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Opinnaytetydn tarkoituksena oli kehittaa liiketoimintaa erilaisin palvelumuotoilun kei-
noin. Toiminnallisen opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Lahden Kauppahalli seka
Marjatta ja Eino Kollin sdatio. Yrityksiksi kehitysprojektiin valikoituivat Vaarin Kahvila,
A.O Vuorinen ja Sivuraide. Opinnaytetyon toteutus tapahtui vuoden 2019 syksysta al-
kaen ja jatkui aina kevadseen 2020. Tarkoituksena oli selvittaa, millaisilla palveluliike-
toiminnan keinoilla pystytaan kehittamé&én ja uudistamaan liiketoimintaa. Toimeksian-
non ideana oli yhtenaistdd Lahden Kauppahallin seké siella toimivien yritysten liiketoi-
mintasuunnitelmaa ja l6ytaa yhdistavat tekijat paivittaisissa toimissa. Opinnaytetyon
paamaarana oli luoda jokaiselle mukana olleelle yritykselle henkilbkohtainen kehitys-
paketti ja selkeéd projektisuunnitelma. Palvelumuotoilu ja asiakaskokemuksen kehitta-
minen olivat suuressa roolissa kehitysideoiden luomisessa.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin teemoja palvelumuotoilu, asiakaskokemus
seka brandin rakentaminen. N&ita kolmea aihetta kasiteltiin yleisella tasolla ja yrityk-
sen nakokulmasta seka niiden vaikutuksesta liilketoimintaan. Teoriaosuuden aiheet
tukivat toimeksiannon vaatimia tydvaiheita seka niissa kaytettyja palvelumuotoilun
menetelmia.

Toiminnallisessa opinnaytetyfssa ei toteutettu tutkimusta vaan kehitysideoiden- ja pa-
kettien toteutuksen tukena kaytettiin palvelumuotoilun tydkaluja seka menetelmia. Yri-
tysten avainhenkildiden seké toimeksiantajien kanssa jarjestettiin suunnitelupalave-
reita, joiden tarkoituksena oli tehda alkukartoitus yrityksen tilanteesta seka sen poh-
jalta alkaa ideocimaan kehityssuunnitelmia. Apuna kaytettiin muun muassa SWOT-
analyysid seka Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijoiden aikaisemmin tekemé&a
lanseeraussuunnitelmaa Lahden Kauppahallille. Tuloksena saatiin aikaiseksi jokai-
selle yritykselle personoitu visuaalinen kehityspaketti seka projektisuunnitelma.
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tomer experience played a major role in creating new development ideas. The theo-
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1 JOHDANTO

Tama toiminnallinen opinnaytetyd toteutettiin yhdessa Lahden Kauppabhallin kiinteiston
omistavan Kolli Saation, seka Kauppahallissa toimivien yritysten: A.O Vuorinen, Sivuraide
ja Vaarin Kahvila -kanssa. Opinnaytetyon lahtokohtana oli Lahden Kauppahallin ja edella

mainittujen yritysten yhteisen vision teravdittdminen.

Palvelulahttinen kehitysty6 keskittyy tuotteen sijaan asiakkaaseen. Onnistuneen palvelu-
kokemuksen luomiseen vaaditaan monia prosesseja, joissa asiakas on keskitssa. Tassa
kohtaa palvelumuotoilu astuu esiin. Palvelumuotoilun prosesseilla on mahdollista kehittaa
palveluita yhdessa yrityksen ja asiakkaan kanssa, jolloin muutos tukee kummankin toi-
veita, visiota ja arvoja. Hyvin suunniteltu ja toteutettu palvelu on kestava ja antaa arvoa

seka yritykselle, ettd asiakkaalle. (Koivisto,Saynajakangas & Forsberg, 2019, s. 16-19.)

Tassa tydssa toiminnallista osuutta ja sen lopullista muotoa rakennettiin ja visioitiin yh-
dessa Kolli S&ation tydryhman, sekd A.O Vuorisen, Sivuraiteen ja Vaarin Kahvilan yritta-
jien kanssa. Kolli S&atio antoi toimeksiannossaan selkeat raamit kehityskohdille, joihin toi-
voi muutoksia ja kehitysideoita. Opinnaytetydprosessin toiminnallisen osuuden ideointipa-
laverit ajoittuivat syksylla 2019 ja jatkuivat kevaaseen 2020. Taman tyon toiminnallinen
osuus tarkoittaa kolmen kehityspaketin suunnittelua ja luomista, jokaiselle kolmelle yrityk-
selle. Kehityspakettien luomisessa huomioitiin jokaisen yrityksen oma persoona, seka
Kauppahallin sydanidea, jonka pohjalta paketit personoitiin. Kehitystydlla pyrittiin kirkasta-
maan my6s Kauppahallin brandia ja brandimielikuvaa. Opinnaytetydprosessin aikana pu-
reuduttiin vahvasti seka yritysten palveluihin, palvelukulttuuriin, seka visuaaliseen puoleen
palvelumuotoilun keinoin. Kehityspaketit saivat nykyisen muotonsa edella mainittujen seik-

kojen pohjalta.

Tama opinnaytetydraportti rakentuu tyon teoreettisen viitekehyksen kuvauksesta, suunnit-
telupaketin ja sen suunnittelun, seka tyon toteutuksen kuvauksesta. Teoreettisessa viite-
kehyksesséa paneudutaan palvelumuotoiluun, sen hyotyyn liiketoiminnallisesti, seka palve-
lumuotoilun prosessiin. Palvelumuotoilun liséksi teoreettinen viitekehys kattaa tietoa bran-
dista ja brandimielikuvan luomisesta. Asiakaskokemus ja sen merkitys yritykselle viimeis-
telee teoreettisen viitekehyksen. Teoriaosuuden teemat tukevat vahvasti opinnéytetyon
toiminnallista osuutta ja toimivat pohjana sen kehittamiselle. Yhteenvedossa kerrataan
opinnaytetyon prosessi, seka tarkastellaan opinnaytetyon johtopaatoksid. Kolli S&ation
paatoive opinnaytetydlle oli saada yrityksille selkeéat kehityskokonaisuudet tyépajoissa ka-
siteltyjen ja kehitettyjen lopputulosten pohjalta. Kehityspaketit luotiin palvelumuotoilun me-
todeille ominaisesti hyvin visuaalisiksi opuksiksi, jotta yrityksen edustajat pystyvét visuali-

soimaan mahdolliset muutokset omissa yrityksissddn mahdollisimman helposti.



2 LIKETOIMINNAN KEHITTAMINEN PALVELUMUOTOILUN KEINOIN

2.1 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilun maarittely on koitunut ongelmalliseksi maailmanlaajuisesti. Asiantuntijat
ja palvelumuotoilijat ympéri maailmaa ovat tulleet samaan lopputulokseen. Palvelumuotoi-
lulle ei ole vain yhtd maaritelm&a, vaan se on jokaisen oma nakemys ja toteutus palvelu-

muotoilussa kaytettavistd metodeista ja tydvalineista. (Tunkelo 2018.)

Palvelumuotoilu yhdistaa kulttuurisen, sosiaalisen ja inhimillisen vuorovaikutuksen
alueet (Miettinen 2011, 22.).

Palvelumuotoilussa solmitaan palveluntuottajien liikketoiminnalliset visiot ja palvelun kaytta-
jien toiveet samalle viivalle, jolloin syntyy yhten&inen suunta kohti toimivampaa palvelua.
Sita voidaan pitd& uutena innovatiivisena tapana kehittda asiakaslahtdisempia palveluita.
Palvelumuotoilu on kaikkea muuta kuin pelkk&é abstraktia ennustamista asiakkaan per-
spektiivistd. Se on asiakasymmarrysta, asiakkaan tarpeiden huomioimista ja palveluta-

pahtuman kehittamista asiakas edella. (Tuulaniemi 2011, 25-26.)

Termina palvelumuotoilu on suhteellisen tuore, mutta toimintatavat sen alla ovat vanhojen
asioiden yhdistamista uusin konstein. Palvelumuotoilun keinoin on mahdollista jalostaa
yrityksen palveluiden potentiaalia merkittavasti, seka edistaa jo lanseerattuja palveluita.
Uusien mahdollisuuksien innovointi palveluiden ndkékulmasta on myds yksi palvelumuo-

toilun osaamisen hydtypuolia. (Tuulaniemi 2011, 24.)

Palvelumuotoilu on kayttajakokemuksen ja asiakkaan tarpeiden ensisijaista priorisointia ja
palveluiden kehittamista asiakaslahtoisesti. Miettisen (2011,13) mukaan siin& pyritddn ym-
martamaan asiakkaan inhimillisyytta seké tarpeita ja huomioidaan myds tunteet, seka mo-
tiivit. Palvelumuotoilulla kehitetaan palveluja kayttajan perspektiivista, jolloin ne antavat
paremman asiakaskokemuksen seka arvoa asiakkaalle. Palvelut on suunniteltu, raken-
nettu ja tuotettu ihmisia, eli asiakkaita varten. TAman vuoksi on elintarkedd ymmartaa pal-
velun kayttajia, jotta palvelu antaisi asiakkailleen arvoa ja yltaisi tayteen potentiaaliinsa.
(Miettinen 2011, 13.)



Asiakkaan nakokulmasta palvelukokemus on aina yksil6llinen. Taman vuoksi on hyvin tar-
kedd ymmartaa palvelu kokonaisuutena ja huomioida kaikki asiakkaan kontaktipisteet.
Palvelumuotoilussa asiakkaan palvelukokemuksen kehittaminen on keskitssa. Palveluko-
kemukseen vaikuttaa monet seikat, esimerkiksi palveluprosessi, asiakkaan ja palveluntar-
joajan keskeinen vuorovaikutus, yrityksen ilme fyysisesti ja mahdollisesti jo aikaisemmin

luotu mielikuva yrityksesté. (Tuulaniemi 2011, 26.)

Palvelumuotoilun keinoin pyritaan poistamaan kaikki mahdolliset palvelunkulkua vaikeut-
tavat ja hairitsevét asiat, jolloin asiakaskokemuksesta tulee helpompaa, mukavampaa ja
vaivattomampaa. Onnistunut ja hyvin suunniteltu palvelu luo positiivisen ja onnistuneen
asiakaskokemuksen, joka luo arvoa niin asiakkaalle kuin myds palveluntarjoajallekin.
(Tuulaniemi 2011, 26.)

Palvelumuotoilu on systemaattinen tapa lahestya palveluiden kehittamista ja inno-
vointia, analyyttisesti, etta intuitiivisesti. Analyyttisella lahestymisella tarkoitetaan
faktoihin, dataan ja loogiseen péaattelyketjuun pohjautuvaa tietoa. Intuitiivinen lahes-
tymistapa taas tarkoittaa taitoa ja kokemusta nahda asioita, joita ei viela ole ole-

massa, mutta jotka olisivat tulevaisuudessa mahdollisia. (Tuulaniemi 2011, 10,60.)
2.2 Palvelumuotoilun hyéty liikketoiminnallisesti

Asiakaslahtoisyys ja -kokemus ovat nouseva trendi yritysten kilpailukeinona. Palvelut ja
niiden kehittaminen on liiketoiminnallisesti kannattavaa ottaa osaksi yritysten strategiaa.
(Koivisto, ym. 2019, 16-21.)

Palvelut ovat suuressa ja kasvavassa osassa maailmantaloutta. Tulevaisuuden nakymat
kertovat samaa tarinaa, eika palveluiden kasvussa olla nédkemassa muutoksia. Lansi-
maissa palvelut ovat talla hetkellda ehdottomasti suurin toimiala ja Suomessa palvelut kat-
tavat talla hetkella noin 70 prosenttia bruttokansantuotteesta. Voidaan siis todeta, etta pal-
velut ja niiden kehittdminen on yritysten kannalta liiketoiminnallisesti jarkevaa ja ajankoh-
taista. (Koivisto, ym. 2019, 19.)



Forrester Research on kuvannut tulevaisuuden nakymi liiketoiminnallisesti palvelukeskei-
sina. Heidan nakemyksensa mukaan ne yritykset, jotka onnistuvat luomaan palveluita asi-
akkaiden syvia toiveita ymmartaden menestyvat palveluiden tuottajina. (Koivisto, ym. 2019,
19.)

Facebook, Apple,
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2010-
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1950:5670 AIKAKAUSI
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TEOLLISUUDEN
AIKAKAUSI
Massatuotanto

tehokkuuden takana

Kuvio 1 Aikakaudet ja niiden muutokset (Koivisto, Saynajakangas & Forsberg 2019)

Onnistuneen palvelukokemuksen seka asiakaskokemuksen vaikutusta liiketoimintaan on
tutkittu viime vuosina paljon. Tutkimukset todistavat sen merkityksen yritykselle yksiselit-
teisesti. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta tai palvelusta enemman, jos asia-
kaskokemus palvelusta on positiivinen. T&ta tutki muun muassa: RightNow Technologies,
jonka tutkimuksesta selvisi, ettd jopa 85 %kuluttajista maksaisi jopa 25 % enemman saa-

dakseen parempaa palvelua ja mieleisen asiakaskokemuksen. (Koivisto ym. 2019, 26-27.)

