toivoo, vaan palvelun tavoitteena on ylittd& asiakkaan kaikki
odotukset. Asiakkaat haluavat palvelutilanteissa tulla kohdeluiksi yksil6ina, joiden
toiveita, tarpeita ja tuntemuksia seka persoonaa kuunnellaan ja kunnioitetaan. Yk-
siléllisyyden tarve ei kuitenkaan tarkoita noyristelyd asiakkaan edessé, vaan noy-
ryyttd kuunnella asiakasta ja ottaa hénet vakavasti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 28.)
Asiakaspalvelussa on tarked& empaattisuus eli asiakkaan asemaan asettuminen
(Taulukko 1.) (Lahtinen & Isoviita 2004, 2 - 4).
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Taulukko 1. Palvelussa on tarkeaa empaattisuus (Lahtinen & Isoviita 2004, 4).

1. Kyselldaén On selvitettava kysymyksilla asiakkaan tarpeet.
2. Kuunnellaan Kuunnellaan tarkasti asiakkaan vastaukset.
3. Katsellaan Asiakkaan eleviestinta kertoo paljon enemman kuin sanat.

4. Keskustellaan  Asiakaspalvelu on vuorovaikutusta - ei tyrkyttdmista.

5. Keskitytaan Puhelin ei saa hairita asiakkaan palvelua.
6. Katellaan Katellaan, kun se tuntuu luontevalta.
7. Kerrataan Autetaan asiakasta kertaamalla sovitut asiat.

8. Kevennetaan Tilannetta voi keventdd myonteisella ilmapiirilla.
9. Kunnioitetaan  Asiakasta hanen paatoksestaan hanta arvostaen.

10.Kiitos Tarkeaa!

Asiakaspalvelun tapahtumia voidaan kuvata vaiheina, joita pyritdan toistamaan
samankaltaisina ja ne tuottavat halutun lopputuloksen. Suunniteltu toimintamalli
tulee perustua organisaation palveluarvoihin, joiden tarkoitus on edistaa

liketoimintaa ja turvata toiminnan jatkuvuus. (Lundberg & Toytéari 2010, 54 - 55.)

Henkilokohtainen myyntityd. Myyntityd on organisaation edustajan ja asiakkaan
valista vuorovaikutusta. Henkilokohtaisella kanavalla tarkoitetaan face-to-face -
suhdetta tai puhelimitse syntyvaa keskustelua. Osapuolet voivat valittomasti rea-
goida vuorovaikutussuhteessa. Talloin valitbn ja suora palaute on mahdollinen.
Myyjélle voidaan asettaa tiettyja vaatimuksia. Myyjan ilmeet, eleet ja kehonkieli
sekd adanensavy viestivat hanen toiminnoistaan ja asenteestaan. (Vuokko 2003,
169; 177.)

Puhelimessa keskitytddn puhumiseen ja &anellisten tehokeinojen kayttdmiseen,
koska eleviestinnan keinoja ei ole kaytettavissa. Aanen tulee kuulostaa myontei-
selta, kohteliaalta ja tilannekokonaisuus on otettava huomioon. Adnen voimak-

kuus, aantamisen selkeys, puheen nopeus ja keskeisten sanojen painottaminen
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seka sopivat tauot tuottavat parhaan puhelinkeskustelun. On hyva toistaa nimet ja
numerot seka puhelun aikana sovitut asiat epaselvyyksien valttdmiseksi. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 58 - 59.)

Asiakastyytyvaisyys. Asiakkaiden kokema palvelu koostuu teknisesta ja toimin-
nallisesta laadusta. Tekninen laatu tarkoittaa, mitd asiakas saa ja kuinka palvelu-
tapahtuma on kaytannossa hoidettu. Toiminnallinen laatu kuvaa palvelutapahtu-
man lopputulosta, joka valittyy asiakkaalle kokemuksena ja tunteena palvelun jal-
keen. Palvelukokemukseen vaikuttavat asiakkaan odotukset. Jos ne ovat myontei-
set, asiakas voi antaa helpommin anteeksi mahdolliset pikkuvirheet ja kdmmah-
dykset. Asiakassuhdetta tulee hoitaa myos palvelutapahtuman jalkeen. Se tarkoit-
taa esimerkiksi puhelinsoittoa asiakkaalle ja tiedustelua siitéa, onko han ollut tyyty-
vainen palveluun. Palautteen antaminen on mahdollista my6s sahkdisessé vies-
tinnassa. Tama vaihtoehto j&aa tosin persoonattomaksi, koska siiné ei synny henki-
|I6kohtaista kontaktia asiakkaaseen. (Lundberg & Toytari 2010, 42, 77)

Asiakkaan tyytyvaisyytta ja palvelun onnistumista voidaan mitata asiakastyytyvai-
syystutkimuksilla. Kohteina voi olla muun muassa asiakkaiden kokema ensivaiku-
telma, asiantuntemus, ystavallisyys, joustavuus ja muu henkildst6 seka tilojen viih-
tyisyys. Asiakastyytyvaisyys on vayla asiakkaan uskollisuuteen, joka parhaimmil-
laan ilmenee suositteluna. Suosittelija voi auttaa ratkaisemaan, minka vaihtoehdon
asiakas valitsee, ja samalla asiakastyytyvaisyys organisaatiota kohtaan vahvistuu.
Jalkihoito hoidetaan mallikkaasti, jos organisaatiolla virheiden sattuessa on kykya
pyytaa anteeksi. (Juslen 2009, 86; Lahtinen & Isoviita 2004, 11.)

2.4.2 Muut palvelun osatekijat

Lundberg ja Toytari (2010, 31) toteavat, ettd maailman luetuimmassa oppaassa,
Raamatussa, on yksi loistava ohje, joka sopii palvelutilanteeseen: "Kaikki mita
tahdotte ihmisten tekevan teille, tehkaa se heille”. Palvelu on my0s sita, etta asete-
taan asiakkaan etu juuri silla hetkellda oman edun edelle. Suomalaisella yhteiskun-
nalla on omat arvonsa, jotka juontuvat kristinuskosta, lansimaisesta oikeuskasityk-

sestd ja omasta kansallisperinteestamme. Arvojen tulee olla tuottajaorganisaation
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tai/ja asiakkaiden kulttuurista nousevia. Niissa tulisi ndkya asiakkaiden palveluodo-
tukset. (Rissanen 2005, 162 - 165.)

Gronroos (2009, 79) esittad, etta palveluilla on kolme peruspiirretta:

o Palvelut ovat prosesseja, jotka syntyvat toiminnoista.
o Palvelut tuotetaan ja kulutetaan jossain méaéarin samanaikaisesti.

o Asiakas osallistuu ainakin jossain maarin tuotantoprosessiin kanssatuotta-

jana.

Aineeton paaoma. Palvelu on siis ainakin jossain maarin aineettomien toimintojen
sarjasta koostuva prosessi, jossa toimintoja tarjotaan ratkaisuina asiakkaan on-
gelmiin. Palvelu toimitetaan asiakkaan, henkildston ja/tai fyysisten resurssien vali-
sessa vuorovaikutuksessa. (Grénroos 2009, 77.) Aineetonta padomaa on haas-
teellinen hallita, ja se on usein vaikeasti maariteltavissa. Palvelujen aineettomuus
saa aikaan sen, ettd asiakkaan on vaikeampi tietdd, mistd han todella maksaa.
Palvelua ei voi hypistella, eika sitd voi pudottaa varpailleen. (Sipila 2003, 19; Ku-

jansivu, Lonngvist, Jaaskelainen & Sillanpaéa 2007, 24.)

2.5 Hinnoitteluprosessi

Seurakunnan strategiaprosessissa on hahmotettu toimintaympariston, talouden ja
henkilostorakenteen muutosta aikavalilla 2010 - 2020. Vuoteen 2020 mennessa
Kauhajoen seurakunnan vakiluvun arvioidaan vahenevan noin viisi prosenttia. Se
johtuu seka paikkakunnan, ettd seurakunnan vakiluvun laskusta. Seurakunnan
taloutta on aikavalilla 2010 - 2020 tasapainotettava, seka tuloja lisddmalla, etta
menoja vahentamalla. Tulojen lisd&dminen voi tapahtua, joko toimintatuottojen, tai
verotulojen kasvattamisen kautta. Kauhajoen seurakunta kiinnittda erityista huo-
miota nuorten aikuisten jasenyyteen, sekd seurakuntaan muuttavien uusien jasen-

ten vastaanottamiseen. (Kauhajoen seurakunta [viitattu 26.4.2011].)

Hinnoittelun sanotaan olevan markkinoinnin eniten luovuutta ja asiakkaan ymmar-
tamysta vaativaa. Siina onnistuminen ratkaisee menekin ja liiketaloudellisen tulok-
sen. Silla on merkitystd myos imagon kannalta. Hinta on korvaus tuotetusta palve-
lusta ja se vaikuttaa organisaation kannattavuuteen ja tulevaisuuteen. Hinta eroaa

muista kilpailukeinoista, silla se on yksin puntarissa yhdelld puolella, kun vastak-
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kaisella puolella ovat kaikki muut palveluun liittyvat ominaisuudet. Johdonmukai-
nen hinnoittelu auttaa asiakasta suunnittelemaan omia toimintojaan ja valintojaan.
Hinta vaikuttaa myds tunteisiin ja se saattaa jattaa pitkdan vaikuttavat mielikuvat,

joiden muuttaminen on vaikeaa. (Sipila 2003, 25 - 26.)

Hinnoittelulla on merkitystd asiakkaan tehdessa ostop&atosta, silla hinta osoittaa
palvelun arvon, ja toisaalta myds laadun. Hinta ei saa olla liian korkea, eika liian
alhainen, silla jalkimmaisessa vaihtoehdossa palvelulla ei ole riittavasti arvoa ja
lian kalliilla hinnalla menetetdan asiakkuus. Hinta asetetaan usein valille, jossa
alaraja asettuu palvelun omakustannushintaan ja ylaraja asiakkaan kokemaan
lisaarvoon. (Raatikainen 2008, 17.) Palvelujen hinnoittelun ja palkkojen valilla on
oltava jonkinasteinen yhteys. Kun tyontekijalle maksetaan ylityd- tai sunnuntaikor-
vauksia, saattaa olla perusteltua siirtdé ne asiakkaan maksamiin hintoihin. (Sipila
2003, 140.)