Myo6s Suomessa aihetta on tutkittu laajasti ja tulokset puhuvat puolestaan. Suomen joh-

tava markkinatutkimusyritys Kantar TNS tuotti vuonna 2016 tutkimuksen, jossa tutkittiin



palvelukulttuuria suomalaisten henkildiden nakdkulmasta. Tutkimuksesta selvisi, ettéd suo-
malainen kuluttaja kokee monet palvelutilanteet neutraaleina, mutta erinomainen palvelu
jaa mieleen. Kuluttajista noin 70 prosenttia oli sitd mielta, etta viimeisin henkilokohtainen
palvelu oli kohtalaisen hyvaa, muttei erinomaista. Vain noin kuusi prosenttia koki edellisen
palvelun olevan erinomaisella tasolla. Tutkimuksessa selvisi, etta erinomainen palvelu jaa
kuluttajien mieleen ja sitouttaa kuluttajan kayttamaan uudelleen yrityksen palveluita. Nain

on mahdollista rakentaa pitkia ja uskollisia asiakassuhteita. (ISS Suomi 2020.)

Kun puhutaan liiketoiminnallisista eduista, puhutaan paljon muustakin, kuin myyntivoi-
toista. Positiivinen asiakaskokemus, eli tyytyvainen asiakas on myds kustannussaasto.
Tyytyvainen asiakas harvemmin reklamoi palveluista. Asiakastyytyvaisyys nakyy ja kuu-
luu. Kuluttajat haluavat kuulla muiden mielipiteité palveluista ennen ostopaatdsta ja taman
vuoksi monet yritykset keraavat julkista palautetta palvelustaan internetissa. Internet-pa-
lautteen liséksi on myds hyvin todennakdista, etta tyytyvainen kuluttaja suosittelee palve-

lua henkilokohtaiselle verkostolleen. (Koivisto ym. 2019, 26.)
2.3 Palvelumuotoilun prosessit

Prosessi termind tarkoittaa jarjestyksessa tuotettuja toimenpiteité tai aktiviteetteja. Proses-
sissa suuret kokonaisuudet pilkotaan pieniin toimenpiteisiin, jolloin yksi toimenpide kerral-
laan ollaan [ahempéna lopullista kokonaisuutta. Onnistunut ja harkittu palvelumuotoilupro-
sessi antaa tilaa luovalle kehitystyélle, jota systemaattisesti noudattaen paastaan lopulli-

seen tavoitteeseen. (Tuulaniemi 2011, 126.)

Palvelun muotoilu ja kehityskohdat ovat aina uniikkeja kokonaisuuksia. Palvelumuotoi-
lussa huomioidaan asiakkaan liséksi yrityksen arvoja ja visiota. Kehitettdessa palvelua
asiakaslahtoisesti ja asiakassegmenteille personoidusti ollaan usein tuoreiden ja uusien
asioiden aarella. Nama asianhaarat huomioon ottaen voidaan tulla yhteen johtopaatok-
seen. Ei ole palvelumuotoiluprosessia, joka istuisi kaikille taydellisesti. (Tuulaniemi 2011,
126.)

Tassa luvussa tutustumme Juha Tuulaniemen nakemykseen toimivasta palvelumuotoilu-
prosessista. Tuulaniemen nakemys palvelumuotoiluprosessista jaetaan viiteen eri proses-

sin osaan, joista jokainen sisaltaa tyovaiheita kohti paamaaraa.



Palvelumuotoiluprosessin osat Tuulaniemen mukaan:

Méaarittely
Tutkimus
Suunnittelu

Palvelutuotanto

I R

Arviointi.

Maarittelyvaiheessa maaritellaan yrityksen nykytila ja tutustutaan yrityksen organisaa-
tioon, sen toimintoihin seka toivottuihin tavoitteisiin. Ensimmaisessa osassa pureudutaan

yrityksen ongelmaan ja etsitdan kehitystyoélle tarkoitus. (Tuulaniemi 2011, 128-131.)

Tutkimusvaiheessa keskitytaan yrityksen kilpailijoihin, kilpailutekijoihin, kumppanuuksiin,
resursseihin ja mahdollisuuksiin. Tassé vaiheessa keskitytdan myos hyvin laajasti yrityk-
sen asiakkaisiin seka heidan nykyisiin ja tuleviin tarpeisiinsa. Tutkimusvaihe sisaltaa erilai-
sia asiakastutkimuksia, joiden kautta tutkitaan asiakkaiden arkea, arvoja ja motiiveja.
(Tuulaniemi 2011, 142-174.)

Suunnitteluvaiheessa suunnitellaan, ideoidaan ja kehitetddn mahdollisia ratkaisuja nopea-
tempoisesti ja uskaliaasti. Tassa kohtaa pyritddn saamaan mahdollisimman paljon ideoita
ja ajatuksia kohti parempaa palvelukokonaisuutta. Suunnittelu- ja ideointipalavereihin ote-
taan usein myds taysin ulkopuolisia ihmisid mukaan, jotta saadaan mahdollisimman
monta eri nakokulmaa. Ideointivaiheen jalkeen materiaalit tutkitaan ja erotellaan, jotta par-
haat ratkaisuehdotukset loytavéat tiensé eteenpéin. Ideoiden testaaminen kohderyhmilla on
tassé vaiheessa jatkuvaa ja kokeilevaa. Suunnitteluvaiheen lopussa tuotetaan ensimmai-
nen testiin l&hteva kokeiluversio palvelusta. Testaamalla vahennetaan mahdollisia riskeja

ennen todellista lanseerausta. (Tuulaniemi 2011, 131, 182-185.)

Palvelutuotannon osassa lahdetaan uusien kaytannon toimien kanssa markkinoille. Tassa
kohtaa laitetaan ensimmaiset hyvéaksi havaitut toiminnot ja muutokset kaytantéon ja vas-
taanotetaan jatkuvasti palautetta niiden toimivuudesta. Ripe& reagoiminen palautteeseen
ja kettera jatkojalostus ovat palvelutuotannon osassa avainasemassa. (Tuulaniemi 2011,
131, 232-240.)

Viimeisena osana palvelumuotoiluprosessissa on arviointiosuus. Arvioinnin osassa mita-
taan palvelumuotoiluprosessin toimenpiteiden tuloksia. Mittaaminen voi tapahtua eri tyo-
kaluilla, kuten asiakaskokemuksen mittareilla tai internet —sivujen kayttajamittareilla, joilla
on mahdollisuus selvittdd asiakkaan kulkua ja toimintatapoja yrityksen kotisivuilla. Viimei-

sen osuuden jalkeen Tuulaniemi (2011, 232-240) suosittelee jatkuvaa kehityslahtéista



otetta palvelun yllapitamiseen. Kettera asiakaslahtéinen kehittdminen tekee palvelusta
ajankohtaisemman, toimivamman ja asiakkaiden muuttuvia ja kehittyvia tarpeita kunnioit-

tavan. Nain pysytaén ajan hermoilla niin palveluntuottajana kuin asiakaskokemuksen luo-

jina. (Tuulaniemi 2011, 131, 241-245.)



3 BRANDI

3.1 Brandi kasitteena

Brandi muodostuu jokaisesta hetkesta, jossa asiakas nakee, kuulee ja kohtaa yrityksen.
Bréandi koostuu ihmisten mielikuvista, joihin vaikuttaa bréandin imago seka maine.
(Peltomaa 2019.)

Onnistunut brandays vaatii tarkkaa strategista suunnittelua seka systemaattisia toimenpi-
teitd. Brandikuvan syntymiseen vaikuttavat yrityksen lupaukset, sloganit, visuaalinen il-
maisu, arvot, yrityskulttuuriin sekd monet muut seikat johon yritys pystyy itse vaikutta-
maan. Naiden seikkojen lisdksi brandikuvaan liittyy myds monet asiat, jotka eivat ole yri-
tyksen kasissa, kuten asiakkaiden mielikuvat, kilpailukentta, vallitsevat trendit, kokemuk-

set, kuulopuheet seké asenteet. (Venalainen 2019.)

Imago on asiakkaan ajatuskuva yrityksesta, johon yritys pystyy vaikuttamaan omilla toi-
menpiteillaén, sen sijaan maine on ansaittua. Naiden kahden seikan kohtaaminen on hy-

vin tarkeaa, jotta yrityksen haluttu brandikuva toteutuu. (Peltomaa 2019.)

“What customers think” “What we think”

S_(_r_iEy’l_(_s“gn tarkoitus

Brandi
: Arvolupaus
Asiakaskokemus alttousi

Positio P : .

Aénensavy (tone of voice)
Visuaalinen identiteetti
Thanteellisen asiakkaan maaritelma

Kuvio 2 Brandin muodostuminen kahdesta nakdkulmasta (Venéalainen, 2019)

3.2 Brandin merkitys yritykselle

Tunnettu, luotettava ja positiivinen brandikuva antaa yritykselle arvoa asiakkaiden sil-
missa. Toimivalla brandilla yritys voittaa asiakkaiden luottamuksen, joka mahdollistaa pa-
rempia tuloksia liiketoiminnallisesti. (Peltomaa 2019.)
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Brandi tekee tuotteesta tai palvelusta ainutlaatuisen. Se on se arvo, joka ollaan valmiita

maksamaan enemman kuin kilpailijan vastaavasta tuotteesta. (Peltomaa 2019.)

Yhdysvaltalainen talous- ja mediatalo Forbesin vuonna 2019 tehdyn listauksen perusteella
voidaan todeta, etté brandin arvo voi olla yli kaksinkertainen verrattuna yrityksen arvoon.
Vuonna 2019 muotialan yritys Louis Vuitton kasvatti brandikuvaansa 17%, joka kaksinker-

taisti brandin arvon verrattuna yrityksen liikkevaihtoon samaisena vuonna. (Forbes 2020.)

Brandayksen asiantuntija, kirjailija Alina Wheelerin (Wheeler 2012, 11) kolme syyta inves-

toida brandiin:

1. Tee ostaminen asiakkaalle helpoksi. Mitd tunnetumpi brandi, sitd helpompi luottaa

sen tuotteeseen tai palveluun.

2. Tee jalleenmyynti myyjalle helpoksi. Haluttu ja vahva brandi luo luottamuksen jal-

leenmyyijélle.

3. Tee brandin padoman rakentamisesta helppoa. Brandia ja yrityksen mainetta pide-

taan yhtena tarkeimmista seikoista yrityksen paaoman puolesta.

Bréndin vierella asiakaskokemuksen merkitys on nostanut paataan vimeisen kymmenen
vuoden aikana. Digitalisaation kehittyminen on mahdollistanut uusia tapoja tutkia tuotteita
ja yrityksia. Suuret brandit ja niiden myonteiset imagot ovat saaneet kilpailijoiksi uudet pik-
kutekijat, joiden tuotteita ja palveluita pystytaan vertailemaan ja arvostelemaan interne-
tissa muiden ostajien ja kayttdjien jattamien arvosteluiden ja kommenttien perusteella.

Tama lisda asiakaskokemuksen arvoa brandin vierella. (Korkiakoski & Gerdt 2016.)
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3.3 Brandin rakentamisen vaiheet ja tavoitemielikuvan rakentaminen

Brandin ytimen luominen ja tiivistdminen vaatii sen sydanidean I6ytamista. Sydanidea si-
saltda yrityksen arvot, vision ja mission seka tukee brandin kehittymista ja liiketoiminnan
suuntaa. Brandin ydin vie yritysté eteenpain vuodesta toiseen ja antaa syyn likketoimin-
nalle. Bréndin sydanidea ja ydin vaatii yritykselta selkedd ndkemystd omasta bréandista.
(Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 370.) Brandin ytimen maarittdminen on ensisijaisesti
yrityksen johdon kasissa. On kuitenkin muistettava, ett brandin punaisen langan ja sen
sydanidean vaaliminen vaatii koko henkiloston sitoutumista, jotta liiketoimintaa voidaan

harjoittaa brandin ydinta kunnioittaen.

Brandin sydanidean ldéytaminen ja siina kiinni pysyminen vaatii pitkajanteista tytskentelya,
seka rohkeutta uskaltaa asettua oman bréandin taakse. Brandin mielikuva on asia, joka jaa
ihmisten mieleen pitkaksi aikaa, jollei loppuelamaksi. On tarkeéa 16ytaa ydin brandille, jota
yritys haluaa kantaa ylpeydella. Maailma muuttuu koko ajan, mink& vuoksi myds yritysten
on kasvettava ja kehityttdva. Taman vuoksi on myds tarkeaé kehittdd brandia koko ajan.
Huomioitavia seikkoja bréndimielikuvan luomisessa ovat asiakkaat, kilpailijat, markkinat
seka trendit. (Ahto ym. 2016, 373-383.)

Bréndin kehittdminen ja mielikuvan muuttaminen vaatii tarkkaa suunnittelua, trendien seu-
raamista ja asiakasymmarrysta. Brandin kehittdmisessa on huomioitava my6s mahdolliset
riskit. Yrityksen sydanidean ja ytimen muuttaminen voi vaikuttaa vahvasti brandin tavoite-
mielikuvaan. (Ahto ym. 2016, 370-373.)
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Kuvassa 3 Brandin ydin kuvataan tuotteen etuja ja persoonaa, sekéa niiden aineettomia ja
aineellisia puolia. Aineeton etu voi olla hintamielikuvaan liittyva seikka, tai asiakkaan tun-
teet brandiin liittyen. Hintamielikuva on lasn& monien tuttujen brandien tavoitemieliku-
vassa. Luksustuotteet luovat asiakkailleen aineettomia etuja hintamielikuvan perusteella.
Aineelliset edut kattavat asiakkaan fyysisen kokemuksen tuotteesta, tai palvelusta. Aineel-
linen etu on asiakkaan konkreettinen hyo6ty. Persoonallisuus ja tunnisteet kuvastavat yri-
tyksen arvoja, tarinaa ja muita aineettomia elementteja, jotka luovat brandin persoonan.
(Ahto ym. 2016, 373-383.)