Tuotteistetun palvelun lopputulos ja moduulit pystytéan kuvaamaan asiakkaalle
tasmallisemmin. Vaihtoehdoilla voidaan ohjata asiakkaiden toiveita haluttuun
suuntaan nopeammin ja tasmallisemmin. Ostaminen tehd&aéan asiakkaalle helpoksi,
koska palveluntuottaja on huolehtinut kokonaisuuden ja osien yhteensopivuudes-
ta. (Sipila 2003, 203 - 204.) Kiinteasti hinnoitellun palvelun ei tarvitse olla joka ker-

ta kannattava. Riittaa, etta se on sita keskimaaraisesti. (Parantainen 2007, 85.)

Tuotteistettuja palveluita ei kannata myyda aikaveloituksella, silla niistd asiakas
saa korkeasti hinnoitellun ja kalliin mielikuvan. Kun palvelua tuotteistetaan, joudu-
taan rajaamaan ja maarittelemaan palvelun sisaltdé. Nain saadaan selville tyon
kustannukset. (Lehtinen & Niinimé&ki 2005, 56.) Palvelun tyypillisin hinnoittelutapa
on, ettd hinta maaritelladn sille palvelukokonaisuudelle, jota asiakkaalle halutaan
myyda. Palvelun tuotteistus siis mahdollistaa sen, etta palvelulle voidaan maarittaa
kiintea hinta. (Parantainen 2007, 106). (Kuvio 2.)



20

[ TUOTTEISTUS }

[ ]_ Segmentointi
YDINPALVELU
[ Hinnoittelu ]_
[Raaka-aineet, palkaJ_
[ Palvelu ]_

~

Asiakasryhma
1.

Asiakasryhma
2.

[ Henkilosto

J

[ Markkinointi ‘

Kuvio 2. Tuotteistaja kokoaa ydinpalveluista ratkaisuja erilaisten asiakasryhmien
tarpeisiin (Parantainen 2007, 106).

Asiakasryhma
3.

Kustannushinta ja kilpailuhinta. Kustannushinta, eli absoluuttinen hinta tarkoit-
taa sita, etta paljonko tuotteen tai/ja palvelun valmistus ja kustannukset maksavat.
Toinen hinnoitteluun liittyva hintakasite on kilpailuhinta, eli suhteellinen hinta joka
puolestaan tarkoittaa asetetun hinnan suhteutumista toisiin markkinoilla oleviin
kilpaileviin tuotteisiin tai/ja palveluihin. Kyse on myos siitd, paljonko asiakkaat ovat
valmiita maksamaan. (Rope & Pyykko6 2003, 195 - 196.)

2.5.1 Palvelujen hinnoittelun mallit

Sipila (2003, 57 - 64, 148) mukaan palvelujen hinnoittelussa voidaan erottaa muu-
tamia hinnoitteluun liittyvia perusteita, jotka ovat vaikuttamassa hinnan maarayty-

miseen, kuitenkin eriasteisesti eri tilanteissa:
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e Kustannusperusteisen hinnoittelun perusteena kaytetddn palvelun tuotanto-
kustannuksia, joihin lisataan organisaation voittotavoite. Hinnoittelun pohja-
na ovat oletetut tuotantokustannukset. Saanndallisin véliajoin tehdaan niista
selvitys, joka saattaa johtaa hinnantarkistuksiin.

e Markkina- ja kilpailuperusteisessa hinnoittelussa hinta muodostuu kysynnan
ja kilpailun yhteisvaikutuksena. Alennusten antaminen voi olla alan kaytan-
t6. Internet palvelut kerdavat hintatietoja, jotka voivat siten auttaa asiakkaita
ja myyjia selvittamaan jonkun palvelun markkinahintaa. Kysyntaperustei-
suus koostuu markkinahinnasta, eli kilpailun lisdantyessa se vaikuttaa hin-
noitteluun. Kilpailutilanne voi pakottaa palvelujen alihinnoitteluun ja tuotta-
vuuden laskemiseen kriittisesti.

e Asiakasperusteisessa hinnoittelussa pyritaan pitkiin asiakkuussuhteisiin, jol-
loin organisaatiot rakentavat asiakasryhmille heille sopivan palvelukokonai-
suuden ja asiakkaan nakokulmasta oikeudenmukaisen hinnoittelun.

e Sosiaalinen hinnoittelu tarkoittaa, etta palvelusta peritdan vapaaehtoisesti
alhaisia hintoja. Sosiaalista hinnoittelua harjoitetaan julkisissa organisaati-
oissa, joiden rahoitus on turvattu muuten kun palvelujen kautta, esimerkiksi
verotuloilla. Julkinen sektori ei kuitenkaan voi olla hintajohtaja kilpailutilan-

teessa.

Palvelutuotteen kustannuksien budjetointi on haasteellisempaa ennakoida, jos
palvelutuotetta verrataan esimerkiksi teollisen toiminnan alaan. Palvelutuotteet
saavuttavat kaupallisen muotonsa vasta henkiloston ja asiakkaan yhteisesta ko-
kemuksesta. (Rissanen 2005, 24.) Palveluorganisaatioiden kustannuksista 60 - 85
prosenttia on henkildstokustannuksia: palkkaa, veroja, sosiaali-, seka muita valilli-
sia tydvoimakustannuksia (Sipila 2003, 45).
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Tasséa opinnaytetydssa kaytetddn kustannusperusteista hinnoittelua. Laitisen mu-
kaan (2007, 161) kustannusperusteisessa hinnoittelussa tuotteen lopullisen hinnan

|6ytyminen etenee seuraavien vaiheiden kautta:
1. Arvioidaan palvelun tai tuotteen myyntimaara.
2. Arvioidaan kaikki kustannukset.
3. Arvioidaan tuotteelle tai palvelulle kohdistettava voittotavoite.

4. Lasketaan hinta jakamalla kustannusten ja katetavoitteen summa myyntimaa-

ralla.

5. Arvioidaan, vastaako hinta tuotteelle tai palvelulle asetettuja strategisia tavoit-
teita.

6. Seurataan asiakaskayttaytymista ja -palautteita seka organisaation positiivista

tai negatiivista tulosta.

Kustannusperusteisessa hinnoittelussa on useita eri versioita, joista tyypillinen on
omakustannus- eli voitonlisdhinnoittelu (Laitinen 2007, 165). Omakustannuslas-
kentaperusteisessa (OKA) hinnoittelussa (Kuvio 3.) lahtékohta on se, etta palvelu-

tuotteen pitaa kattaa kaikki palvelun tuottamisen kustannukset.

Palvelutuotteen muuttuvat kustannukset (palkat, tarvikkeet)
+ palvelutuotteen kiinteat kustannukset (esimerkiksi sdhko ja vakuutukset)

= omakustannusarvo (OKA)

+ voittolisa %

= palvelutuotteen myyntihinta.+ ALV %.

Kuvio 3. OKA -kustannuksiin lisdtdan haluttu kustannusvaraus/voittolisa. (Sipila
2003, 181 - 182).
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2.5.2 Hintamielikuva

Hintamielikuvaan vaikuttaa hintatietojen selkeys, palvelun kasitydmaisyys, ja miten
palvelut ovat leimautuneet julkisessa keskustelussa. Kun asiakas arvioi palvelua ja
sen hintaa, vertaa han sitd tiedossaan tai mielessaan olevaan vertailuhintaan.
(Kuvio 4.) Uusissa tilanteissa tai raatalodidyissa palveluissa asiakkaalla ei ole min-
kdanlaista vertailuhintaa mielessdan. (Sipila 2003, 32 - 36.) Asiakkaat reagoivat
hintoihin eri tavoin. On asiakkaita, joiden paatoksentekoon vaikuttaa hinta voimak-

kaasti ja asiakkaita, joihin hinta ei vaikuta juuri lainkaan. (Sipila 2003,108).

/ Ylaraja \ Hinta

Vertailuhinta Palvelun

hintamielikuva

Palvelun
§ ominaisuudet
k Alaraja j

Kuvio 4. Hintamielikuva (Sipila 2003, 37).
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3 KAUHAJOEN SEURAKUNTAKESKUKSEN RUOKAPALVELUT

Kauhajoen seurakunnan jdsenmaara oli vuoden 2010 lopussa noin 12 900, joka
on noin 90 prosenttia koko vaestostd (Mékinen 2011). Tilaisuuksia on vuodessa
noin 150 ja tilaisuuksien vierasmaara vaihtelee 20 ruokailijasta 100. Vakituisessa
tyosuhteessa tyoskentelee kaksi emantaa ja yksi keittiotyontekija. Lisaksi tarvitta-
essa toihin tulevia keittibtyontekijéitd on noin kymmenen. Osa-aikaisten tyonteki-
jéiden tyopanos on tarkea osa-alue tydn organisoinnissa, koska tilaisuuksia ei voi-

da ennakoida.

Seurakunnan keittion ruokapalvelut ovat keskittyneet juhlapalveluihin ja erityisesti
muistotilaisuuksiin. Seurakunnan keittiolla on noin 50 vuoden kokemus muistotilai-
suuksien jarjestamisesta. Muistotilaisuuksissa on erityisesti hallittava omaisten
surun kohtaaminen ja henkiléstoltéd vaaditaan joustavuutta ja kokonaisvaltaista
ammattitaitoa. Tilaisuudet pyritdan jarjestamaan viikonlopulle, mutta ei kuitenkaan
sunnuntaille, koska papit ja kanttorit tydskentelevat muissa seurakunnan tehtavis-
sa. Seurakuntakeskuksen keittion toimintaperiaate on pysynyt samanlaisena vuo-

sikymmenia.

3.1 Ruokapalvelujen alkutilanne

Toimintatapojen kehittyessé ja kustannuspaineiden noustessa on valttamatonta
puuttua myo6s julkisen sektorin kustannusten tarkasteluun. Ruokapalvelujen kus-
tannukset ovat koostuneet kolmesta eri osasta eli asiakas oli maksanut ruokapal-

velujen kustannuksista seuraavasti:

Vuokrahinnasto. Vuokrahinnasto sisaltaa tilaisuudessa tarvittavan astiaston, poy-

taliinat, kulutussahkon seka tilojen siivouksen veroineen (22 %).