Yrityksen ydinta ja syvinta merkitysta tuodaan esille ja tuetaan yrityksen visuaalisilla
avuilla. Yrityksen slogan, logo, &ani, véarit ja muu visuaalinen maailma tukee sen ydinta
kaikkialla. Yrityksen brandi on kokonainen, kun sen kaikki toimenpiteet tukevat ja sen sy-
danideaa, tarkeintd sanomaa, eli ydinta. Brandin ytimen tavoitemielikuva voidaan kiteyttaa
lentavaksi lauseeksi, eli sloganiksi. Sloganin syvin merkitys on tuoda asiakkaille ilmi yrityk-

sen ydin ja vastata kysymykseen “Kuka siné olet?”. (Ahto ym. 2016, 373-383.)

Edut

Aineettomat edut Aineelliset edut
Asiakkaan saamat
todelliset, konkresttiset
ja merkittavat edut
brandin kaytosta

Asiakkaan saamat
aineettomat, tunteeseen
perustuvat edut brandin
kaytosta

Aineettomat Alneelliset

Persoonallisuus

Aineettomat
persoonallisuustekijat,
kuten arvot, jotka
kuvaavat brandia

Brandin perscona

Tunnisteet

Aineelliset,
konkreettiset asiat,
joista brandi
tunnistetaan

Kuvio 3 Brandin ydin (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016.)
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4 ASIAKASKOKEMUS
4.1 Asiakaskokemuksen maaritelma

Asiakaskokemus ei tarkoita pelkk&a asiakaspalvelutilannetta yrityksen ja asiakkaan valilla.
Se on kokonaisvaltainen kokemus, jonka asiakas saa yrityksen kanssa kommunikoides-
saan ja kayttaessaan sen palveluita. Yritys ei pysty aina vaikuttamaan siihen, millaisen ko-
kemuksen asiakas saa, koska asiakkaan omat tuntemukset ja ajatukset vaikuttava paljon
siihen, miten han kokee asiat. Asiakaskokemusta ohjaavat asiakkaan omat tuntemukset ja
uskomukset. Yrityksell& on silti mahdollisuus vaikuttaa siihen, millaisia asiakaskokemuksia
se asiakkailleen haluaa tarjota. Asiakaskokemus koostuu tilanteista, joissa asiakas on
suorassa yhteydessa yrityksen asiakaspalveluun esimerkiksi puhelimitse tai yrityksen ti-
loissa, kayttad sen sahkoisia palveluita kuten sosiaalista mediaa, nettisivuja, sovelluksia.
Asiakaskokemus on kaikki ne kontaktipisteet, jotka yritys asiakkaalleen tarjoaa. Se on siis
moniulotteista ja vaatii yritykselta paljon osaamista eri osa-alueista ja ymmarrysta asiak-
kaistaan. (Loytdnad & Kortesuo 2011, 11.)

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka

asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

ASIAKASKOKEMUS

g KYSELY UUTISKIRJE

TAPAHTUMA

TUOTE
ASIAKASPALVELU

KANTA-ASIAKKUUS
LASKUTUS

OSTOHETKI

Jokainen kosketuspinta brandin ja asiakkaan valilla vaikuttaa asiakaskokemuksen

kehittymiseen

Kuvio 4 Asiakaskokemuksen digitaaliset ja analogiset kosketuspisteet (Sininen Meteoriitti
2020)



14

4.2 Asiakaskokemuksen merkitys yrityksen nakokulmasta

Eskelisen mukaan asiakaskokemus on suuressa roolissa yritysten menestymisen kan-
nalta. Pelkké& asiakastyytyvaisyyteen panostaminen ei enéa riita, jos halutaan saavuttaa
jatkuvaa kasvua. Asiakaskokemus on myo6s hyvin tarkeassa roolissa yrityksen kilpailuky-
kyisyytta ja silla pystytaan erottautumaan kilpailijoista. Asiakaskokemuksen johtaminen on
nykyaikaisen yrityksen tarkeimpia ja suurimpia myyntivaltteja. Asiakaskokemuksen paran-
tamisella pystytdén vaikuttamaan asiakkaan mielipiteeseen koko yrityksesté ja sen tarjoa-
mista palveluista, seké tuotteista jo ennen ensimmaista konkreettista kontaktia. Asiakkaan
yksittdinen huono kokemus voidaan pelastaa muuten hyvalla asiakaskokemuksella. Blo-
gissaan Eskelinen kertoo myés, kuinka hyvalla asiakaskokemuksella yritys luo asiakkaal-
leen mielikuvia ja tunteita kyseista yritysté kohtaan. Hyvéalla asiakaskokemuksella vaikute-
taan asiakkaan nakokulmaan yrityksesté ja brandista. (Eskelinen 2019.)

Asiakaskokemus on yksi tAman vuosikymmenen tarkeimmista trendisanoista. Mark-
kinoilla on tiedostettu jo vuosikaudet, etta pelkka laadukas ja tunnettu brandi ei ta-

kaa menestymista. (Eskelinen 2019.)

Asiakaskokemus koostuu kaikista tavoista, jolla asiakas ja yritys ovat kontaktissa. Digitali-
saation kasvaminen ja kehittyminen mahdollistaa yrityksille yh& useampia kanavia koh-
data asiakkaansa. Digitalisaation ansiosta yritykset pystyvat vahvistamaan omaa brandi-
aan, seka luomaan suhdetta asiakkaaseen ennen ensimmaista varsinaista kohtaamista.
Vaikka teknologian kehittyminen on eduksi niin yrityksille kuin asiakkaillekin, se luo myds
paineita yrityksien toiminnalle. Teknologian kehitys antaa asiakkaalle enemman mahdolli-
suuksia valita omiin tarpeisiinsa sopiva palvelu ja tehda vertailuja yritysten valilla. Yrityk-
sien tulee olla valppaina ja valmiina muutoksiin, seka olla erityisen tietoisia kilpailijoiden
likkeista. Asiakkailla on vapaus vertailla ja kilpailuttaa yrityksia seka asiakaskokemukset
ovat suuressa roolissa palvelun valinnan kanssa. My6s huonojen asiakaskokemusten ja-
kaminen on tehty helpoksi erilaisten palvelimien kautta ja talléin pieleen mennyt asiakas-

palvelutilanne ja asiakaskokemus kulkee helpommin “suusta suuhun”. (Korkiakoski 2018.)

Asiakaskokemukseen panostaminen tuo yrityksille tulojen liséksi my6s saastoja. Kun
asiaskokemuksen eteen ndhdaan vaivaa ja asiakkaiden odotukset ylitetdén, ei yrityksen
tarvitse kayttda niin paljon investointeja asiakashankintaan. Asiakkaat ovat tyytyvaisia ja
reklamaatioita ei saada tyytymattomilta asiakkailta, koska asiakaskokemuksen johtaminen
on osana jokapéaivaista tekemistd. Nain ollen reklamaatioista kertyvét korvaukset

asiakkaille vahenevat. Tyytyvaiset asiakkaat eivat myoskaan ole niin tarkkoja hinnoista,


https://www.trustmary.com/fi/blogi/brandin-rakentaminen-ja-sen-vaiheet/
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vaan ovat valmiita maksamaan hyvasta asiakaskokemuksesta, joka siséltyy asian tai pal-
velun ostamiseen. Saastodja saadaan tehtya liséksi henkiléston maarissa, kun asiakkaille
asioidensa hoitaminen haluamassaan kanavassa on tehty mahdollisimman helpoksi.
Tama tarkoittaa sita, ettd asiakkaan ei tarvitse nahda vaivaa saadakseen yhteys yrityk-
seen esimerkiksi nettisivujen tai sovelluksen avulla. Nain yhteydenottoja esimerkiksi asia-
kaspalveluun ei tule niin paljon ja henkiléstoresurssit sieltd voidaan siirtaa toisaalle.
(Korkiakoski & Gerdt 2016.)

Asiakaskokemuksen hallitseminen yrityksessa on enemman, kuin vain verkossa asi-
oivien asiakkaiden palveleminen. Se enemman kuin tieto siita, missé asiakkaat teke-
vat ostoksiaan tai mink& merkkista koiranruokaa he ostavat. Se tarkoittaa asiakkaan
tuntemusta niin syvasti, etta pystyy luoda ja tarjoamaan henkilokohtaisia kokemuk-
sia, jotka houkuttelevat asiakkaat pysymaan uskollisina. Se auttaa myds erottautu-
maan Kilpailijoista ja on parasta mainosta yritykselle. (Sas Analytics Software & So-
lutions 2019.)

Kuten yll& olevasta viittauksesta tulee ilmi, asiakaskokemus yrityksen nakdkulmasta on
paljon enemman, kuin pelkké& asiakaspalvelutilanne, jossa yritys ja asiakas kohtaavat.
Asiakaskokemus on syvempaa tuntemusta asiakkaasta. Se tarkoittaa, etté yrityksella on
tiedossaan muitakin asioita asiakkaistaan, kuin esimerkiksi ik&, sukupuoli tai vaikka lempi
ruokakauppa. Asiakaskokemusten luominen on asiakkaiden kokonaisvaltaista tuntemista,
jotta henkilokohtaisten asiakaskokemusten luominen on mahdollista ja suunnitelmallista.
N&in saavutetaan asiakkaiden luottamus ja asiakasuskollisuus yritysta kohtaan. Myos asi-
akkaan odotukset on helpompi ylittaa, kun tiedetddn mitka ovat hédnen perusodotuksensa

yritykselta.

Koska asiakaskokemuksiin panostaminen on tarkedssa osassa yrityksen kokonaisvaltai-
sessa menestymisessa, on tarkeaa tietdd, minkalaiset vaikutukset silla oikeasti on liiketoi-

minnalle.
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Asiakaskokemuksen hyodyt liiketoiminnalle:
1. Se vahvistaa yrityksen bréandia
2. Auttaa lisddmaan myyntid jo hankituille asiakkaille sekd parantaa uusmyyntia
3. Lis&a asiakasuskollisuutta
4. Vahentaa asiakkaiden katoa.
(Sas Analytics Software & Solution 2019.)

Asiakaskokemuksen johtaminen ei ole pelkdstdan suorassa asiakaspinnassa tyéskentele-
vien, kuten asiakaspalvelun, vastuulla. Hyvan asiakaskokemuksen luominen asiakkaalle
on koko organisaation yhteistydn summa. Jokainen osasto ja osa pystyy vaikuttamaan toi-
minnallaan, millaisen kokemuksen asiakas saa yrityksesta. Usein asiakaskokemus ja pal-
velukokemus sekoitetaan toisiinsa, vaikka todellisuudessa ne ovat kaksi eri asiaa. Asia-
kaspalvelutilanteessa asiakas saa asiakaspalvelijalta tietynlaista palvelua, mutta asiakas-
kokemus sen sijaan koostuu kaikista hetkista, kun asiakas on kontaktissa yritykseen. Esi-
merkiksi nettisivujen 16ytyminen helposti netista tai yrityksen yhteystietojen napparéa selvit-
taminen luovat erilaisia asiakaskokemuksia ja mielikuvia yrityksesta seka sen toiminnasta.
(Loytana & Kortesuo 2011, 14.)

4.3 Asiakaskokemuksen mittaaminen

Asiakaskokemuksen mittaamiseen on monia erilaisia keinoja ja tydkaluja, joten yrityksilla
onkin haasteena valita paras vastaamaan omaa toimintaansa. Myds mittaustulosten hyo-
dyntaminen kehittymista varten unohtuu usein ja kyselyité seké tutkimuksia tehdéén tavan
vuoksi. Kun tehdéan tutkimuksia liittyen asiakaskokemukseen, yrityksen on hyva muistaa,
etta tutkimuksen on tarkoitus kehittaa yritystoimintaa. (LOyt&dnd & Kortesuo 2011, 187-
188.)
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Asiakaskokemusta voidaan Loytgjan ja Kortesuon mukaan mitata kahdesta eri nakokul-

masta:
1. Asiakkaan kokemuksiin liittyen
2. Asiakaskokemuksen johtamisen tulosten ja vaikutusten mittaaminen

Molemmat mittaustavat ovat tarkeita ja tuovat esille erilaisia nakokulmia yrityksen toimin-
nasta. Ensimmainen mittaustapa, jossa mittaus tehdaan viitaten asiakkaan kokemuksiin,
on asiakaslahtdinen. Toinen tapa, jossa mitataan asiakaskokemuksen johtamisen vaiku-
tuksia, on taas enemman yrityksen tuloksen puolella tehtava mittaus. (Loytana & Kortesuo
2011))

Asiakaskokemusta voidaan mitata joko passiivisilla tai aktiivisilla keinoilla. Aktiivisia tapoja
tehda mittauksia ovat esimerkiksi erilaiset asiakastyytyvaisyyskyselyt, Mystery Shopping-
tutkimukset ja asiakaspaneelikyselyt. Passiivisia keinoja mitata asiakastyytyvaisyytta ovat
muun muassa sosiaalisen median seuraaminen aktiivisesti, reklamaatioiden analysointi,
palautelomakkeet, seka asiakkaiden spontaanisti antama palaute yritykselle. Paras tulos
saadaan, kun hyddynnetd&n monia erilaisia tapoja ja vaylia mitata tyytyvaisyytta.
Asiakaskokemus koostuu ja muodostuu erilaisista tekijoista ja kontaktipisteista, jossa

asiakas on yritykseen yhteydessa.