Henkiloston palkat. Asiakasta on laskutettu tyOprosessiin kuluvasta tybdajasta
seka palkan sivukuluista. Palkan sivukulut ovat 55 prosenttia palkkasummasta
(TyEL eli ty6ttomyysvakuutusmaksu, lakisdateiset sosiaalivakuutusmaksut ja sosi-

aaliturvamaksut).
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Raaka-ainekulut. Asiakkaalta on laskutettu kaikista raaka-ainekuluista:

o Vahittdiskaupan ruoka- ja leipomolaskut. Asiakas on saanut vali-
ta mieleisensa leipomon tai/ja elintarvikeliikkeen, jotka ovat toi-

mittaneet elintarvikkeet keittiolle.

o Seurakunta on hankkinut suoraan tavarantoimittajalta annospe-
runat ja kalatuotteet, jotka seurakunta on laskuttanut nettohinta-

na.

Laskutus on muodostunut siis monesta eri osasta. Asiakkaan on ollut vaikea tie-
taa, mitd han lopulta ruokapalvelusta on maksanut. Han on siis saanut tietaa ruo-
kapalvelun hinnan vasta viikkojen jalkeen tilaisuudesta, kun han oli summannut
kaikki kulut eli tilavuokran, palkat ja raaka-ainekulut. On otettava viela huomioon
se seikka, ettd asiakkaat ovat pdaosin omaisia. He ovat saaneet suruviestin ja
heilla ei yleensa ole voimavaroja selvittdd kustannusten suuruutta. Asiakkaalle on
ollut mahdollista antaa ainoastaan hinta-arvio ruoka- ja tarjoilupalvelusta, koska

kulut eivat olleet vakioituja.

Jokaiselle tilaisuudelle on hankittu omat raaka-aineensa. Naiden tilausten tekemi-
nen on vienyt paljon tydaikaa. Vaikka atk-tietojarjestelman tilauspohja on helpotta-
nut tyoprosessia, on jokaisen tilaisuuden tilaus pitdnyt tehda erikseen asiakkaan
haluamaan elintarvikeliikkeeseen. Tavarantoimittajat eli kaupat ja leipomot ovat

paaosin moitteettomasti toimittaneet tavaratilaukset.

Varsinainen ruoanvalmistus on kaytanndssa edennyt siten, ettd tyontekijat ovat
valmistaneet ruoan niistd raaka-aineista, jotka tilaisuuksiin on kulloinkin tilattu.
Keittibtyontekijat on kutsuttu tiettyyn tilaisuuteen, ja he ovat hoitaneet tilaisuuden
koko prosessina, alusta loppuun saakka. Nain on ollut helpompi kohdistaa ty6tun-

nit kutakin tilaisuutta kohden.

3.2 Henkil6sto ja asiakkaat

Seurakunnan keittion henkilostd on sitoutunutta tybhonsa, koska useat heista ovat
tydskennelleet pitkdan tydyhteiséssa. Kompetenssiosaaminen on vuosikymmenien
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ailkana syntynytta, osittain hiljaista tietoa ja toisaalta ammattitaidon tuomaa
patevyyttd. Muistotilaisuuden jarjestelyaikaa on yleensa noin kaksi viikkoa.
Tilaisuudet kuormittuvat viikonlopulle, jolloin saattaa olla useita suuria tilaisuuksia
tai vain yksi tilaisuus. Merkkipdivien ja haiden yms. juhlien jarjestelyihin varataan
useita kuukausia, jopa vuosi. Seurakunnan kulttuurissa on oleellista kohdata
surevia omaisia. Henkildston on suhtauduttava sureviin omaisiin asiaan kuuluvalla
myo6tatunnolla. Heitd on palveltava siten, ettd he surustaan huolimatta pystyvat

ilmaisemaan toiveensa.

3.1 Seurakuntakeskuksen tilat

Kauhajoen seurakunnalla on monipuolinen tarjonta vuokrattavista tiloista. Seura-
kuntakeskuksessa on viisi erilaista tilaa. Virastotalossa, Nummijarven kirkon ker-
hotilassa, Kainaston ja Aron seurakuntakodeissa on voinut olla tarjolla kahvitilai-
suus. Seurakuntakeskuksessa, Pantédneen seurakuntakodilla ja Kauhajarven Kkir-
kon tiloissa voidaan tarjota kaikki menu vaihtoehdot. (Taulukko 2.)



Taulukko 2. Kauhajoen seurakunnan ruokapalvelun tarjoilutilat.

Paikka Tila Asiakaspaikkaa
Seurakuntasali Koko sali 200
Seurakuntasali Ravintolaosa 40
Rippisali Koko sali 150
Rippisal Isompi puoli 80
Rippisali Pienempi puoli 40
Virastotalo 40
Toimitushuone 35

Sivupisteet
Péantaneen seurakuntakoti 100
Kainaston seurakuntakoti 50
Aron seurakuntakoti 50
Kauhajarven kirkko Kirkkosali 100
Kauhajarven kirkko Kerhotila 40
Nummijarven kirkko Kerhotila 50
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4 JUHLAPALVELUN TUOTTEISTAMINEN

4.1 Tuotteistamisprosessi

Haasteiden kasvaessa Kauhajoen seurakunnassa annoshinnoittelun kehittdminen
on ollut keskusteluissa esilla jo pitkdan ja annoshinnoitteluun on ollut selkea tarve.
Monissa seurakunnissa on annoshinnoittelukaytant6, jonka asiakkaat ovat koke-
neet myonteisena palveluna. Asiakkaat tarvitsevat oikeutetusti kustannustiedon,
erityisesti siitékin syysta, ettd muistotilaisuuden jarjestaminen on voinut tulla yllat-

téden ja kustannuksia ei ole voinut ennakoida.

Lehtisen ja Niinimaen (2005, 31) mukaan palvelun tuotteistamisessa on koko ajan
pidettavd mielessé asiakasnékokulma. Asiakaskohderyhmana ovat kaikki seura-
kunnan asiakkaat, jotka hyotyvéat palveluhinnoittelusta. Seurakunnan jasenyys ja
seurakuntaan kuulumattomuus, seka sunnuntaina jarjestettavat tilaisuudet muo-
dostavat segmentoinnin eri tasoja. Kayttdmaksujen eli tilavuokrien osalta seura-
kuntaan kuulumattomilta laskutetaan kolminkertainen maksu. Sunnuntaisin ruoka-
tarjoilu on palkkojen osalta kaksinkertainen. Namé seikat tulevat esille Juhlaruo-

kapalvelu -kansiossa kunkin menun ohessa, aukeaman vasemmalla puolella.

Seurakuntakeskuksen keittion toimintaperiaate on vuosikymmeninen aikana muo-
vautunut tiettyihin toimintatapoihin ja kaavoihin. Osa niistd on hyvaa ja sailytetta-
vaa, mutta keittion toiminnassa on kehitettavia tydvaiheita. Keittiolla kaytetaan vain
vahan einestuotteita, eli ruoka valmistetaan keittiossa alusta alkaen. Ruoanvalmis-
tus keitti6lla on sailytettavad voimavara, koska siitd on tullut asiakkailta hyvaa pa-

lautetta.
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4.1.1 Tavoitteet

Tuotteistamisen tavoitteena oli tuottaa seurakunnan arvoihin perustuen tyylikas ja
laadukas ruokapalvelu- ja tarjoilukokonaisuus. Tavoitteena oli tydn organisointi

kaikissa tybvaiheissa siten, ettd tulisi mahdollisimman vahan tarpeetonta toistoa.
(Kuvio 5.)

Teoria,

kompetens-
siosaaminen

Palvelun

Hiljainen
hinta

tieto,

Tuotteis-

)

taminen y

Kannatta- Kaytannon

vuus ; osaaminen

Asiakkaat Raaka-
aineet, pal-

kat, vuokrat

Kuvio 5. Kauhajoen seurakunnan juhlapalvelun tuotteistaminen



30

Juhlaruokapalvelun tavoitteet:

o Asiakkaan tulee saada ensikontaktista alkaen myonteinen mielikuva, jonka
han saa kokea tilaamassaan tilaisuudessa. Myds ruokavieraille tulee valit-
tyd sama tunnelma.

o Asiakas saa jo tilatessaan hintatiedon ruokapalvelusta ns. annoshinnoitte-
luna.

o Parantaa hinnoittelun selkeyttd ja tuoda selke&sti esille eri hinnoittelun ta-
sot.

o Selkeyttaa asiakkaan valintaa.

o Juhlaruokapalvelu -kansio julkaistaan paperiversiona toimistokansioina ja

sahkodisena internetissa.

4.1.2 Rajaukset

Hintoja laskiessa oli riski, etta kustannushinnan laskeminen olisi vienyt kohtuutto-
masti aikaa. Paadyttiin hinnoittelun kustannusperusteissa ratkaisuun, jossa tarkas-
teltiin kustannustapahtumia lahinna 2011 alkuvuoden tapahtumista. Seurakunnan
keittiolla oli ruokalistat tilaisuuksista, joista selvisi vakimdara ja tarjottu menu.
Tammi- huhtikuun aikana oli ollut noin 50 muistotilaisuutta ja kaksi kastetilaisuutta.
Tilaisuudet ajoittuvat vilkkonloppuun. Toinen kastetilaisuuksista oli ollut sunnuntaina

ja toinen lauantaina. Tilaisuuksista kertyy yhteensa noin 2 500 ruokailijaa.

Kustannustapahtumien selvittdmiseksi laskettiin keskiarvo raaka-ainekuluista,
vuokra- ja palkkakuluista. Naitd kuluja oli myds seurattu vuosien saatossa, koska
asiakkaat olivat halunneet tietd& ruokapalvelusta hinta-arvion. Raaka-ainekulujen,
vuokra- ja palkkakulujen tietoja yhdistellen muodostui tah&n tydhon riittavat hin-
noitteluperusteet. Opinnaytetydssa ei puututtu tydssa kuluvaan tydaikaan, eikéd

muihin toimintaprosesseihin.

Juhlaruokapalvelu -kansiossa tuotiin esille mielikuvaa tarjottavasta palvelusta va-
lokuvin, erilaisin ruokalistavaihtoehdoin eli menuin ja hintatiedoin. Asiakas sai mie-
likuvan maukkaasta ruoasta juhlavasti katettuna. Juhlatilan kruunasivat juhlavat
poytéliinat ja kattaukset, kynttilat ja kukat. (Kuva 1.) Henkildston tuli luoda luotta-

muksellinen suhde asiakkaaseen myonteisella vuorovaikutuksella. Nayttavasti ka-
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tettu noutopdyta ja muistotilaisuuteen soveltuva tunnelma olivat myds liitannais-

palveluja, jotka kulkivat tilaisuuden lapi alusta loppuun. (Kuva 2.)