Olennaisinta mittaamisessa ja asiakkaiden palautteiden kerddmisessa on se, etta se on
jatkuvaa ja systemaattista. Asiakaskokemuksen mittaamisen tulisikin olla osana yrityksen
strategiaa, jotta se toteutettaisiin osana liiketoiminnan prosesseja. Jatkuvassa kayttssa
oleva mittaaminen antaa mahdollisuuden reagoida nopeasti sen tuloksiin ja varsinkin, jos
tulee suuria poikkeamia aikaisemmista. Silla myds yllapidetaan vuoropuhelua asiakkaan
ja yrityksen vidlilla ja luodaan tunne, etta asiakas on tarkea yritykselle. Tulokset eivat

myo6skaan padse vanhemaan, kun ne kasitellaan heti. (Loytana & Kortesuo 2011.)
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4.4 Asiakaskokemuksen kehittdminen

Kun yritys on paattanyt ottaa asiakaskokemuksen johtamisen osaksi liiketoiminnallista
strategiaansa ja alkaa mittaamaan tarjoamansa asiakaskokemuksen tuloksia, on tarkeaa,
etta tulosten perusteella tehdaan tarvittavia kehittamissuunnitelmia. Pelkk& mittaaminen ja
tulosten seuraaminen ei takaa, ettd muutos tapahtuu ja asiakkaat olisivat tyytyvaisempia
kokemaansa asiakaskokemukseen kuin aikaisemmin. Usein myds aikaisemmin tehty stra-
tegia asiakaskokemusten mittaamisesta poikkeaa sen hetken todellisesta tilanteesta mit-
taamisen toteuttamisesta. Yritykselle omien suunnitelmien toteuttaminen voi muodostua
haasteeksi, kun asiat eivéat tapahdukaan itsekseen. Vaatii siis aikaa ja panostusta, jotta
mittauksista saatujen tuloksien perusteella tehdyt suunnitelmat jatkotoimenpiteista saa-

daan oikeasti toteutukseen. (Kuusinen 2018.)

Futurelab asiakaskokemuksen strategisen konsultointitoimiston virallisilla kotisivuilla ole-
vassa blogikirjoituksessaan Mira Kuusinen kertoo oman kokemuksensa mukaan vaiheet,
jotka yritys usein kohtaa, kun se alkaa kehittaméaan asiakaskokemustaan. Nama kolme

vaihetta ovat Innostus, Hammennys, Herddminen ja Muutos. (Kuusinen 2018.)

Innostus on vaihe, jossa asiakaskokemusta lahdetaan mittaamaan uusilla tyokaluilla.
Asiakaskokemus ja sen mittaaminen saattaa olla uusi asia yrityksess4, jonka takia se nos-
tetaan strategian keskiton. Tieto siita, etta kilpailijat panostavat myos asiakaskokemuksen

kehittdmiseen, lisaa intoa yrityksen omaan kehittdmiseen. (Kuusinen 2018.)

Toinen vaihe eli hammennys tarkoittaa sita, kun innostuksesta huolimatta asiat eivéat ta-
pahdukaan kuin itsekseen. Kehittyminen vaatii siis muutakin, kuin kokemuksen mittaa-
mista, tutkimista ja havainnointia. Tuloksia mitatessa on tarke&aéa alkaa miettiméaéan ja suun-

nittelemaan, millaisia toimenpiteita tarvittavat muutokset vaativat. (Kuusinen 2018.)

Kolmantena vaiheena on heratys, joka seurausta edella vallinneesta hammennyksen ti-
lasta. Yrityksessa aletaan pohtimaan, miksi ylipadansa on alettu tekeméaéan asiakastyytyvéi-
syyden mittauksia ja mihin tulokseen sen kehittamisella halutaan pééasta. Heratys on

vaihe, jossa kehittdmisen todellisia motiiveja aletaan punnita. (Kuusinen 2018.)
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Viimeinen vaihe on muutoksen kaynnistyminen. Jotta tuloksia saadaan, on yrityksen otet-
tava tulosten seuranta ja niiden hoitaminen osaksi johtamismalliaan. Koko henkilst6 tay-
tyy saada uskomaan muutokseen ja sité kautta konkreettisesti mukaan muutoksen kayn-

nistamiseen. (Kuusinen 2018.)

MUUTOS

HERAAMINEN + Johtamisen muutos

+ Henkilosté mukana
v . + Asiakkaat :D
HAMMENNYS + Yhteinen nakemys - Sinnikkyys

+ Tavoite
. : « Johdon sinkoilu
+
INNOSTUS + Realismin taju : ::shl:z:;uunmtelma - Business case
+ Mittaustuloksia - Henkilovaindokset
. + Asiakkaan aani
+ Strategiaan - Jaksaako innostua...
+ Pédtetaan mitata SIS i .
g =« NPS:n tuijottaminen
¥l - Asiakkaiden odotukset
- Tavoite puuttuu
- Realismin vaje
- "Kilpailijatkin...”

EFUTURELAB

Kuvio 5 Asiakaskokemuksen kehittamisen vaiheet (Kuusinen, M. 2018)

Ongelmaksi muodostuu usein se, etta asiakaskokemuksen kehittamiseen varatut resurssit
jaavat suunnittelmien varjoon. Yritys tekee suunnitelmia, mutta ei varmista 16ytyyk® niihin
toteuttamiseen tarvittavat resurssit. Toinen ongelma jonka yrityksen kohtaavat usein
asiakaskokemuksen kehittamisessa on se, etta kehittamissuunnitelmia tehdessa niiden

konkreettinen toteuttaminen ja& suunnittelemisen varjoon. (Brusi 2018.)

Ennen kehittdmiseen tarkoitettujen toimien toimeenpanemista yrityksen on kannattavaa
tehda tutkimus asiakaskokemuksen vallitsevasta tilasta yrityksessaan.
Asiakaskokemuksen tilaa on tarke&aa mitata, jotta ndhdaan tuottaako se hyvia,
keskinkertaisia vai heikkoja asiakaskokemuksia asiakkailleen. Mittareita on monia ja ne
kannattaa valita yrityksen toimialaan ja nykyiseen tilaan sopiviksi. Nykytila vaikuttaa

siihen, kuinka nopeasti toimiin on ryhdyttava. (Brusi 2018.)



20

Kuviossa 5 Asiakaskokemuksen kehittdmisen keinot on eriteltyné kolme erilaista keinoa,

joilla asiakaskokemusta voidaan ldhtea kehittdmamaan.

ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMISEN KEINOT

Hyva

Toimintamallien
muuttaminen

Taiminnan jatiuva
parantaminen kaikila
osa-alueilla

Massa-

kustomointl

ASIAKAS
KOKEMUS
Siedelii(\ )
tyytymattomyytta
Nykymallin
P, t paivittaminen
erusasia
kuntoon
Perus
Gartner 2017
Paikalaan pysyminen ORGANISAATION TOMINTA Kehittyminen

Kuvio 6 Asiakaskokemuksen kehittdmisen keinot (Brusi, 2018)

+ Gartner (2017) on tunnistanut seuraavat

kolme strategiaa asiakaskokemuksen
kehittamisessa. Ideaa kannattaa
hyodyntaa asiakaskokemuksen
kehittamista:

1. Siedetaan tyytymattomyytta
» Vanhat, "pakolliset”
asiakkaat
2. Toiminnan jatkuva
parantaminen kaikilla osa-
alueilla
» Perusasiakkaat
3. Fokuksessa henkilékohtainen
palvelu ja asiantuntijuus
» |soimmat asiakkaat
» Uusi strateginen segmentti

EFUTURELAB

Ensimmaisessa strategiassa siedetdan tyytymattomyyttd, mutta tarkoituksena on laittaa

perusasiat kuntoon asiakaskokemuksen saralta ja paivittda nykyista toimintamallia. Toi-

sessa strategiassa toimintamallia kehitetdén ja parannetaan jatkuvasti. Tarkoituksena on

keskittya yrityksen kaikkiin osa-alueisiin. Kolmannessa strategiassa on tarkoituksena ylit-

taéd asiakkaan odotukset. Tama vaatii keskittymista henkilokohtaiseen palveluun ja todelli-

seen asiakkaidensa tuntemiseen.
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5 TOIMINTAYMPARISTON ESITTELY
5.1 Lahden Kauppahalli

Lahden kauppahalli on Lahden ydinkeskustassa vuodesta 1911 toimiva perinteikés kaup-
papaikka. Kauppahallia hallinnoi vuodesta 1996 lahtien Marjatta ja Eino Kollin S&éatio,
sekd Padasjoen saastdpankki. (Lahden Kauppahalli 2020.)

Ajatus Lahden Kauppahallin perustamisesta syntyi, kun kaupungeissa alettiin siirtdméaan
esimerkiksi ruokatavaran myyntia toreilta halleihin. Siirtojen motiivina oli mahdollisuus ra-
kentaa toimivia sailytystiloja. Ensimmainen kauppahalli perustettiin Lahteen jo vuonna
1904 kauppalakauden aikana. Lahden ensimmainen Kauppahalli perustettiin Aleksante-
rinkatu yhdeksaan. Nykyisin Kauppahalli toimii Torikadulla, jonka rakennus rakennettiin
vuonna 1911. Silloin se kasitti seitseman liikkehuoneistoa, jotka olivat pienia ja kioskin-
omaisia. Nama katumyymalat myyntiluukkuineen olivat kaytdssa vuoteen 1923 asti, jonka
jalkeen nykyinen Toritalo kauppahallin muodossa alkoi muodostua. Kauppahallin visio on
tuoda asiakkailleen tuoreita raaka-aineita, seka elamyksellista palvelua perinteitd kunnioit-
taen. (Lahden Kauppabhalli 2020.)

Lahden Kauppahallin alkuaikoina sielta sai suurimmaksi osaksi lihaa ja makkaraa, jonka

jalkeen Kauppahalliin tuli liséksi vihannes-, leipa-, ja kukkakauppoja. Talla hetkella Kaup-
pahallissa toimii yhteensa yhdeksan yrittdjaa, joilla on jokaisella oma myymala. (Lahden

Kauppahalli 2020.)

Seuraavissa kappaleissa kasitellaédn kuusi Kauppahallissa toimivaa yritysta yleisella ta-
solla, joista kolmea tarkastellaan yksityiskohtaisemmin luvussa 5.2. Nama kolme yritysta
valikoituivat mukaan palvelumuotoilun, asiakaskokemuksen ja brandin kehittamisen pro-
jektiin.

Café Annika on lounaskahvila, jonka tuotteet syntyvét heidan omassa keittiossaan. Yritys

tarjoaa kotiruokaa, seka erilaisia leivonnaisia. (Lahden Kauppahalli 2020.)

Kauppabhallin leipa jalleenmyy tuotteita pienilta I&hileipomoilta, joihin kuuluu Leipomo
Limbu, Pullapojat, Linkosuonio, Uudenmaan leipomo, Kinnarin tila ja Vuohelan herkku.

Kauppahallin leipa tarjoaa suolaisia ja makeita leivonnaisia. (Lahden Kauppahalli 2020.)

Juustokellari R&sanen tarjoaa kattavan valikoiman juustoja 13 maasta. Juustojen lisaksi
Ré&saselta voi ostaa mm: sahtivierrettd, oliivi6ljyja, balsamicoja, kotimaisia 6ljypuun tuot-
teita, herajuomaa, seka myds palveluna esimerkiksi juusto/juoma -yhdistelmé&n konsultoin-
tia. (Lahden Kauppahalli 2020.)
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Salpausselan Kala on tuoreen kalan jalostukseen, seka kasittelyyn erikoistunut yritys. Yri-
tyksen valikoimasta 16ytyy laadukkaat, kdsin valmistetut lohi- ja kirjolohituotteet. He tarjoa-
vat kausi- ja sesonkituotteina my6s muita kotimaisia herkkuja yhteistydssa sopimuskalas-

tajien verkoston kanssa. (Lahden Kauppahalli 2020.)

Lahden Thai-ruoka tarjoaa tuoreista raaka-aineista valmistettua thaimaalaista perinneruo-
kaa. Yrityksen kulmakivena on suuret ruoka-annokset, jotka on mahdollista nauttia sek&

paikan paalla, tai ostaa mukaan. (Lahden Kauppahalli 2020.)

Parturi-Kampaamo Liike Piia Larinto on Kauppahallissa toimiva parturi-kampaamo, joka
tarjoaa hiuspuolen lisaksi myts meikkauspalveluita. Liike tarjoaa palveluita ja tuotteita kat-

tavasti arkeen, seké juhlaan. (Parturi-kampaamo Liike 2020.)
5.2 A.O Vuorinen

A.O Vuorinen on Kauppahallissa toimiva lihakauppa, jonka yrittajana toimii Jarkko Laak-
sonen. Yrityksen juuret ulottuvat aina 1920 luvulle asti, jolloin kauppiaana toimi yrityksen
perustaja Aarne Oskari Vuorinen. Osakeyhtion kauppiaaksi vaihtui Urho Terho vuonna
1953, joka myi liiketoiminnan nykyiselle yrittdjalle vuonna 2005. (Liha Vuorinen 2020.)