Kuva 1. Noutopoyta seurakuntasalissa. Kuva. Hannusaari

Kuva 2. Noutopoyta rippisalissa. Kuva. Myllyaho.
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4.2 Markkinointiprosessi

AIDA (Levis, viitattu 24.5.2011) on 1800-luvun loppupuolelta markkinoinnin perus-
teita kuvaava kaava, joka palvelee viela tandkin paivana. Se sopii palvelujen
markkinoinnin havainnollistamiseen. Markkinoinnin tavoitteena on saada asiak-
kaan huomio Kauhajoen seurakunnan ruokapalveluja kohtaan riittdvan suureksi.
Kun asiakas on kiinnostunut ruokapalveluista, ilmenee tilanne kaytannossa kyse-
lyind ja asiakkaan kohtaamisena. Prosessi etenee asiakkaiden haluun tilata ruo-
kapalveluja. Viimeisessa vaiheessa tulee asiakas varsinaiseen toimintavaiheeseen
eli han tekee tilauksen. Mybhemmin AIDA -malliin on lisatty viela S, satisfaction
(AIDAS) ja silla varmistetaan asiakkaan tyytyvaisyys (Vuokko 2003, 51).

Markkinointi on vuorovaikutteista kanssakéaymista, jota seurakunnan henkildsté on
kaynyt asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa. Markkinoinnin tavoite on se, etta kaik-
kien osapuolten toiveet ja tavoitteet tayttyivat taloudellisesta ja aineettomasta na-
kokulmasta. Asiakkaiden tarve on saada Kauhajoen seurakunnan ruokapalveluilta
kokonaisvaltaista palvelua. He ovat saaneet palvelupaketin koko seurakunnan
keittitoiminnan ajan, mutta palvelua ei ole aikaisemmin tuotteistettu. Markkinointia
tapahtuu aina vuorovaikutustilanteessa. Kaikki kohtaamiset, palvelutapahtumat

seka keskustelut, myos puhelimitse, ovat osaltaan markkinointiviestintaa.

4.2.1 Ruokapalvelun vahvuudet ja heikkoudet

Opinnaytetyon alkuvaiheessa SWOT -analyysid pohtiessa vahvuuksiksi nousi
henkiloston ammattitaito. Emannilla oli kymmenien vuosien hiljainen tieto erilaisten
tilanteiden organisoinnista. Seurakunnan tilojen monipuolinen kayttd mahdollisti
muun muassa my6s merkkipaivien ruoka- ja tarjoilupalvelut. Heikkouksiksi muo-
dostui tilaisuuksien painottumien viikonlopulle, ja tarvittaessa toihin tulevien palk-
kaaminen oli toisinaan haasteellista. Kirkosta eroaminen vahensi edelleen verotu-
loja ja keittiotoiminnan ulkoistaminen oli mahdollista. Korotettu maksu vaikutti eri-
tyisesti seurakuntaan kuulumattomille asiakkaille, jolloin ruokapalvelujen hintakil-

pailu tuli esille muiden ruokapalveluyritysten kanssa. (Taulukko 2.)
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Taulukko 2. Kauhajoen seurakuntakeskuksen ruokapalvelun SWOT-analyysi.

Vahvuudet

Henkiloston vahva am-

Heikkoudet
Tarvittaessa toihin tulevi-

Sisdiset > | - titaito ja hiljainen tie- | €N _resurssit eli riittava
to. maara tyontekijoita.
Ammattitaidon kehittami-
nen.
Mahdollisuudet Uhat
Ulkoiset —> o : :
Merkkipaivajuhlien yms. | Kirkosta eroamisen seu-
ruoka- ja tarjoilupalvelut. | rauksena verokannon

Seurakunnan monipuolis-
ten tilojen laajempi kayt-
to.

vaheneminen.
Ulkoistaminen.

Muut
set.

ruokapalveluyrityk-

Kauhajoen seurakunnalla oli enemman vahvuuksia kuin heikkouksia. Kauhajoen

seurakunnan tulevaisuudessa oli enemman mahdollisuuksia kuin uhkia. "Hyvalla

suunnittelulla, tyonteolla ja rukouksella uhkatkin kaantyvat mahdollisuuksiksi”.
(Kauhajoen seurakunta [viitattu 26.4.2011].)

4.2.2 Segmentointi

Seurakunnan toiminnassa segmentoinnin kasite oli vaikea hahmottaa. Aluksi aja-

tus oli, ettei asiakkaita voida jakaa erilaisiin lohkoihin, ja kaikille palvelu oli saman-

laista. Jalkimmé&inen kommentti pitikin paikkansa, koska asiakkaita kohdeltiin sa-

malla tavalla ja arvonannolla. Asiakkailla oli erilaisia tarpeita, josta voitiin muodos-

taa segmentointiperusteita. Asiakkaat voivat tilata ruokapalvelun monipuolisesti ja

suurelle vierasjoukolle, tai painvastoin muutamalle kymmenelle yksinkertaisesti

pienin kustannuksin. Kaikki vaihtoehdot asiakkaiden toiveista ja tarpeista olivat

mahdollisia, kun he jarjestivat tarkeaa juhlatilaisuutta.
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Segmentointi tuli esille my6s hinnoitteluprosessissa, erityisesti silloin, jos tilaaja oli
seurakuntaan kuulumaton, jolloin kayttdmaksu eli vuokrat olivat kolminkertaiset.
Muuhun hinnoitteluun hinta ei vaikuttanut. Sunnuntaitarjoilu oli palkkojen osalta

kaksinkertainen, joka tuli huomioida hinnoittelussa.

Oma segmentointilohkonsa olivat asiakkaat, joille raataléitin omantyylinen ruoka-
ja tarjoilupalvelu. Asiakas on voinut valita lisdosia vakiomenuihin, eli han sai halu-
tessaan tilata mieleisensa ateriakokonaisuuden. Oma segmentointiryhmansa on
alle nelja vuotiaat, jotka ruokailevat veloituksetta ja alle 12-vuotiaat, joilta peritdan
50 prosenttia hinnasta. Hintadifferointi siis edellytti sitd, ettd asiakkaat voitiin seg-

mentoida.

4.2.3 Brandijaimago

Asiakkaat saavat jatkuvasti virikkeitd myods muista brandeistd ja heilla on nain
mahdollisuus vertailuun. Myonteisen brandikuvan syntymiseen vaikuttaa henkilos-
ton ja yhteistybkumppanien myonteinen asenne. Siitd muodostuu asiakkaiden ko-
kemukset ja asenteet. Brandi-identiteetti on strategia, jota organisaatio haluaa

vahvasti synnyttaa asiakkaan mielikuviin. (Grénroos 2009, 396.)

Visiona eli tulevaisuuden ndkynéd on taman opinnaytetyon tuloksena edistaa bran-
din lisdarvoa, joka lupaa maukkaan juhla-aterian kaikkiin seurakunnan tilaisuuk-
siin. Juhlapalvelun tuotteistaminen syventaa palveluosaamista, jolloin myds seura-

kunnan brandi-imago kohenee.

Asiakkaalle on voinut olla jonkun toisen asiakkaan myonteinen mielipide ratkaise-
va tekija brandi-imagon muodostumisessa toivottuun suuntaan seurakunnan kan-
nalta. Taman paivan mediakeskustelu kirkon jasenyydesta, kirkosta eroamisen
helppous ja median vaikutus ovat osaltaan vaikuttamassa ihmisten mielikuviin
brandi-imagosta. Nama mielikuvat saattavat olla hyvin pitkakestoisia. Niihin seura-
kunnan keittiohenkildst6 voi olla vaikuttamassa vain vahan. Henkilosto on suoritta-
nut useita surun kohtaamiseen valmentavia kursseja. Surevien kohtaaminen vaatii
henkilostolta erikoisosaamista. Sita voidaan sanoa eraaksi litannaispalvelun muo-
doksi.
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4.2.4 Kestavan kehityksen periaate

Kauhajoen seurakunnan toimintasuunnitelmaan on kirjattu, miten Reilua kauppaa
toteutetaan seurakunnassa. Reilun kaupan tuotteiden kaytté on konkreettinen tapa
toimia oikeudenmukaisemman maailman hyvéaksi. Reilun kaupan jarjestelma on
kestavan kehityksen mukaista ja se on paéassyt asiakkaiden mielikuviin positiivise-
na ilmiona tukien kestavan kehityksen ajattelua. Seurakunta kayttaa saatavuuden

mukaan kahvin ja teen kayton lisaksi myos muita Reilun kaupan tuotteita.

Reilun kaupan tuotteiden kayttd vaatii hieman tottumista ja ne ovat noin 30 pro-
senttia kalliimpia. Esimerkiksi kahvin maussa oli eroa, silla se on aromeiltaan voi-
makkaampi kuin tavallinen kahvi. Hinta kompensoitui helposti silla, ettd kahvijau-
hon maaraa sai vahentaa noin kolmasosan. Reilun kaupan tuotteiden kaytdsta on
standi eli esite (Kuva 3.) tiedoksi asiakkaille ja vieraille seurakunnan toimintaperi-
aatteesta. Reilun kaupan kahvi on ollut kaytdssd Kauhajoen seurakunnan toimin-
tasuunnitelman mukaan, ja nyt siitd on maininta jokaisessa menussa. Myos Reilun
kaupan logo l6ytyy Juhlaruokapalvelut -kansion viimeiselta sivulta. Nain seurakun-

ta voi olla tiennayttaja ja esimerkkind kestavan kehityksen edistamisessa.

FAIRTRADE

Reilu kauppa
Rejél handel

Kuva 3. Reilun kaupan logo (Reilun kaupan edistdmisyhdistys ry. [viitattu
17.5.2011)).
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425 Valokuvaaminen

Kamera. Valokuvauksessa kaytettiin Nikon D3100 digitaalista jarjestelmakameraa.
Kamerassa oli 14,2 megapikselia. Valokuvauksessa kaytettiin myds jalustaa, joka
helpotti kuvan rajaamista ja tarkennusta. Valokuvauksen digitekniikka oli tdssa
kohtaa suureksi avuksi, koska kuvia voitiin ottaa kaytanndsséa maarattomasti. Ku-
vien esikatselussa poistettiin huonot otokset ja tarpeen mukaan rajattiin niita kuvia,

jotka ovat onnistuneet parhaiten.