Yritys tunnetaan laajasta valikoimasta lihoja lahelta ja kaukaa. Valikoimissa on tuoreli-
hoista pakasteisiin noin 500 eri nimiketta. Tiskeilla tarjotaan perustuotteiden lisaksi myo6s
erikoistuotteita, esimerkiksi kyyhkyja ja karhunlihaa. Yritykseltd on mahdollisuus tilata tuot-
teita my6s normaalivalikoiman ulkopuolelta. Yritys myy lihatuotteiden liséksi myds kanan-
munia, kaalikaaryleitéa, makkaroita, seka lihasailykkeita. A.O Vuoriselta voi ostaa myos

Giesser Messer -veitsia niin koti-, kuin ammattikayttoon. (Liha Vuorinen 2020.)

Kauppahallissa toimivan kivijalkaliikkeen lisaksi yritys pydrittda HoReCa -tukkukauppaa.
HoReCa tulee sanoista Hotels, Restaurants ja Catering. Yritys tekee yhteisty6téa noin 40

ravintolan kanssa, joista suurin osa toimii Lahden tuntumassa. (Liha Vuorinen 2020.)

Yrityksen ideologia perustuu paikan paalla valmisteltuihin tuoreisiin ja monipuolisiin anti-

miin seké asiantuntevaan palveluun.
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5.3 Vaarin Kahvila

Perinteitd kunnioittava Vaarin kahvila on toiminut jo vuodesta 1999 lahtien Lahden Kaup-
pahallin tiloissa. Ennen kahvilan tilat ovat toimineet muun muassa kirjakauppana 1970 lu-
vulla. (Lahden Kauppahalli 2020.)

Nykyinen yrittdja Tarja Mikkanen osti osuuden kahvilasta vuonna 2011 ja toimi yhdessa
vuoteen 2015 toisen yrittdjan kanssa. Nykyaén kahvilassa on omistajan lisaksi kaksi tyon-
tekijaa. (Mikkanen 2019.)

Vaarin kahvila tarjoaa itse tehdysta pullataikinasta leivottuja pullia, suolaisia sekd makeita
piirakoita, itse tehtyja riisipiirakoita ja paljon muuta perinteisella tavalla valmistettuja tuot-
teita. Myos erikoisruokavaliot otetaan huomioon valikoimassa. Vaarin Kahvilasta on mah-
dollista saada tilaustytna tehtyja erilaisia kakkuja ja leivonnaisia. Tiloissa on myds mah-

dollista jarjestaa kutsuvieras tapahtumia ja erilaisia juhlia. (Lahden Kauppahalli 2020.)
5.4 Sivuraide

Sivuraide on vuonna 2019 avattu kahvila-ravintola Lahden Kauppahallissa. Se on Jo-
hanna Antikaisen perustama sisarpaikka Asemapaallikkd-kahvilalle. Tasta nimi “Sivu-

raide” juontaa juurensa.

Sivuraiteen sydanideana oli tarjota tuoretta, terveellista ja mahdollisimman paikallista ruo-
kaa ja tuotteita. Paasaantoisesti tarjolla on niin aamupala, - lounas kuin kahvilatuotteita.
Avaamisen alkutaipaleella mukana toiminnassa oli myos RAMS Roastery niminen kahvi-
paahtimo. Kahvipaahtimon toiminta ei ottanut tarpeeksi tuulta alleen, joten se siirtyi toimi-

maan toisaalle. (Vainio 2019.)

Lahiruoka seka lahituottajien valmistamat tuotteet ja raaka-aineet ovat keskidssa Sivurai-
teen valikoimassa. Esimerkkeja Sivuraiteen tarjonnasta ovat erilaiset tuorepuurot, smoot-
hie bowlit, salaatit seka kahvilan alakerrassa Aseman Paakkelssin itse tekemaét kakut ja
korvapuustit. Aseman Paakelsi valmistaa myts Asemapaallikko-kahvilassa tarjottavat lei-
vonnaiset. Sivuraiteessa tarjoiltava kahvi, on lahtelaisen Bean & Burner kahvipaahtimon

toimittamaa vastapaahdettua kahvia. (Vainio 2019.)

Heindkuussa 2019 kahvilan omistus siirtyi Sini Vainiolle ja siitd [&htien han on pyorittanyt
yritysta yhden tydntekijansé kanssa. Sivuraiteen toimintaa on jatkettu Johanna Antikaisen
luomalla konseptilla, mutta tarkoituksena on jatkojalostaa sita tarpeiden mukaan. Erikois-
ruokavaliota omaavat asiakkaat ja heidan toiveidensa toteuttaminen on entistd suurem-
massa roolissa ja aitoihin, erityisen tuoreisiin raaka-aineisiin panostetaan aikaisempaa

enemman. (Vainio 2019.)
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6 LAHTOKOHDAT JA TAVOITTEET
6.1 Lahtokohdat

Opinnaytetyon lahtokohtana oli saada aikaan toimeksiantajan Kolli Saation hallinnoiman
Lahden Kauppahallin ja siell& toimivien yritysten yhteistyolla tuottama suunnitelma liiketoi-
minnan kehittAmiseen. Mukaan valikoituivat Vaarin Kahvila, Sivuraide seka Lihakauppa
A.O Vuorinen. Kullakin naista yrityksista oli lahtokohtaisesti hyva tilanne liiketoiminnan néa-
kokulmasta. Toimivaa lilkketoimintaa haluttiin lahte& kehittam&an asiakaskokemus edella.
Toiveena toimeksiantajalla oli helposti toteutettavat toimenpidesuunnitelmat, joita yritykset

pystyvat muokkaamaan ja toteuttamaan oman mielensa mukaan.

Kauppahallin ja sielld toimivien yritysten yhteisen linjan 16ytdminen liiketoiminnan kehitta-
miselle oli pAddosassa. Tarkoituksena oli tunnistaa yhdistavat tekijat yritysten paivittaisista
toimista, jotka tukevat perinteikkdédn Kauppahallin mielikuvaa asiakkailleen. Asiakaskoke-
muksen parantaminen, palvelupolun selkeyttaminen ja Lahden Kauppahallin bréandin vah-
vistaminen ohjasivat toimintaa vahvasti.

Lahtotilanteen selvittdmisen tukena kaytettiin Lahden Ammattikorkeakoulun opiskelijoiden
aikaisemmin tekemaa lanseeraussuunnitelmaa Lahden Kauppahallille, Kolli Saation tuella
koottua arviointitaulukkoa, seka SWOT- analyysia. Lanseeraussuunnitelmasta saatiin sel-
ville, ettd Lahden Kauppahallin aukioloajat ja markkinointi vaativat panostusta. Arviointi-
taulukko ja SWOT-analyysi tukivat hyvin paljon lanseeraussuunnitelmassa ilmenevia tutki-
mustuloksia. Toimeksiantaja ei halunnut tehda erillista asiakastyytyvaisyystutkimusta lah-
totilanteen kartoittamiseen. Lanseeraussuunnitelmaa ja SWOT —taulukkoa avataan yksi-
tyiskohtaisemmin luvussa 7.1.1



Prosessin aikataulu

Taman toiminnallisen opinnaytetydn aloitus oli syksylla 2019 ja sen tarkoituksena oli kes-

taa kevaaseen 2020, jolloin kehityspaketit kokonaisuudessaan olisivat valmiit yritysten

kayttoon. Kehityspalavereita Kolli s&éation kanssa sovittiin aina projektin edetessa. Valiin

pidettiin myos tapaamisia yritysten edustajien kanssa, jotta kehityspakettien sisélto vas-

taisi heidan toiveitaan ja ideologiaansa yrityksen toiminnasta.

Prosessin aikataulu

Prosessin aikataulu
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toimeksiantajan
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Parannettu versio
materiaalista valmiina ja sen
esittely Kolli Sadtiolle

10.12.2019
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sen esittely Kolli
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Kuvio 7 Opinnaytetytprosessin aikataulu
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6.2 Tavoitteet

Tavoitteet toiminnalliseen opinnayttydhdn ovat Lahden Kauppahallin ja mukaan valikoitu-
jen yritysten liiketoiminnallisen suunnan, vision ja arvojen yhtenaistaminen. Tavoitteisiin

lukeutuu myds yritysten brandikuvan vahvistaminen.

Tavoitteena on palvelumuotoilun valinein saada aikaiseksi jokaiselle yritykselle omaan
kayttoon yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa tukeva visuaalinen kehityspaketti seka pro-
jektisuunnitelma. Projektisuunnitelman tarkoituksena oli tukea projektin jatkuvuutta ja
mahdollistaa yrityksille niiden etenemisen seuraaminen. Kehityspaketit on suunniteltu ja
koottu yhteistydssa Kolli sdétion kanssa jarjestetyissa kehityspalavereissa. Yritykset olivat
my0s osaltaan mukana vaikuttamassa kehityspakettien sisaltéon. Kehityspaketit koostu-
vat nykytila-analyysista, kehitysehdotuksista, seka kattavat myds mahdolliset toimenpiteet
jokaiselle yritykselle. Pakettien sisdltamien toimenpiteiden suunnittelemisessa on otettu

huomioon kunkin yrityksen ja yrittajan mahdolliset resurssit niiden toteuttamista varten.
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7 PROSESSIN KUVAUS

7.1 Prosessin vaiheet

Toimeksiantajalla oli toiveena toteuttaa projekti neljassa eri vaiheessa. Naiden vaiheiden
puitteissa haluttiin luoda materiaalit ja toimenpiteet yrityskohtaisiin kehityspaketteihin. Toi-
meksiantajien toiveet tybvaiheista mukailevat pagosin palvelumuotoilun prosessia. Kuten
palvelumuotoilun prosessissa, toimeksiantajan vaatimissa prosessin tydvaiheissa on tar-
koituksena tehda alkuun maaritelma nykytilasta ja tutustutaan yrityksen toimintaan ja ta-
voitteisiin. Nykytilan kartoituksen ideana on saada selville asiat, joita lahdetaan kehitta-

maan prosessin edetessa.

Opinnaytetyoprojekti eteni naitd toimeksiantajan laatimaa neljaa vaihetta noudattaen:

1. Kauppahallin ja sielld toimivien yrittdjien liikeidean yhtenevaisyyksien tunnistaminen

2. Analyysi liikeidean ytimen toteutumisesta ja mahdollisista esteista seka kehityskohteista
3. Aikaansaadut kehitysideat seka niihin vaadittavat toteutusratkaisut ja panostukset

4. Konkreettisen toteutusohjelman laatiminen

Prosessin vaiheita tarkasteltiin myds Tuulaniemen laatiman Palvelumuotoiluprosessin

osat- menetelmalla. (Tuulaniemi 2011, 131.)

Ensimmainen vaihe prosessissa oli yritysten laht6tilanteen kartoitus yrittdjien kanssa. Al-
kuun tehtiin maaritelma siita, millainen on yritysten nykytila yrittajien nakdkulmasta. Ka-
vimme yhdessa lapi, mita muutoksia yrittajat toivoisivat yritystoimintaansa seka ideoimme

mahdollisuuksia kehittda paivittaista liiketoimintaa.

Tutkimusvaiheessa yritysten toimintaa tarkasteltiin ja arvioitiin asiakkaan nakdkulmasta.
Tassa toiminallisessa opinnaytetydssa ei tehty tutkimusta, joten kaytimme hyvaksi Lahden
ammattikorkeakoulun opiskelijoiden aikaisemmin toteuttamaa lanseeraussuunnitemaa
Lahden Kauppahallille. Lanseeraussuunnitelmassa kasiteltiin asiakaskokemusta ja asia-
kastyytyvaisyyttd Lahden Kauppahallissa ja sen yrityksissd. Lanseeraussuunnitelmassa
oli toteutettu asiakaskysely sekd Mystery Shopping -tutkimus, jolla oli saatu tarkkaa dataa
asiakkaiden mielipiteisté ja kokemuksista Lahden Kauppahallin toiminnasta. Lanseeraus-
suunnitelmasta kavi ilmi, ettd padsaantoisesti asiakkaat ovat tyytyvaisia Lahden Kauppa-
hallista saamaansa palveluun. Yritysten tarjoamat hinnat sek& tuotteet tukivat mielikuvaa

laadukkaasta ja tuoreesta lahiruoasta. Ongelmaksi kuitenkin ilmeni se, ettéa kauppahallin
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aukioloajat eivat palvele tydikaisia asiakkaita. Aikataulujen laajentaminen mahdollistaisi
useammalle asiakasryhmaélle kauppahallissa sijaitsevien yritysten palveluiden hyédynta-
misen. Nykyiset aukioloajat sijoittuvat aamuun ja aikaiseen iltapaivaan, jolloin kayttaja-
kunta on rajallinen. Lanseeraussuunnitelmasta ilmeni myds, etta osalla yrityksista oli kehi-
tettavaa asiakaspalvelun ja hintojen esillepanon kanssa. Varsinkin uudet asiakkaat kokivat
tehdyn Mystery Shopping- tutkimuksen perusteella, ettd asiakaspalvelussa olisi kehitetta-
vaa ja asiakaskokemus ei ollut toivotunlainen. Lanseeraussuunnitelmassa tehtyjen tutki-
musten perusteella Lahden Kauppahallin ndkyvyyteen olisi my6s hyva panostaa erilaisten
markkinointikanavien avulla. Nama lanseeraussuunnitelmasta ilmi tulleet tulokset tukivat
opinnaytetyon tekijdiden seka Kolli S4ation mielikuvaa Lahden Kauppahallin toiminnasta,
ja haasteiksi muodostuneet asiat paatettiin ottaa tarkempaan tutkiskeluun. Tutkimus 16ytyy
tutkimusliitteend. Tassa vaiheessa tehtiin laaja selvitys yritysten tilasta niin asiakkaiden
kuin yrityksen omasta ndkokulmasta. Taman liséksi yrityksen toimintaan vaikuttavia teki-
joita kartoitettin SWOT- analyysilla. SWOT-analyysia avataan tarkemmin Vaihe 1 luvussa
7.1.1

Suunnitteluvaiheessa kokoonnuttiin suunnittelupalavereihin Kolli Saation kanssa. Palave-
reissa kaytiin lapi aikaisempien tapaamisten aikana saatuja arviointeja, joiden pohjalta
l&hdettiin luomaan suunnitelmia tulevista muutoksista. Kolli Saation kanssa laaditulla arvi-
ointitaulukolla arvotettiin yrityksen lahtétilaa asiakkaan nakdkulmasta. Lahtotilan ja aikai-
semmin tuotetun SWOT-analyysin kautta I6ydettiin yrityskohtaiset kehityskohteet. Suun-
nitteluvaiheessa luotiin kokonaisuuksia suunnitelmista ja toimista, joita yritykset voivat al-

kaa toteuttamaan vuoden 2020 aikana.

Palvelutuotannon vaiheessa suunnitelmien pohjalta alettiin kokoamaan kehityspaketteja
yrityskohtaisen tarpeen mukaan. Taméan vaiheen tarkoituksena oli tuottaa yrityksille konk-

reettisia toimia siséltavét ohjeet ja listan toimenpiteista.

Viimeisin vaihe oli valmiiden kehityspakettien ja niiden sisallon esittely toimeksiantajalle ja
yrittdjille. Yrityksia varten rakennettiin aktiivinen projektisuunnitelmapohja, johon yritykset

voivat toimenpiteiden edetessa tehda merkintgja.
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7.1.1 Vaihe 1: Tybpajat

Projektin toteutustapana oli toimeksiantajan ja yritysten kanssa jarjestetyt tyopajat. Ty6pa-
jojen ideana oli yhdessa avainhenkildiden kanssa pohjustaa yritysten alkutilanne seka sen
pohjalta lahte& ideoimaan jatkotoimenpiteité. Jokaisen yrityksen kanssa pidettiin alkuun
henkilokohtainen kehityspalaveri, jotta olisi mahdollista toteuttaa mahdollisimman perso-

noitu, omiin tarpeisiin sopiva kehityspaketti ja projektisuunnitelma.

TyOpajoja jarjestettiin yritysten ja opinnaytetytn toimeksiantajan kanssa. Ensimmaisessa
tyOpajassa kaytiin jokaisen yrityksen kanssa lapi yrityksen nykytila, seka kuinka sen liike-
toimintatavat tukevat Lahden Kauppahallin visiota, arvoja ja sydanideaa. Lisaksi kartoitet-
tiin paivittaiset ja kuukausittaiset myynnit seka asiakasmaarat. Yrittdjat antoivat raameja ja
toiveita mahdollisiin toimenpiteisiin. Toimenpiteiden toivottiin parantavan asiakaskoke-
musta ja vaikuttavan liikevaihtoon mydnteisesti. Tarkkoja laskelmia myynnin tai asiakas-
maarien strategisesta kasvattamisesta ei tehty. Tarkoituksena oli parantaa nykyista toi-
mintaa, mutta jokaisen yrityksen resurssien puitteissa. Tydpajat etenivat havainnoimalla
yritysten toimintaa SWOT-analyysin seké& aikaisemmin Lahden Kauppahallille Lahden Am-
mattikorkeakoulun tekeman lanseeraussuunnitelman avulla. Naiden havaintojen pohjalta
l&hdettiin miettimaan, millaisia toimia jokainen yritys pystyisi omilla resursseillaan mahdol-
listamaan. Yritykset pitavat jatkossa edelleen kirjaa oman toimintansa kehityksesta ja siita,
kuinka projekti on mahdollisesti vaikuttanut siihen. Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehi-
tysprojektin alkuunsaanti seka kehityspakettien valmistuminen. Tulosten vertailu ja mit-

taukset eivat kuuluneet opinnaytetydprojektiin.
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SWOT-analyysi

SWOT-analyysissa kaydaan lapi kyseisen yrityksen sisaiset ja ulkoiset tekijat, joilla usko-

taan olevan vaikutusta liiketoimintaan.
A.O Vuorinen

Sisadisen ymparistdn vaikuttavia tekijoitd ovat Vahvuudet ja Heikkoudet. Naihin kohtiin tun-
nistettiin yrityksen vahvuuksiksi henkiloston ammattitaitoisuus ja varastojen laajuus. Yri-
tyksella on kaytossa suuret kylmékaapit, joihin on mahdollista varastoida paljon erilaista
myytavaa tavaraa. Heikkouksiksi ilmeni se, ettéd myyjien hiljainen tieto ei aina ilmene asi-
akkaille. Tama tarkoittaa sita, etta asiakkaita ei oma-aloitteistesti neuvota vaan asiakas
pyytaa lisatietoja tarvittaessa. Hiljaisen tiedon ja ammattitaidon ilmaiseminen loisi yri-
tysesta viela luotettavamman ja ammattitaitoisemman kuvan asiakkaalle ja tukisi Lahden
Kauppahallin imagoa vahvasti. Toiseksi heikkoudeksi tunnistettiin yrittédjan resurssien ja
delegoinnin puutteet seka esillepanon ja tuoteinformoinnoin vaikeudet toimitilassa. Koska
yrittgjalla on Lahden Kauppahallin lisaksi ulosmyyntia A.O Vuoriselta, se tuottaa ajallisia
haasteita. Toimitiloissa lihatiskilla taas on tilanpuutetta ja siksi tuotteiden hintojen ja muun
informaation asettelu vaatii suunnittelemista. Talla hetkell& kaikkien tuotteiden hinnat eivat

ole selkeasti esilla ja asiakas ei ilman kysymista saa tietda kaikkia myytavia tuotteita.

Ulkoisen ympariston tekijoitéd ovat mahdollisuudet ja uhat. Ulkoiset mahdollisuudet yrityk-
selle ovat sen laajojen kontaktien kautta saadut tydmahdollisuudet ja erikoisempien tuot-
teiden ostaminen. A.O Vuorinen tekee monen ravintolan ja lihantuottajan kanssa yhteis-
tyota, joka mahdollistaa sille laajempia asiakaskuntia kuin pelkastdén Lahden Kauppahal-
lissa vierailevat asiakkaat. Muita ulkoisten mahdollisuuksien luojia ovat yrityksen vahva ja
vanha brandi. Lisaksi hyva hinta-laatusuhde, jota tukee yhteistydkumppanit seka keskus-
tan alueen vahainen kilpailu erikoisliikkeena. Lahden keskustassa ei ole muita A.O Vuori-
sen kaltaisia lihakauppoja ja ainoat kilpailijat |6ytyvat muutamasta marketista seka kauem-
pana sijaitsevista hypermarketeista. Uhkina yrityksen toiminnalle koettiin olevan Lahden
keskusta-alueen hiljeneminen ja asiakkaiden siirtyminen kaupungin reuna-alueilla sijaitse-
viin hypermarketteihin ja kauppakeskuksiin. Asiakkaita kiinnostaa helppous ja se, ettd yh-
desté paikasta saadaan kaikki tarvittava. Myos lapsiperheet kayttavat mieluiten suurien
markettien mahdollisuuksia, koska yhdesta kaupasta saa ostettua lihat tiskilta tarvittaessa
sekd muuta kotiin ja arkeen yhdella kertaa. Toinen uhka, jonka koettiin vaikuttava yrityk-
sen myyntiin ja nakyvyyteen, on markkinoinnin puute. Koska yrityksella ei ole suunnitel-
mallista ja sd&nnollista markkinointia, uusia asiakkaita ei tavoiteta. Alla kuvio A.O Vuori-

sen Swot-analyysista.
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-Hiljainen tieto =
asiantuntemus ei aina
vélity asiakkaalle
~Yrittdjén resurssit

/aika rajallista
-Delegoinnin puute
-esillepanot & informaatio

T

-Keskustan hiljeneminen =
asiakkaat menee

hypermarketteihin
~Markkinoinnin puute = ei
saavuta uusia kuluttajia

Sivuraiteen sisaisiksi vahvuuksiksi saatiin valmiiksi vahva bréndi, joka on yrityksen aikai-

semman omistajan aikaansaama ja nykyisen yrittajan vahvistama. Uusi yrittdja on kaiken

lisdksi innokas ja innovatiivinen. Tama nakyy siind, etta yritystad uudistetaan vaihtuvilla ja

ajankohtaisilla tuotteilla. Myds tuotteiden ajankohtaisuus tukee hyvin imagoa ja mieliku-

vaa, jota Sivuraide havittelee. Vahvuutena koettiin myos olevan markkinoinnin suuntaami-

nen oikealle asiakaskunnalle. Se on suunnitelmallista ja oikeissa kanavissa toteutettua.

Siséisiksi heikkouksiksi todettiin palveluprosessin hitaus, joka nakyy usein jonoina kahvi-

lan tiskilla. Myds miljé6n jakaantuminen kahteen tilaan aiheuttaa kuluttajalle sekaannuk-

sen vaaran. Tuotteiden laaja kirjo ja niiden informaatioiden sekava asettelu tuo haasteita

ja hidastaa palvelutilannetta. Tuotteiden hinnat ja tiedot 10ytyvat useammasta paikasta,

joka vie asiakkaalta aikaa tilatessa.
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Ulkoisia mahdollisuuksia olivat hyva ja trendikas liikeidea, jollaista ei Lahden keskustasta

[6ydy. Yrityksen sijainti oli my®s yksi asia, joka toi ulkoisia mahdollisuuksia menestymi-

seen. Myds tassa osuudessa markkinoinnin nahtiin olevan mahdollisuus, koska se tavoit-

taa asiakkaat. Markkinointi on tehokasta ja kiinnostaa kohderyhmaansa. Ulkoiset uhat yri-

tykselle ovat Lahden keskustan monet kahvilat ja ikdhaarukan painottuminen vanhem-

paan asiakaskuntaan seka heidan kiinnostuksensa saavuttaminen. Nuoret kuluttajat 16yta-

vat tiensa Sivuraiteen tiloihin helposti sosiaalisen median avulla, mutta varttuneemmat

asiakkaat ovat talla hetkella keskustan suurin asiakaskunta. Heidan huomionsa saavutta-

minen luo paineita, koska Lahden keskusta on hiljentynyt ja nuoremmat asiakkaat siirty-

neet reuna-alueille.
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Vaarin Kahvila

Vaarin Kahvilan sisaisiksi vahvuuksiksi saatiin tuotteiden tuoreus, joka on suuri kilpailuetu
yritykselle. Kaikki kahvilan leivonnaiset valmistetaan alusta loppuun yrityksen tiloissa ja
nain ollen tarjolla on aina tuoreita, omalla reseptilld valmistettuja tuotteita. Hyva hinta-laa-
tusuhde, kanta-asiakkaat ja yrittdjan muutoshaluisuus seka kehitysmydnteisyys olivat
my0s selkeitd sisdisia vahvuuksia. Siséaiset heikkoudet tuntuivat olevan yrittdjan resurs-
sien vahaisyys ja toimitilojen rajallisuus, mika ei anna taytta potentiaalia ulosmyyntiin ja
pitopalvelun toimintaan. Markkinoinnin kohdistaminen oikein ja yrityksen palveluiden esille

saaminen koettiin myds sisdiseksi heikkoudeksi, jota lahted vahvistamaan ja kehittamaan.

Ulkoisia mahdollisuuksia yritykselle luovat yrityksen imago, jota pystyisi lahtea vahvista-
maan miljoon sijainnin ja tuotteiden tuoreuden avulla. Paikallisuus ja kutsuvuus ovat luo-
neet vahvan brandin ja mielikuvan yrityksesta. Naita kehittamalla olisi mahdollisuus eri-
koistua kotoisaksi mummolaksi Lahden Kauppahalliin ja keskustaan. Ulkoisiksi uhkateki-
joiksi taas valittiin keskusta alueen kilpailijoiden suuri maara, kauppatorin alueen hiljai-
suus, yrityksen suhteellisen hankala erottuvuus Lahden Kauppahallin rakennuksesta seké
suppeat aukioloajat. Keskustassa ja torin l[&aheisyydesséa on suhteellisen paljon kahviloita
keskustan kokoon n&hden ja Vaarin Kahvilan ei koeta erottuvan Lahden kauppahallin ra-
kennuksesta tarpeeksi. Aukioloajat eivat sovellu tydssékayville, joten monet potentiaaliset

asiakkaat eivat ehdi paikalle kahvilan ollessa auki.