Suunnittelu. Aikataulusta sovittiin valokuvaajan kanssa. Osa kuvista on seura-
kunnan tiedottajan/tradenomiopiskelija (AMK) J. Hannusaaren otoksia. Joitakin
valokuvia otti opinnaytetyon tekija. Keittichenkilokunnan ja valokuvaajan yhteisty6
suunniteltiin ja sen piti olla saumatonta. Kuvat otettiin katetusta noutoptydasta

juuri ennen vieraiden tuloa.

Sommittelu ja kuvaus. Sommittelu oli visuaalisten elementtien jarjestamista ta-
sapainoisesti. Sommittelu ei ole ainoastaan sdantdja, vaan intuitiota ja ndkemysta.
Muoto, piste, linja ja kontrasti ovat sommittelun peruskasitteita. (Forsgard 2004, 61
- 64.) Rajaaminen voitiin tehda tietokoneella tehokkaasti ja monipuolisesti kuva-

aluetta tutkien.

Kaytanndsséa annokset koottiin alusta alkaen kuvausta varten. (Kuva 4.) Annoksi-
en tekeminen vaati erityistd huolellisuutta, koska valokuva toi esille myés mahdol-
liset negatiiviset seikat. Tama kaytadnnossa tarkoitti sita, etta esimerkiksi vihersa-
laatissa oleva tomaatti oli juuri leikattu ja tuorekurkku oli leikattu koristeteraa apu-
na kayttaen. Valokuvia otettiin useasta kulmasta. Valokuvaan ei saanut tulla muu-
ta taustaa, jos sita tuli, se rajattiin pois kuvankasittelyohjelmalla lopullisessa muok-
kauksessa. Valokuvat siirrettiin muistikortilta tietokoneelle ruokakuvat -kansioon.
Juhlapalvelu -kansiota kootessa kuvia valittiin tietokoneelta ruokakuvat -kansiosta

tyon edetessa ja ruokalistan mukaan.

Annoskuvissa lautasliina toi valokuvaan varia ja juhlavuutta. Lautasliinan vari valit-
tiin asiakkaan toiveiden mukaan. Suosittuja vareja olivat valkoisen liséksi sinisen
eri sdvyt, mutta myds vuodenajat ja asiakkaan persoona vaikuttivat varin valintaan

ja lautasliinan kuvioon.
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4.3 Palvelun syntyminen

Henkiloston tuli hallita asiakkaiden palvelu yllattavissékin tilanteissa. Merkkipaivien
ja useiden muiden juhlien suunnitteluun oli aikaa. Ne olivat tiedossa kuukausia ja
jopa vuosia ennen juhlapaivaa. Sureville omaisille tilanne oli toisenlainen. Tilanne
oli yllattava ja akillisesti oli paljon asioita hoidettavana, vaikka laheisen menettami-
seen oli jollakin tapaa osattu varautua. Muistotilaisuuden jarjestgjilla, siis omaisilla
oli voinut olla erilaisia mielipiteitd muistotilaisuuden jarjestamisesta. Jollekin omai-
selle oli tarkeaa tarjoilun runsaus, toiselle taas riitti yksinkertainen vaihtoehto, esi-
merkkisi keittolounas. Myos tarjoilun kustannuksilla oli merkitysta, koska omaisilla
oli hautaukseen liittyvia kuluja, joita he eivat ole voineet ennakoida.

Asiakkaan kohtaaminen. Kun asiakkaalle tuli tarve saada seurakunnan palveluja,
he ottivat ensiksi yhteytta kirkkoherranvirastoon, joko puhelimitse tai tapaamisella.
Kirkkoherranvirastosta heidat ohjattiin keittidlle siina tapauksessa, jos he tarvitsivat
ruokapalveluita. Kun asiakkaat tulivat keittidlle varaamaan ruokatarjoilua tilaisuu-
teen, heidét otti vastaan vuorossa oleva emanta. Keittiolla ei ollut kaytdssa ajanva-
rausohjelmaa. Keittion aukioloaikoina, maanantaista lauantaihin klo 8 - 15, tilauk-
sia voitiin tehda. Tilauksia tuli harvoin sahkopostilla, mutta tiedusteluja ja tarken-

nuksia lisattiin usein puhelimitse.

Emanta kirjasi tilauksen valmiiseen kaavakkeeseen, esimerkiksi tdhan tapaan:
menu 2., vaihtoehdoista asiakas oli valinnut punajuurisalaatin ja graavilohen. Lisa-
osista han halusi perunalaatikon ja kahvitarjoiluun kerrospikkuleivan. Kaavakkee-
seen Kkirjattiin asiakkaan yhteystiedot, tiedot varatusta tilasta, arvioidusta vieras-
maarastéa ja ajankohta seka lautasliinojen vari ja tieto mahdollisista varatuista is-

tumapaikoista (omaiset) ym.

Asiakkaan kohtaamisessa tarvittiin asiantuntijuuden lisdksi my6s muuta osaamista
kuten tunnedlya, sosiaalista kyvykkyytta, tilanteen tajua ja kykya kohdentaa huo-
mio oleelliseen. Keittibhenkilokunnalla taytyi olla tilanneherkkyytta, ettei omaisen
suru saanut lilan suurta otetta vuorovaikutustilanteessa. Oli otettava huomioon,
ettd omainen (omaiset) olivat usein herkassa tilanteessa laheisen menettamisesta.
Keittiohenkilokunnan tuli tdsta syystd kuunnella omaisen toiveita ja pyrkia selvit-

tamaan hanen tavoitteensa.
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Vuoroaan odottava asiakas oli hyva toivottaa tervetulleeksi ja ohjata hénta tutus-
tumaan jo ennalta Juhlaruokapalvelu -kansioon. Tarjolla oli kahvia ja mehua seka
pienta purtavaa, esimerkiksi kekseja. Nain menetellen asiakas sai myonteisen en-
sivaikutelman, joka oli palveluprosessissa tarkea vaihe. Vaarinkasitykset ja virheet
tuli endottomasti kasitella valittbmasti, nain menetellen kaikki osapuolet sdastyvat
suuremmilta menetyksilta. Jo aidosti anteeksipyytdminen saattoi olla riittavaa. Ta-

ma vaati luonnollisesti henkildstélta tunneélya ja voimavaroja.

Puhelimeen vastaamisessa tuli huomioida palveltavana olevat asiakkaat. He eivét
saaneet kohtuuttomasti hairiintyd. Puhelimen soidessa oli hyva tapa pyytaa lupaa
vastata. Jos tilanne vaikutti silta, etta soittajan asia vaati enemman aikaa, oli hyva
menetella siten, ettd emanta soitti hanelle vastapuhelun mahdollisimman pian.

Nain kukin asiakas sai tarvitsemansa huomion juuri silloin, kun han sita tarvitsi.

4.4 Ruokalistojen kokoaminen

Emannat kavivat asiakkaiden kanssa monia keskusteluja siita, mita perinteisessa
pitoruokapdydassa on yleensa ollut tarjolla. Keskusteluissa oli esilla erikoisempia-
kin ruokalajivaihtoehtoja, esimerkiksi broileri-ananaskastiketta tai smetanalla tay-
tettyd savulohta, mutta ne saivat harvoin asiakkaita kiinnostumaan. Yleensa valit-
tiin perinteisia ja tuttuja ruokalajeja. Tahan varmasti vaikutti sekin seikka, etta tar-

joilun tuli soveltua suurelle ruokailijajoukolle.

Ruokalistoista siis valittiin sellaiset, jotka oli huomattu suosituiksi ja jotka sopivat
juhlaruokailuun. Juhlaruokapalvelu -kansioon tuli seitseman erilaista menuvaih-
toehtoa pitopoytaruokailusta kahvitarjoiluun. Menu vaihtoehdoiksi valikoituivat pito-
ruoka-ateriat, kiusaus- ja keittoruoka-ateriat sekd kahvitarjoiluvaihtoehdot, jossa ol
suolainen tarjoilu (voileipia tai karjalanpiirakoita) ja taytekakkua. Useasta menusta
muodostui vield lisdvaihtoehtoja. Esimerkkind menu, jossa rosolli ja punajuurisa-

laatti olivat vaihtoehtoina, silla ndma salaatit olivat samantyyppisia ruokalajeja.
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Paaruokalajina kokoliha. Asiakas valitsi ateriamenuista, jossa oli kokolihaa:
e Paahtopaistia ja kerma - roseepippurikastiketta.
e Porsaanfileeta ja viherpippurikastiketta.

e Palapaistia tai karjalanpaistia.

Annokseen kuului:

o Perunoita tai riisia.

o Yhden lampiman lisékkeen seuraavista vaihtoehdoista: kasvisgratiinia,
imellettya peruna-, maksa-, lanttu-, porkkana- ja makaronilaatikkoa tai
kasviksia (porkkanoita, parsakaalia ja kukkakaalia).

o Kaksi salaattia seuraavista vaihtoehdoista: vihersalaattia ja salaatin-
kastiketta, kreikkalaista salaattia (sisaltdd vihersalaatin lisaksi pu-
nasipulikuutioita, taytettyja oliiveja, seka salaattijuustoa), punajuuri-
omenasalaattia tai rosollia ja rosollin kastiketta.

o Yhden kalavaihtoehdon seuraavista: graavilohta, kylmasavulohta tai

lamminsavulohta. Kalan vaihtoehtona juustoja ja hedelmia.

Paaruokalajina kiusaus. Kiusausaterian asiakas valitsi kahdesta eri vaihtoehdos-
ta. Tarjolla oli aina myo6s kasviskiusausta.
e Kinkku- ja kasviskiusausta.

e Lohi- ja kasviskiusausta.

o Asiakas valitsi kaksi salaattia seuraavista vaihtoehdoista: vihersalaat-
tia ja salaatinkastiketta, kreikkalaista salaattia tai punajuuri-

omenasalaattia.

Paaruokalajina keitto. Keittoateria valittiin kahdesta eri vaihtoehdosta.
Tarjolla oli aina myds kasviskeittoa.
e Lihakeittoa.

e Kermaista lohikeittoa.

o Liséaksi noutopdytaan katettiin tomaattia, tuore- ja maustekurkkua, leh-

tisalaattia seké juustoa.
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Kaikkiin ruokalistavaihtoehtoihin sisaltyi ruisleipaé, vaaleaa maustelimppua ja yrtti-
levitettd sekd voita. Ruokajuomia olivat kotikaljaa, maitoa ja vetta. Tilaisuuden
paatteeksi, ellei toisin sovittu, oli tarjolla taytekakkukahvit. Kahvi ja haudutettu tee

olivat valmistettu Reilun kaupan tuotteista.