SWOT

~Tuoreus = kilpailuetu -Resurssit & rajalliset tilat
Sisdinen P-oma resepti & paikanpasllsfj €ivdt anna téyttd mahdollisuutts
- tehtyji tuotteita ulosmyyntituotteille, kuten
YnpaRisto samoniine joululaatikoille jne.

kehitysmyﬁnteinen yrittaja [ -Markkinoinnin kohdistus

-Kanta-asikk ' selkemmiiks‘__i + yrityksen palvelu
-HyvH hinta= Pesiint

- B “-Lahden keskustassa on paljon
lisuus erikoistua f} kilpailijoita i
ksi "kotoisaksi" -Torin hiljaisuus f

, koska miljss & [J —Hankalasti 16ydettdvd (kahvila el

éuoreué'tukevat tits erotu rakennuksesta)

—Vahva bréndl ¢ mielikuva Sl iRt 018

ihanteelliset tydikdisille

Kuvio 10 Vaarin Kahvilan SWOT-analyysi
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Naiden kolmen yrityksen SWOT-analyysien avulla alettiin hahmottelemaan ensin kehitys-
kohteita. Kun yrityskohtaiset kehityskohteet saatiin koottua, aloitettiin kehitysideoiden
miettiminen. Jokaisen yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia haluttiin hyédyntaa kehityside-
oiden suunnittelussa. Tarkoituksena oli vahvistaa jo hyvia, toimivia asioita yritystoimin-
nassa ja lisdksi vahvistaa ja parantaa heikkouksia. Uhkiin yritettiin keksia mahdollisimman
innovatiivisia ja yksinkertaisia ratkaisuja. Jokainen kohta SOWT-analyysin taulukossa ko-
ettiin tarkeaksi ja mahdollisuudeksi kehittaa paivittaista toimintaa. Kehitysideoista yritys-

kohtaisesti enemman luvussa 7.1.3 Vaihe 3, Kehityspaketit.
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7.1.2 Vaihe 2: Kehityspakettien suunnittelu

Kevaéan 2020 aikana saatiin aikaiseksi luotua yrittdjien ja Kolli Saation yhteistyolla kehitys-
paketit, joiden jatkokaytosta yrittajat vastaavat itse. Kehityspakettien suunnitteleminen
aloitettiin arvioimalla mitk& ovat kunkin yritysten vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat. Tasséa arvioinnissa kaytettiin apuna SWOT- analyysié seka Kolli S&ation kanssa teh-
tya arviointitaulukkoa yrityksen nykytilasta. Yritysten nykytilaa heijastettiin Lahden Kaup-
pahallin visioon, arvoihin ja sydanideaan. Arviointitaulukossa on luokiteltuna ja arvioituna
piilossa oleva yrityksen pohjatila, seka asiakkaille nakyva ja toteutunut toiminta. Arviointi-
taulukon tarkoituksena oli selvittaa, miten yrityksen strategia nékyy asiakkaalle ja kuinka

tiettyja kohtia kehittamalla voidaan kehittaa yritysten liiketoimintaa.

Nykytilan selvittdmisen, SWOT-taulukon, lanseeraussuunnitelman, seka arviointitaulukon

avulla saatiin selville yrityskohtaiset kehityskohteet. Milj66o, tuotteiden esillepano, asiakas-
palvelun laatu, asiakaskokemus, hintojen esillepano ja asiakaspalvelutilanteen tehokkuus,
olivat asioita, jotka nousivat usean yrityksen kohdalla esille. Naita kehityskohteita kaydaan

l&pi yrityskohtaisesti kappaleessa 7.1.3.
7.1.3 Vaihe 3: Kehityspaketit

Tutkimustehtavana opinnaytetydssa on tuottaa A.O Vuoriselle, Sivuraiteelle seka Vaarin
Kahvilalle kayttovalmiit kehityspaketit, jotka ovat tuotettu palvelumuotoilun tyovalineita
hyoédyntaen.

Kehityspaketit sisdltavat kehitysideoita, joihin keskittymélld on mahdollista saavuttaa toi-
vottuja muutoksia liiketoimintaan seka kehitysta pdaivittaisiin toimenpiteisiin. Kehitysideoi-
den oli tarkoitus olla helposti toteutettavia seka kustannuksiltaan jarkevia. Kehitysideoiden
luonnissa kaytettiin apuna palvelumuotoilun keinoja, kuten asiakaslahttisyyden nakokul-

maa.

Jokaiselle yritykselle toteutettiin pohjatilan tutkimisen ja oman havainnoinnin pohjalta per-
sonoidut visuaaliset kehityspaketit. Kehityspaketeissa kaydaan lapi Lahden Kauppahallin
sydanidea ja se, kuinka jokainen yritys tukee tata visiota omalla toiminnallaan. Kehityspa-
ketit sisaltdvat myds pohjatilan arviointitaulukon ja kehityskohteiksi valikoituneet kehitys-
ideat. Kehityspaketissa on mukana lisaksi SWOT-analyysi, jonka avulla on koottu pakettiin
kehitysideat jatkoa varten. Lopuksi kehityspaketissa esitellaén jokaisen yrityksen henkil®-
kohtaiset kehitystoimenpiteet ja kuvailu siitd, miten ne voidaan konkreettisesti toteuttaa.
Kehityspakettien mukana yritykset saivat henkilokohtaiset aktiiviset projektisuunnitelmat,

joiden avulla projektin etenemisté on helppo seurata ja muokata. Projektisuunnitelmat
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sisaltavat yrityskohtaisesti jokaisen omat toimenpiteet jarjestyksessa. Toimenpiteiden

kayttoonottojarjestys ja merkityt tavoiteaikataulut sovittiin yhdessa yrittajien kanssa.
Vaarin Kahvila

Vaarin Kahvilan kehityspaketissa paadyttiin jatkojalostamaan neljaa eri toimenpidetta. En-
simmaiseksi kehityskohteeksi valikoitui tuoteinformaation lisddminen ja korostaminen
seka yrityksen tiloissa, ettda markkinoinnissa. Vaarin Kahvilan tuotteet ovat kotitekoisia
aina niiden resepteista lahtoisin, joten tdman valttikortin informointi nousi ehdottoman téar-
keéksi. Kahvilan brandin keskeinen kohta on maukkaat, tuoreet pullat, joiden tuoksu val-
taa koko Kauppahallin. Tahan halusimme luoda lisdarvoa alleviivaamalla kahvilan omaa ja
alkuperdista taikinaohjetta, joka on sailynyt samana vuosikaudet. TAman idean puitteissa
kehitimme yhdessa kahvilan yrittdjan kanssa talvipaiva -tempauksen, jossa yrittaja tarjosi
pullaa ja lamminta mehua Lahden torilla. Tempauksen ideana oli saada nakyvyytta, seka
positiivista mielikuvaa yritykselle. Tempaus toimi todella hyvin ja yrittdja aikoo tehda vas-

taavanlaisia liikkeita tulevaisuudessakin.

Toinen kehityskohta, eli palvelukulttuurin kehittdminen tuo lisdarvoa asiakaskokemuk-
seen. Yrityksen henkil6std on kahvilan sydan, joten halusimme yhdessa Kolli Saatién
edustajien kanssa jalostaa palvelukulttuuria Vaarin Kahvilan visiota ja arvoja kunnioittaen.
Paadyimme luomaan ideariihen, jossa nousi esiin mahdollisuuksia luoda asiakaskoke-
muksesta vieldkin elamyksellisempada. Asiakaskokemuksen elamyksellisyyteen vaikuttaa
tasséa kohtaa keskindinen vuorovaikutus asiakkaan ja asiakaspalvelijan kesken, seka asia-
kaspalvelijoiden tapa kertoa ja informoida tuotteista. Tuotteiden informointi tukee myds
vahvasti ensimmaista kehityskohtaa. Taman lisdksi palvelukulttuurin kehittdmiseen ehdo-
timme asiakaspalvelijoiden yhteista tydasua, joka luo tunnelmaa ja yha vahvempaa visu-

aalista mielikuvaa kahvilasta.

Visuaalisen mielikuvan luomiseen kehitettiin lisiideoita kehityskohdassa kolme. Miljoon
viillauksessa keskityttiin tuomaan Vaarin Kahvilan ideologia paikallisesta olohuoneesta
vahvemmaksi, seké muokata kahvilan tunnelmaa valaistuksella, seka pienilla muutoksilla.
Kahvilan yrittgja piti ideoita mielekkaina ja ryhtyi tekemaan pienia helppoja muutoksia kah-

vilaan saman tien.

Viimeisend, neljantena kehityskohtana paadyttiin lisdpalveluiden markkinointiin. Lisapalve-
luiden monipuolisuus on yksi yrityksen ehdottomia vahvuuksia, jonka puolesta niiden
mahdollisuutta ja olemassaoloa haluttiin korostaa ja markkinoida vahvemmin. Kahvilan
yrittéja jarjestaa yrityksen tiloissa tilausjuhlia tarjoiluiden kera, seké tarjoaa catering —pal-

velut my6ds muualle.
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KEHTTYSTDEAT

Kuvio 11 Vaarin Kahvilan kehitysideat

Sivuraide

Sivuraiteen kehitysideat supistettiin kolmeen selkeaan kohtaan. Ensimmaiseksi kehitys-
kohteeksi valikoitui tuoteinformaation lisddminen yrityksen tiloissa. Sivuraide omaa mielet-
téman laajan ja monipuolisen tuotepaletin, josta l0ytyy elintarvikkeita ja tuoretuotteita mo-
neen makuun. Yhteistyott ja yhteisty6yritysten tuotteiden jalleenmyyti on yksi suuri valtti
yrityksen toiminnassa. Tuotepaletin informointi koettiin jadvan asiakkaan nakokulmasta
kuitenkin hiukan epaselvéksi. Tata teemaa tutkittiin empiirisesti opinnaytetyon tekijoiden,
seka Kolli Saation edustajien kesken. Toimenpiteiksi tuotekirjon selkeyttamiseksi paadyt-
tiin sanattomaan visuaaliseen lisdinformaatioon yrityksen tiloihin. Osaava ja asiantunteva
henkilokunta tekee oman osansa tuotekirjon informoinnista suullisesti. Resurssit ovat kui-
tenkin rajalliset, joten sanaton informaatio helpottaa seka asiakasta, etta asiakaspalvelijaa
tuotteiden havainnoinnissa ja valitsemisessa. Tuotteiden paikoitusta pyrittiin myds selkeyt-

tamaan asiakkaan nédkodkulmasta toimivammaksi.

Toisena kehityskohteena kehitettiin asiakkaan palvelupolkua. Palvelupolku koostui kuu-
desta kontaktipisteestd, jolloin asiakas on tavalla tai toisella kontaktissa yritykseen. Palve-
lupolku alkoi eri teemoista, miten asiakas mahdollisesti 16ytaa yrityksen. Sen jalkeen ha-
vainnoitiin asiakkaan saapumista yrityksen tiloihin, asiakaspalvelua, palvelun kayttamista,
yrityksen tilasta poistumista, seké aikaa palvelun kayton jalkeen. Huomioimme myés Take
Away —mahdollisuuden ja sisallytimme sen my6s yhdeksi haaraksi yrityksen
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palvelupolkua. Palvelupolun ideana oli selkeyttaa yrittajalle ja yrityksen henkildstolle asi-
akkaan matkaa yrityksen lapi, seka palvelun kayttamisen liséksi aikaa ennen ja jalkeen

yrityksen tiloissa vierailua. Palvelupolku 16ytyy luvussa 7.2 Palvelusuunnitelmien alta.

Viimeiseksi kehityskohteeksi valikoitui asiakaspalvelun tehostaminen. Palvelupolun ha-
vainnointi ja suunnitteluvaiheessa tdormasimme positiiviseen ongelmaan. Sivuraide on hy-
vin suosittu etenkin lounasaikaan, joka tuo haasteita ajan puitteissa. Yrityksen tyonteki-
j6illa on kova kiire vilkkaimpina lounastunteina ja se kerryttaa jonoa. Lahden keskustassa
tyoskentelevat ihmiset hakevat mielellaan lounasta Sivuraiteesta mukaan, mutta lounas-
tunnilla aika on rajallista. Pyrimme kehittdm&én t&dhan positiiviseen ongelmaan ratkaisuja
muutamin eri keinoin. Yksi keino oli sanaton informaatio, joka auttaa asiakkaita tekeméaan
ostopaatdksen itsenaisesti. Tama kehitysehdotus tuli ilmi jo kehitysideoiden ensimmai-
sessd kohdassa ja sai yrittdjalta hyvan vastaanoton. Seuraava keino oli kehittaa yrityksen
tiloja niin, etta tyontekijoiden tydtilat, tuotteet ja tiski ovat selkeéat ja kompaktit, jolloin tyds-

kentely on mahdollisesti tehokkaampaa ja nopeampaa.

Wil
B
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— otteiden firjo
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|, 2.Asiakkaan-palvelupolku selkedksi
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Kuvio 12 Sivuraiteen kehitysideat
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A.O Vuorinen

Lihakauppa A.O Vuoriselle poimittiin kasittelyyn kuusi kehitysideaa. Vuorisella on laaduk-
kaat raaka-aineet ja todella laaja valikoima erilaisia tuotteita. Nama tuotteet ovat laitettu
esiin perinteisiin kylmatiskeihin ja kylmékaappeihin. Opinnaytetyon toimeksiantajan toi-
veena oli selkeyttda yritysten, sek& Kauppahallin sydénideaa ja visiota. Kauppahallin visio
on luoda selkedmpaa tunnelmaa paikallisesta erikoistuotteiden myymalasta. Tulimme yh-
dessa ideointipalaverissa siihen tulokseen, ettd A.O Vuorisen tilat kaipaavat pienia muu-
toksia ilmeeseensa. Kaytimme hyvaksi Benchmarking tekniikkaa yritysten vertailuun. Ver-
tailun perusteella teimme kehitysehdotuksia yritykselle. Paadyimme tuomaan yritykselle
raikkautta visuaalisesti koristeyrttien, sekéa esillepanojen viilauksen muodossa. Seuraa-
vana kehityskohteena nousi esiin tuoteinformaation vahyys, seka kylmatiskissa, etté kyl-
méakaappien siséllossa. Tuoteinformaation lisdamiseen suunnittelimme erilaisia liitutauluja.
Pienet liitutaulut asetellaan kylmaétiskiin ja suuret taulut ripustetaan tiskin ylle ja sivuille. Lii-
tutaulut valikoituivat parhaaksi vaihtoehdoksi niiden muunneltavuuden vuoksi. A.O Vuori-
sella on laaja kattaus erilaisia tuotteita ja lihakaupan valikoima uudistuu ja muokkautuu
usein niin vuodenajan kun saatavuudenkin puitteissa. Liitutauluihin on myds mahdollista

informoida uusista, eksoottisista tuotteista, seké nostaa tarjoustuotteita esille.