Kuva 4. Juhlapalvelu -kansion kehystetty menu. Kuva 4.Hannusaatri.

Menu 2.
Porsaantfileeta ja viherpippurikastiketta
Perunoita
Kasvisgratiinia tai muuta lammita lisaketta
Graavilohta tai kylméasavulohta
Kreikkalaista salaattia ja salaatinkastiketta
Punajuurisalaattia tai rosollia
Juustoa ja hedelmia
Ruisleipaa, vaaleaa maustelimppua, yrttilevitetts ja voita

Kotikaljaa, maitoa ja vetta

%+ Reilun kaupan kahvia ja teetd seka taytekakkua
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Aukeaman vasemmalle puolelle tuli valokuva yksityiskohdasta (graavilohta tarjoi-
luvadilla) ja hinnasto.
Taytekakkuvaihtoehtoja oli kaksi:
o Mansikkataytekakkua. (Kuva 5.)
o Kinuskitaytekakkua. (Kuva 6.)

Kuva 5. Mansikkataytekakku. Kuva 6. Kinuskitaytekakku
Kuva 5. ja 6. Myllyaho.

Lisdosat. Asiakas sai valita menuihin lisdosaluettelosta haluamiaan ruokalajeja,
esimerkiksi kinkkusalaattia tai lisda laatikkovaihtoehtoja. Lisaosat hinnoiteltiin an-
nos/asiakas periaatteella. My6s kahvipdydan tarjottavista oli lisavalikoimaa esi-
merkiksi pikkuleipid, kotijuustoa ja suolaiseen kahvipoytaan voileipdkakkua ja pii-
rakkavaihtoehtoja. Lis&osilla asiakas sai toiveidensa mukaisen tarjoilun.

Erityisruokavaliot. Kaikki ateriat olivat laktoosittomia. Erityisruokavaliot muun
muassa maidoton, gluteeniton ja munaton oli hyva tilata ennakkoon tai viimeistaan
tilaisuutta edeltdvana paivana. Erityisruokavaliot oli katettu eri noutopdytaan vir-
heiden ehkaisemiseksi ja ne oli merkitty selkeasti.

4.5 Hinnoittelu

Kuten Parantainen (2007, 87) toteaa, etta palvelulle riittdd keskimaarainen hinnoit-
telu, sen ei siis tarvitse olla joka kerta kannattavaa. Toimeksiantaja painotti, etta
seurakunnan ensisijainen tehtava ei ole tuottaa voittoa, vaan palvella seurakunnan
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jaseniéa. Julkisena yhteiséna seurakunnan toiminta perustuu pé&osin verotuloihin.
Toiminnan kannalta on tarkeaa, etta kulut kattavat menoja. Seurakunnan jasenyys
on monesta syysta laskusuunnassa ja tasta johtuu myos verotulojen lasku. Seura-
kunnan taloutta on pyrittava tasapainottamaan toiminnan yllapitamiseksi. Taméa
merkitsee sita ettd, oli kiinnitettdva huomiota myds taloudelliseen tilanteeseen ja
kustannusvaraukseen eli voittokatteeseen. Se on tarkedd myos tyopaikkojen sai-

lymisen kannalta.

Kaikilla asiakkailla oli omia tarpeitaan ja toiveitaan hinnan seka tarjoilun monipuo-

lisuuden suhteen. Ruokapalvelun hintaa maaritti ainakin kaksi seikkaa:

o Kuinka monelle vieraalle tarjoilua toteutettiin?

o Kuinka monipuolinen tarjoilu oli? Esimerkiksi liha- tai kermainen lohi-
keitto olivat edullisia vaihtoehtoja verrattaessa ns. pitopdytatarjoi-
luun, jossa oli useita laatikko- ja salaattivaihtoehtoja.

Katrina atk -ohjelmisto on kehitetty erityisesti seurakuntien tarpeita varten ja se
tarjoaa selkeita, tyota helpottavia ratkaisuja seurakunnan paivittaiseen tyéntekoon.
Maksuerittelyista selvidvat tehdyt ty6tunnit ja palkat sosiaalikuluineen. (Katrina,
[viitattu 25.4.2011].) Hinnoittelu toteutettiin taulukkolaskentaohjelmaa ja Kauhajoen

seurakunnan sisaista Katrina -ohjelmaa apuna kayttaen.

Kayttomaksu eli tilavuokra. Seurakunnan Katrina -ohjelman avulla saatiin tietoa
tilavuokrien laskutuksista. Tilavuokran osuus annoshinnan osuudesta nousi huo-
mattavan suureksi pienissa tilaisuuksissa, kuten toimitushuoneessa ja pienessa
rippisalissa, joissa henkilomaard jai suhteellisen alhaiseksi, alle 30 ruokailijaa.
Suurempien ruokailijamaarien ollessa kyseessa, vuokrakustannukset jakaantuivat
ruokailijaa kohden ja tilavuokran osuus pieneni. Tasté johtuen laskettiin tilavuokran
osalta keskiarvo. Tilavuokran hinta muodostui asiakasta kohden samaksi, riippu-

matta vakimaarasta tai kaytettavasta tilasta.

Raaka-aineet. Ajanjaksolta 2011 tammikuu - huhtikuu seurattiin vahittaiskauppo-
jen toimittamia raaka-ainekuluja, kauppojen toimittaman tositteen perusteella. Ai-
noastaan kalatuotteet ja kuorittu annosperuna oli toimitettu suoraan tukkukaupalta
tai tavarantoimittajalta. Hinnoittelussa tuli olla likkumavaraa, koska esimerkiksi

raaka-aineiden hinnat, erityisesti vihannesten hankintahinnat vaihtelevat vuoden-
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ajan mukaan. Tastd syysta hankintahinnoissa esiintyi huomattavia eroja. Jotta
paastiin lahelle mahdollisimman oikeaa raaka-aineen hankintahintaa, oli jarkevaa

laskea naistakin keskiarvo kalleimman ja halvimman mukaan.

Palkkakulut. Tyokustannukset saatiin seuraamalla maksuerittelyjen tapahtumia
Katrina -ohjelmasta. Maksuerittelyista selvisi, kuinka paljon tydaikaa kuhunkin tilai-

suuteen oli kulunut. Palkkakustannuksissa oli otettu huomioon palkan sivukulut.

Eréas pohdinnan kohde oli sunnuntaitarjoilun hinnoittelu. Sunnuntaityon palkkakulut
ovat kaksinkertaiset ja tama vaikutti kokonaiskustannuksiin noin 18 prosenttia.
Sunnuntaitarjoilun kustannukset korottivat vain palkkakulujen osuutta ja laskelmien
perusteella sen vaikutus aterian annoshintaan jai suhteellisen pieneksi. Palkkaku-
luihin seurakuntaan kuulumattomuus ei vaikuttanut, ellei tilaisuutta jarjestetty sun-

nuntaina.

Kilpailu. Evankelisluterilaisen kirkon jasenyys on hinnoittelussa lisdantyvassa
maarin muodostunut kilpailukeinoksi, silla seurakuntaan kuulumattomilta jasenilta
perittiin korotettua kayttomaksua. Kaikkia asiakkaita kohtaan on tarkea antaa vai-

kutelma ainutkertaisesta ja osaavasta palvelusta, joka toimii kilpailukeinona.

Raaka-aineiden hinnat, palkat ja kustannusvaraus. Ensin selvitettiin aterian
yksikkdkustannukset ja lisdosien hinnat asiakasta kohden. Esimerkiksi aterian
valmistuksen raaka-aineet, tulivat maksamaan annosta kohden 6,80 euroa. (Ku-
va 7.) Tyopanos maksoi annosta kohden 8,00 euroa. Toimeksiantaja suositteli
kustannusvaraukseksi (voitto) yhta annosta kohden noin viittd prosenttia, joka
lisattin loppusummaan. Kustannusvarauksella pyrittiin tasapainottamaan jaa-

neen ruoan havikkia, raaka-aineen hinnanmuutoksia ja palkkojen korotuksia.

Kun saatiin tietdd yksikkohinta, voitiin Excel -taulukkolaskentaohjelman avulla
laskea ruokapalvelun kokonaiskustannukset, eli asiakkaan maksama hinta ruo-
kailjamaaran mukaan. Jos vierasmaaréan arvio oli vdhemman, siité laskutukses-
sa voidaan hyvittaa viisi prosenttia. Jos ruokavieraita on enemman, laskutetaan
asiakasta annoshinnan eli henkilomaaran mukaan. Vuosittainen myyntihinnan

tarkistus on riittavaa, ellei raaka-ainekululuihin tms. tule suuria hinnankorotuksia.

Kuva 7.Excel -taulukkolaskentaohjelmalla voitiin laskea asiakkaan maksama



hinta ruokapalvelusta.

Aloitus Lisda Sivun asettelu Kaavat Tiedot Tarkista
B * Leiizn Arial 12 - A==y
—— 53 Kopioi =
anta J Muotoilusivellin [P Bl o] B il A'i Lot iia o
Leikepoyta ] Fontti F
| c13 e fe | =c7*$B$13
A | B c D

1

2 Menu 1. Asiakasta kohden €

3 Vuokra 2

4 Raaka-aineet 6,8

5 Palkat 8

6 Kustannusvaraus 1

7 Yhteensa 17,8

8

9 Asiakasmaara Tilaisuuden hinta €

10 25 445

11 50 890

12| 75 1335

13 | 100] 17801

14

Lisdosat liitettiin luontevasti paaruokamenujen jalkeen. Tall6in menu voitiin
raataldida asiakkaan toiveiden mukaan. Lisdosien hinnoittelu toteutettiin myds
annos/asiakas periaatteella. Esimerkiksi menun yksikkohinta on 17,80 € ja
100:lle ruokailijalle haluttiin tarjota myés silakkarullia (0,60 €/asiakas). Menu
maksoi 1780 €, ja silakkarullat lis&sivat kustannuksia 60 € eli ruokatarjoilun

kokonaishinnaksi saatiin 1840 €.
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4.6 Juhlaruokalista -kansion kokoaminen

Marginaalia asetettiin vasemmalle ja oikealle puolelle seka yla- ja alareu-
naan kaksi senttimetria. Alatunnisteeseen tuli yhteystiedot ja Kauhajoen
seurakunnan logo. (Kuva7.) Kauhajoen seurakunnan logo ilmensi nimen-
omaan Kauhajoen seurakunnan ruokapalvelua. Teksti kirjoitettiin fontilla
Poor Richard ja pistekooksi asetettiin 20 - 26. Otsikot ja hintatieto seura-
kunnan jasenille kirjoitettiin pistekoolla 26 ja se lihavoitiin, segmentoidut
hinnat tulivat sivun alareunaan pienemmalla pistekoolla. Menu kirjoitettiin

paaosin pistekoolla 20.

. KAUHAJOEN SEURAKUNTA

Kuva 7. Kauhajoen seurakunnan logo (Mallit\Logot, 2011.)

Kansilehden otsikko, Juhlaruokapalvelu, tehtiin WordArt toiminolla. Infor-
maatio-osuuteen tuli tervetulotoivotus ja maininta: "Tah&n oppaaseen on
koottu muutamia vaihtoehtoja, joista voimme neuvotella teille sopivan koko-
naisuuden”. Kaytanndssa menut oli koottu ammattitaidolla suosikkiruokala-
jeista, joten on todennakoista, ettd asiakkaat valitsevat tarjoilun esitetyista
menuista. Alkulehdilla on myds kuvallinen esittely vakituisesta keittibhenki-

[6stosta.

Aukeaman oikealle puolelle asetettiin valokuva annoksesta ja varsinainen
menu. Vasemmalle puolelle tulivat hinnat ja yksityiskohtainen valokuva jos-

takin ruoka-aiheesta tai tilasta. Valokuvan alapuolelle tuli ensimmaiseksi
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suuremmalla pistekoolla ja lihavoituna hinta seurakunnan jasenille. Ala-
osaan tulivat segmentoidut hinnat (seurakuntaan kuulumattomat ja sunnun-
taitarjoilu). Yhdelle aukeamalle tuli siis koko menun kokonaisuus. Ruoka-
menun lisdosille (esimerkiksi silakkarullat) ja kahvipoydan taytekakuille ja
makeille (esimerkiksi pikkuleivat) ja suolaisille (esimerkiksi lohipiirakka) li-
saosille tuli omat aukeamansa. Viimeisella aukeamalla on valokuva kahvi-
poydasta ja kuva Reilun kaupan logosta sekd mainita siitd, etta kahvitarjoilu
on yleensa tilaisuuden lopuksi. Aineistosta syntyi kansio, jossa arkit (koko

A4) liitettiin muovitaskuihin.

Valokuvat sovitettiin siten, ettd alapuolelle tuli sopia menu. Kuvankasittely-
ohjelmalla saatiin paranneltua kontrastia eli tummempien ja kirkkaampien
valokohtien valistd sévyeroa. Syvéterdvyydella saatiin katsojan huomio
kohdennettua haluttuun seikkaan Kaikki valokuvat tuli olla kooltaan yhtenai-
sid ja samalla tavoin liitettynd. Tama seikka tuotti haasteellisuutta, koska
menuissa oli ruokalajeja eri maaria. Valokuviin liitettiin kehys, joka toi valo-

kuvaan ryhtia.
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5 POHDINTA

TyOelaméan kehittamisessa oli tarkeaéa tavoitella kokemuksen ja ammattikaytan-
tojen yhdistdmista teorian kautta uudella tavalla. Kehittamistarpeen merkittavia
uusia ndkdkulmia seurakuntakeskuksen toiminnalle olivat ajankohtaisuus ja kay-
tannodnlaheisyys. Tydsta tuli asiakaspalvelupainotteinen, koska asiakaspalvelu ja

ihmisen kohtaaminen on seurakunnassa korostunut.

Juhlapalvelun tuotteistamiseen oli syyna riittdvan suuri kysynta asiakkailta, mut-
ta myos henkilostd oli kaivannut tyoprosessiin helpotusta. Seurakunta julkisena
yhteiséna palvelee kuntalaisia "vauvasta vaariin” ikdan katsomatta. Henkildston
tulee aistia asiakkaan tiedostetut, mutta myos tiedostamattomat tarpeet. Seura-
kunnan tarkea tehtava on palvella hengellisesti ja kdytannon tasolla, esimerkiksi

ruokapalveluna.

Kauhajoen seurakunnassa tyokaluna on kaytetty usean vuoden ajan SWOT -
analyysid. Tuotteistamisen johdosta vahvuudet lisdantyivat keittiohenkiloston
ammattitaidon kehittymisen vuoksi. Mahdollisuuksina on tarjota entistd parem-
min myds sunnuntaitarjoilua, koska nyt on selvitetty segmentoinnin ja hinnoitte-
lun avulla hintaerot, jotka aikaisemmin jaivat arvioinniksi. Uhkia pystytaan enna-
koimaan, koska tuotteistamisen ansiosta on nyt selkeét hinnat seurakuntaan
kuulumattomille. Liséksi tuotteistamisen mallintaminen vahensi heikkouksia,

koska sita voitiin toistaa ja tydprosessit helpottuivat.

AIDAS -kaavan avulla oli hyva palauttaa mieliin asiakkaiden kayttaytymista. Asi-
akkaan tyytyvaisyytta (satisfaction) ei palveluosaamisessa koskaan voi korostaa
likaa ja se on kilpailutilanteessa merkittava voimavara. Tyytyvainen asiakas on
tarked lenkki markkinoinnissa, silla sanonta "huono kello kauas kuuluu” pitaa

paikkaansa myds 3/11 -saannén mukaan.

Valistuneiden kuluttajien nousevia trendeja ovat ekologisuus, ymparistoystavalli-
syys ja kierratettavyys, jotka ovat lisdarvoja. Kestava kehitys kuuluu oleellisena
osana Kauhajoen seurakunnan imagoon. Kestavan kehityksen edistaminen ta-

pahtuu konkreettisesti jokaisessa tilaisuudessa viimeistaan tilaisuuden lopuksi
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kahvipdydassa, koska seurakunnan keittiopalvelut tarjoavat Reilun kaupan kah-

via ja teeta.

5.1 Juhlaruokapalvelu tuotoksena

Nyt syntynyt Juhlaruokapalvelu -kansio on tarpeellinen tydvéline, ja jokainen va-
kituinen keittibhenkilokunnan jasen opastetaan esittelemaan kansio asiakkaalle.
Tama oli tarkeaa erityisesti sellaisissa tilanteissa, kun tilaajia on useita samanai-
kaisesti. Talléin on hyva ojentaa vuoroaan odottaville asiakkaille kansio, johon
he voivat tutustua jo ennakkoon. Ele parantaa palvelua, valittdmista ja asiakas

saa hanta kiinnostavaa informaatiota, juuri silloin kun han sen tarvitsee.

Tuotokseen tuli tietoa menujen sisdltamista ruokalajeista ja valokuvat tukivat
asiakkaan valintaa. Alun alkaen oli selvaa, etta Juhlaruokapalvelu -kansio tuli
siséltda hyvat ja laadukkaat, huolellisesti sommitellut ruoka-annoskuvat ja kuvia
myds noutopdydasta. Valokuvaukset alkoivat koeluontoisesti heti opinnaytetyon
alkuvaiheessa. Oli tarkeda perehtya myos siihen seikkaan, ettd kuvat tulivat

myo6s sdhkdiseen mediaan, ja pohtia kuvien soveltuvuutta selainkaytdssa.

Menujen valinnassa oli tarkeaa se, etta Juhlaruokapalvelu -kansio sisalsi ainakin
perinteiset ruokalajit. Ehk& erikoisuutena Juhlaruokapalvelut -kansiossa on se,
ettd samassa menussa on perunat ja imelletty perunalaatikko. Kauhajoen seu-
rakunnan perinteisiin ja imagoon kuuluu imelletty perunalaatikko, vaikka samas-
sa menussa oli myods perunat. Juhlaruokapalvelut -kansioon olisi voinut valita
my0s erikoisia ruokalajeja mukaan, mutta kansiosta olisi tullut lilan laaja. Pidet-
tiin tarke&nd, etté se olisi mahdollisimman selke&. Toisaalta olisi mielenkiintoista
tietdd, kiinnostuisivatko asiakkaat tilaamaan perinteisesta poikkeavia ruokalajeja

tai menuja, jos heille olisi niita tarjolla valokuvan kera.

Sosiaalinen media on taman paivan kanava, johon Kauhajoen seurakunta oli jo
kirjautunut. Tiedon valittaminen sosiaalisen median kautta on helppoa, mutta
siind on myds riskeja, silla kielteinen viesti on myds mahdollista. Seurakunta
puolestaan voi oikaista vaaristynytta tietoa yhtd helposti. Asiakkaan/ihmisen
mieli vain on usein haasteellinen siina mielessa, etté kielteinen viesti voi olla vai-

keaa muuttaa myoOnteiseksi. Juuri tastd syystd on erityisen tarkeaa kouluttaa



49
keittiohenkilostd ruokapalvelun monitaitoiseksi osaajaksi, jotta vaarinkésitykset
ja virheet tulisivat mahdollisimman hyvin minimoitua. Kiteytettyn& voitiin toisaalta
todeta, etta pyrkimys parhaaseen tulokseen riittda, ettei kenenkaan tarvitse olla

taydellinen.

Ripaus inspiraatiota tarvittin kansion nimen ideointiin. Juhlaruokapalvelu -
kansiosta selvisi selkeasti tarkoitus. Imagon rakentamiseen tarvittiin myonteista
mielikuvaa synnyttava nimi. Alkuvaiheessa tyon nimi oli hinnoittelukansio, mutta
siina korostui lilkaa hintamielikuva. Kauhajoen seurakunnan paakirkkoa kuvaava
logo oli hyva liittdd kansion alaviitteeseen. Talldin Juhlaruokapalvelu -kansio

viestii sita, etta se tarjoaa nimenomaan Kauhajoen seurakunnan ruokapalveluita.

Hinnoittelu. Tuotteistetuilla ruokapalveluiden hinnoilla oli helppo toimia kilpailuti-
lanteessa. Oman haasteellisuutensa seurakunnan tilanteeseen tuottaa keskus-
telu seurakunnan jasenyydesta. Opinnaytetybn my6ta tuli selville kustannusten
erot seurakunnan jasenten ja seurakuntaan kuulumattomien valilla. Tama oli
erittdin hyva seikka, jotta asiakas voi lukea Juhlaruokapalvelu -kansiosta erotuk-

sen ja vaarinkasityksille ei jaa tilaa.

Omakustannuslaskentaperusteinen hinnoittelu on luontevaa seurakunnassa,
jossa riittaa kriittisen pisteen saavuttaminen, jolloin ei synny voittoa eika tappio-
ta. Nain hintamielikuvasta muodostuu asiakkaalle myénteinen. Juhlaruokapalve-
lun hinnat ovat kilpailukykyisia muiden ruokapalveluyritysten kanssa. Kilpailuky-
kyiset hinnat edistavat osaltaan seurakunnan positiivista brandi-imagoa. Seura-
kunnan ruokapalvelut ovat erikoistuneet muistotilaisuuksiin ja henkilokunta omaa

naista tilaisuuksista pitkan tydkokemuksen.

Markkina- ja kilpailuperusteinen hinnoittelu tulisi ehk& kysymykseen siina tapa-
uksessa, jos keittiopalvelut olisivat ulkoistettu. Ruokapalveluyrittajalla tulee olla
riittdvasti kustannusvarausta, jotta kannattavuus olisi riittavaa. Vaikka hinnoitte-
lussa sovellettaisiin markkinahintoja, on yrittajan tarkeaa tietad omat kustannus-
rakenteet ja kilpailijoiden asema (Sipil& 2003, 60). On todennakdista, ettéa ruoka-
palvelujen hintaan tulisi korotuksia, jos Kauhajoen seurakunnan ruokapalveluja

ulkoisettaisiin.
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Haasteet. Valokuvaaminen oli yllattdvan haasteellista, koska kameran naytolta
ei saanut riittdvan tarkkaa mielikuvaa siita, milta kuva naytti lopulta tulosteessa.
Ateriakuvien kuvaus ei siis ollut ongelmatonta. Valokuva néaytti kameran ja tieto-
koneen naytolta hyvalta, mutta tulostusversiona ruokakuvan tausta, eli valkoinen
lina, nayttikin kellertavalta. Kuvatussa annoksessa ei ollut moitteita, mutta sini-
nen ruokaliina hallitsi likaa valokuvaa. Aterimet olisivat tasapainottaneet otosta.
Voi, joka oli vuoltu juustohoylélla leivan paalle keoksi, nayttikin juustolta. Tilan-
teeseen toi haasteellisuutta se, ettd tuloste laitettin Juhlaruokapalvelu -
kansiossa muovitaskuun, joka ei ollut eduksi valokuvalle. Kukat ja kynttilat olisi-
vat sopineet luonteeltaan aiheeseen, mutta lopulta ne jatettiin pois, koska ne
aiheuttivat sekavuutta. Vaikka otoksia oli paljon kustakin tilanteesta, oli vaikeaa
saada oikeanlaista tunnelmaa valokuvaan. Taman huomattiin vasta sitten, kun
oltiin liittamassa kuvaa kansioon. Uutta kuvaa oli kaytdnndssa haasteellinen

saada. Joskus kuva ylivalottui tai kuvan rajaaminen ei onnistunut riittdvan hyvin.

Aluksi vaihtoehtoina oli useita koristeellisia fontteja, esimerkiksi Informal Ro-
man, mutta koetulosteessa selvisi, etta fontti oli lian epéaselva. Tekstin taytyi
olla selkead, jotta luettavuus olisi mahdollisimman helppoa ja asiakas sai selvil-
le paaasian. Asiakkaat saattoivat olla usein myos iakésta vakea ja tamakin tay-
tyi ottaa huomioon kansion suunnittelussa. Ensin suunniteltin vesileimaa
Word-toiminnolla, mutta se jai osittain kuvien alle ja aiheutti sekavuutta, joten
paadyttiin Kauhajoen seurakunnan logoon. Se tuli alaviitteeseen ja sen koko ol
alaviitteessa ensin pienempi, kuin mitd se on lopullisessa tuotoksessa. Kun
logoa alettiin suurentaa, jouduttiin koko sivun fonttikokoa muuttamaan pie-

nemmaksi.

Laadukkaampi kuvasto olisi syntynyt painotuotteesta. Ongelmaksi muodostuisi
se, ettd hinta- ja menumuutoksiin ei voida reagoida muuten kuin uudella paino-
tuotteella. Painotuotteeseen tulisi helposti tehtya korjailtuja hintoja ja paivityksia

ja se olisi epaesteettista.

Opinnaytetyon tekija on tydskennellyt yli kymmenen vuotta Kauhajoen seura-
kunnan keittidlla. Tasta syysta saattoi johtua se, ettd kaytannon tydprosessit ja
osaaminen oli ajoittain vaikeaa saada kirjalliseen muotoon. Asiaan piti ottaa
etaisyytta ja tarkastella asiaa ulkopuolisin silmin. Toisaalta kirjoitusprosessissa
ei saanut olla pitkid taukoja, koska silloin kokonaisuuden muodostaminen oli
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paljon vaikeampaa. Keskustelu ohjaajien kanssa auttoi avaamaan uusia nako-
kulmia ja ajatuksia. Ruokalistasuunnittelu ja valokuvaamisen opintojaksot olisi-
vat tuoneet uutta ndkdkulmaa ja osaamista opinnaytetytn tekemiseen. Ajoittain

valokuvaaminen aiheutti haasteita opinnaytetyon tekijalle.

Opinnaytetydn tekija on varautunut myos Kritiikkiin. Kaikki kritiikki otetaan vas-
taan kehittamista silmalla pitaen, koska teoriassa vain harvoin pystyy ottamaan
kaikki seikat huomioon. Monet asiakkaat ovat tottuneet seurakunnan keittiossa
olevaan toimintaperiaatteeseen. Keittiohenkiloston ja asiakkaiden tottuminen
uuteen toimintatapaan vie jonkin aikaa ja vastarintaa saattaa joutua kohtaa-

maan.

5.2 Tulevaisuus

Tahan saakka raaka-aineet on tilattu paikallisista vahittaiskaupoista, vielapa niin,
etta asiakas on saanut valita elintarvikeliikkeen. Uudessa toimintamallissa raa-
ka-aineet tilataan tukkuliikkeista ja suoraan tavarantoimittajalta. Julkisen sektorin
on kilpailutettava tavarantoimittajat, koska seurakunnan ruokapalvelujen vuosit-
taiset ostot ovat suuret. Uutta osaamista ja hallintaa vaatii tavarantoimittajien
kilpailuttaminen, joka oli rajattu pois taman opinnaytetyon viitekehyksesta. Opin-
naytetyon rajaukset antavat suuntaa seuraaviin mahdollisiin uusiin projekteihin

ja opinnaytetdiden aiheisiin, esimerkiksi kustannuslaskentaan.

Seurakunnan strategiaprosessissa, joka ulottuu vuoteen 2020, Kkiinnitetaan
huomiota nuorten ja nuorten aikuisten jasenyyteen. Ruokapalvelujen visiota tu-
leekin kehittaa siten, etta seurakunta voi lisaantyvassa maarin palvella muun
muassa kastetilaisuuksia tai konfirmaatiojuhlia. NAma tilaisuudet saisivat nuoria
ja keski-ikaisia juhlan jarjestdmisen kautta lahemmaksi seurakunnan toimintaa.
Samalla seurakunnan keittion henkiloston tydpanos lisdantyisi. Se mahdollistaisi
tasapainoisemmat tyovuorojarjestelyt, ja vakinaisen henkilokunnan, tarvittaessa
toihin tulevien tyontekijoiden sijasta. Kiteytettynd4 Kauhajoen seurakunnan seu-

rakuntakeskuksen ruokapalvelujen visio oli palvella "’kehdosta hautaan”.

Katrina tietokoneohjelmisto tarjoaisi mahdollisuuden ilmoittautumiseen rippikou-

lulaiselle tai virkistysmatkalle. Tata ominaisuutta voitaisiin kayttad moniin eri seu-
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rakunnan ruokapalvelutoimintoihin. Esimerkiksi asiakas voisi merkita (rasti ruu-
tuun) sahkoiseen lomakkeeseen halutun ruokamenun. Vaihtoehto palvelisi eri-
tyisesti niitd henkiloita, jotka hoitavat tilausjarjestelyita pitkien valimatkojen takaa
tai ovat jostakin muusta syysta estyneitd tapaamiseen. Lomake olisi ulkoasul-
taan, logoineen, Kauhajoen seurakunnan n&kdinen. Lomakkeen tayttamisen
jalkeen menu olisi keittichenkildston tulostettavissa. Asiakaskortisto syntyisi au-
tomaattisesti ja sitd kautta mahdollinen asiakaspalaute olisi luontevaa. Paallek-

kainen tyo ja virheriskien mahdollisuus edelleen vahenisi.

Juhlaruokapalvelun liséksi seurakunnan ruokapalveluja tulisi kehittdd myds tyo-
paikkaruokailun osalta. Tydpaikkaruokailu on nykyisin tarjolla tiistaisin, keskiviik-
koisin ja torstaisin. Lounaalla on tarjolla kaksi lamminruokavaihtoehtoa ja jalki-
ruoka. Tyopaikkalounas on tarkoitettu ainoastaan seurakunnan henkilgstolle.
Laajennus tarkoittaisi sitd, ettd seurakunnan ruokapalvelut tarjoaisivat edullista
lounasruokaa muillekin kuin henkildstélle. Lisaksi lounas olisi tarjolla jokaisena
arkipaivana. Nain menetellen tydvuorojarjestelyt tasapainottuisivat edelleen ja
palvelua voitaisiin kehittd& edelleen. Jarjestely saisi ruokailijoita myds seurakun-
nan tyontekijoiden ulkopuolelta, joka olisi uudenlainen linkki seurakunnan toimin-

taan.

Kauhajoen seurakuntakeskuksen ruokapalvelujen tuotteistamisen seurauksena
syntynyt tuotos Juhlaruokapalvelu -kansio, myos sahkdisena versiona palvelee
jokaista seurakunnan asiakasta. Tyoelama vaatii jatkuvaa kehittdmista ja pa-
lautetta otetaan mielellaan vastaan. Asiakkaita tullaan kuunelemaan ja heidan

toiveitaan voidaan kayttdd ruokalistasuunnittelussa.
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