Yrityksen kalusteet seka paketit ja k&areet kaipasivat myos uutta ilmettd. Kalusteille suun-
niteltiin uutta maalia luomaan yhtenaisyytta tiskin muuhun kehitettyyn ilmeeseen. Kalustei-
den liséksi tuotteet pakataan aina kaareisiin ja annetaan asiakkaalle pussissa. Ideointi-
ryhma tuli siihen tulokseen, etta yrityksen brandia voidaan vahvistaa myos kaareiden ja
pakettien muodossa. Tyylikkaasti pakatut, yrityksen nimella varustetut tuotteet luovat asi-
akkaalle mielikuvaa yrityksesta. Paketteihin ideoitiin myds yrityksen sosiaalisen median

kanavien lisdamista, jotta asiakasvirta l16ytaisi yrityksen myos netista.

Sosiaalisen median kanavat ja yrityksen verkkosivut kaipasivat myds uutta nostetta, sekéa
systemaattisempaa paivittamista. ldeana syntyi yrityksen sivujen paivittdmisen ulkoistami-
nen. Sosiaalisen median ja verkkosivujen paivittamisen ulkoistaminen oli yrittdjan mielesta
hyva idea ja se toteutettiin nopeasti. Markkinoinnin kehittamiseksi ideoimme erilaisia tee-

masisaltdja vuodenaikojen ja juhlapyhien mukaan.

Kehitimme verkkomarkkinoinnin liséaksi idean fyysisesta lehtisestd, jossa on lisétietoa ky-
seisisté teemoista ja lihan valmistuksesta yleisella tasolla. Lehtinen siséltéisi yhteistyora-
vintoloiden paakokkien kokkausvinkkej&, marinointivinkkeja ja tietoa lihasta ja Vuorisen

tuotteista yleisesti.
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Kuvio 13 A.O Vuorinen lihan abc

Viimeisena kehityskohtana oli henkiloston selkeampi asiakaspalvelurakenne. Asiakaspal-
velua lahdettiin kehittdmaén asiakaslahtoisesti niin, etta asiakas saisi palvelun lisaksi
myos elamyksen paikallisessa erikoistuotteiden myymalassa. A.O Vuorisella on vankka
vuosien kokemus erilaisista lihatuotteista ja niiden valmistuksesta. Pyrimme tuomaan tata
tietotaitoa myds vield lahemmas asiakkaita, seka yrityksen jokapdaivaista palvelukulttuuria.
Tuoteinformaation lisddminen liitutauluilla ja erikoistuotteiden informaatio saattaa liséta
asiakkaiden mielenkiintoa erikoisista tuotteista, jolloin on mahdollista syntya mielenkiintoi-
sia keskusteluita ja uusia ideoita keittioon. Vuorisen asiantuntevalla informoinnilla voi
luoda asiakkaiden ruokapdytiin aivan uusia kokemuksia. Asiakaspalvelu on yksi suurim-
mista kilpailueduista Vuorisen lihatiskilla, joten koimme sen kehittamisen tarkeaksi osaksi

yrityksen kehittamista.



KEHITYSIDEAT

I.Kylmdtiskien esillepano

2. Tuoteinformaation lisddminen

3.Lisdarvon informoiminen (esim
eksoottiset tuotteet jne.)

4,Paketit & kddreet

O.Markkinointi tukee tarinaa & visiota

6.Henkilostolle selked

asiakaspalvelurakenne =

henkildkohtaisempi palvelu &

lisamyynti

Kuvio 14 A.O Vuorisen kehitysideat
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7.1.4 Vaihe 4 Toimenpidesuunnitelmat

Keséa-Syksy 2020

Yritykset alkavat toteuttamaan kehityspakettien siséltémia muutoksia projektisuunnitelman
mukaisesti yritystoiminnassaan omatoimisesti seké mahdollisesti LAB-ammattikorkeakou-

lun opiskelijoiden avustuksella.

Jokaisella yrityksella on kaytossaan henkilokohtainen kehityspaketti, joka sisaltaa toimen-
pide-ehdotukset ja niiden visuaaliset kuvaukset. Kehityspaketin lisdksi yrityksilla on kay-
tossaan projektisuunnitelma, jonka avulla resurssien ja aikataulun suunnittelu seka jasen-

taminen onnistuu.
7.2 Projektisuunnitelmat

Projektisuunnitelman kokoamiseen kaytettiin projektin edetessa suunnittelupajoissa ideoi-
tuja toimenpiteitd, joilla kehittda liiketoimintaa ja asiakaskokemusta. Projektisuunnitel-
massa olevat toimenpiteet on aikataulutettu, jarjestetty tarkeysjarjestykseen ja merkattu
vastuuhenkil® toimen toteuttamiseen. Projektisuunnitelmaan luodun taulukon tarkoituk-
sena on listata asiat, joita lahdetaan toteuttamaan ja helpottaa projektin etenemisen seu-

raamista.
A.O. Vuorinen

Toimenpiteisiin kuuluvat kylméatiskin ilmeen ja esillepanon piristys, tuotteiden tietojen ja

hintojen kirjaaminen pylvaisiin seka pylvaiden maalaaminen liitutaulumaalilla, pakettien ja

maanantai 13. huhtikuu 2020

5 S Kirjoita Valmis- Valitsemalla avausnuolen, kuten Vastuuhenkild tai
LROAELL  Kevat 2020 sarakkeeseen Pripriteetti, voit sundattaa tai lajitella
numero 1, kun tehtavilustrelon kohteita.

tehtavd on valmis Vihjeitd e tulosteta.

n Tehtiva viimeistidn n Prioriteetti

Lehtivihreat kylmatiskiin kevit 2020 Suuri Monilaitedayton
Liitutaulut kdytavan palkkeihin Kevdt 2020 Suuri Jarkko
Paketit ja kddreet syksy 2020 Normaali Muotsikka
Pakastimen teippaukset kevdt 2020 Normaali Jarkko
Miljgosuunnittelu syksy 2020 Suuri Muotsikka
Lihan ABC syksy 2020 Normaali Muotsikka

Markkinointi kevit 2020 Suuri Heidi
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kaareiden uusiminen, pakastiminen teippaukset, yleinen miljéésuunnittelu ja yhtendistami-
nen, markkinoinnin vuosikellon suunnittelu ja toteutus seka palvelukulttuurin viilaaminen ja

kehittaminen
Kuva 15 Projektisuunnitelma A.O. Vuorinen

Vaarin Kahvila

Vaarin Kahvilan projektisuunnitelman kokoaminen ja toteuttaminen tehtiin samalla kaa-
valla kuin A.O. Vuorisen suunnitelma. Tarkoituksena oli koota toimenpiteet tarkeysjarjes-
tykseen seka ajoittaa ne ideaalisesti niin, etta kriittisimmat toimenpiteet ovat listan alussa.
Vaarin Kahvilan toimenpiteisiin valikoitui enimmakseen kahvilan miljé6n ja esillepanon ke-
hittdmiseen soveltuvia toimenpiteitd. Myts markkinointiin panostaminen ja sen kehittami-
nen oli yksi kehityskohteista. Asiakaspalvelun kokonaisuuden viilaaminen koettiin tarke-

aksi, muttei niin valttamattomaksi kehityskohteeksi.

Vaarin Kahvilan projektisuunnitelmaan toimenpiteiksi valittiin liitutaulun hankkiminen kah-
vilan ulkopuolelle, istuinpehmusteiden ostaminen kahvilan penkeille, ulkoikkunan lisavalon
hankkiminen, Vaarin olkkarissa- teemapdivien suunnitteleminen ja toteutus, miljookoko-
naisuuden suunnittelu ja toteutus, markkinoinnin vuosikellon suunnittelu ja toteutus syste-
maattisen markkinoinnin tueksi ja palvelukulttuurin viilaaminen kokonaisuudeksi tukemaan

Vaarin Kahvilan brandia.

maanantai 13. huhtikuu 2020
VL RIIE  Kevat 2020

Toimenpiteet

n Tehtdva viimeistddn n Prioriteetti - Vastuuhenkild
Liitutaulu Kevat 2020 Normaali Tarja
Istuinpehmusteet Kevat 2020 Normaali Tarja
Ulkoikkuna lisavalot Kevat 2020 Pieni Tarja
Vaarin olkkarissa - teemapaivat / Kevat 2020 Normaali Tarja
Miljookokonaisuuden suunnittel Syksy 2020 Normaali Muotsikka
Markkinoinnin vuosikello, taring Kevit 2020 Normaali Ryhmal
Palvelukulttuurin viilaus Syksy 2020 Pieni Tarja

Kuva 16 Vaarin Kahvilan projektisuunnitelma
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Sivuraide

Sivuraiteelle ei toteutettu projektisuunnitelmaa, vaan visuaalinen palvelupolku.
Palvelupolun tarkoituksena on tukea kahvilan asiakaspalvelun ja — kokemuksen
kehittamisté ja vahivstamista. Palvelupolussa kasitelladn kontaktipisteita, joissa asiakas ja
yritys kohtaavat. Sen on tarkoituksena esitella ihanne tilanne, jolla asiakas etenee

yrityksen tiloissa ja sen palveluita kayttdessaan.

Palvelupolussa on eritelty kuusi eri kontaktipistetta, jotka Sivuraiteen asiakas kay lapi
asioidessaan yrityksen kanssa. Kontaktipisteet kattavat jokaisen hetken aina yrityksen

l[dytamisesta palvelun kayton jalkeiseen aikaan.

Ensimmaisessa konktaktipisteessa asiakas joko I0ytaa yrityksen tiedot netista tai
sosiaalisesta mediasta. Toinen mahdollisuus on, etta asiakas kulkee kahvilan ohitse ja
kiinnitttd& huomion siihen seka sitéa kautta kiinnostus syntyy. Ensimmainen kontaktipiste

on tarkein, jotta yritys huomataan ja I6ydetaan.

Toisessa kontaktipisteessa asiakas saapuu yrityksen tiloihin ja hanet huomioidaan
yrityksen edustajien toimesta. Asiakas nakee selkeésti mita yritys tarjoaa hanelle ja apua

tarjotaan, jos se on tarpeen.

Kolmannessa kontaktipisteessa asiakas saa apua ja vastauksia mieltd askarruttaviin
kysymyksiin. Han saa personoitua ja henkilokohtaista palvelua. Tassa kontaktisteessa
tilaaminen ja asiakkaan rahastus tapahtuu helposti ja jouhevasti. Asiakkaalle ohjeistetaan

tarvittaessa kuinka edeta maksamisen jalkeen.

Neljannessa kontaktipisteessa asiakas paasee kayttamaan yrityksen palveluita ja huomioi
miljoon tunnelmaa ja kaytannollisyytta seka helppoutta. Tuotteet ja hinnat on selkeasti
esilla. Asiakas tietaa mista palvelupolku alkaa ja kuinka edeta loogisesti. Asiakkaan ei tar-
vitse kysya apua, kuinka toimia. Neljannessa kontaktissa on myds lisakohta, jos asiakas
ottaa mukaansa tuotteita. Talloin asiakkaalle laitetaan mukaan pieni muistaminen, kuten
kayntikortti, kasin kirjoitettu kiitos lappu tms. Nain asiakas tuntee itsensa huomioiduksi ja

kaynti ja& paremmin mieleen.

Viides kontaktipiste on poistuminen, jolloin asiakas on saanut haluamansa ja mahdollisesti
nauttinut paikan paalla yrityksen tuotteista. Poistuessaan asiakas huomioidaan uudelleen

kiitoksella ja han tietdd, kuinka toimia esimerkiksi astioiden palautuksen kanssa.

Kuudes ja viimeinen kontaktipiste on kaikki toiminta ja yhteydenpito asiakkaaseen palve-
lun jalkeen. Kuudennessa kontaktipisteessa asiakas kohtaa yrityksen markkinointia erilai-

sissa paikoissa, kuten sosiaalinen media, sahkoposti, ulkomainokset. Tarkoituksena on
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luoda tarpeita kayttaa yrityksen palveluita uudelleen seka muistutella sen olemassaolosta.
My@6s suusta suuhun jaettu hyva kokemus tyytyvaiselta asiakkaalta eteenpain on yrityksen
menestymiselle elintarkeéa asia.

Cost

-Hyva hakukonenskyvyys -Houkutteleva ja selked ulkoasu
P -Toimiva houkutteleva sosiaalinen media -Kauppahallin ulkopuolella toimiva

-Selkeat kotisivut sténdi, joka muistuttaa paikasta ja
informol paikasta

Asiakas etsii & |oytaa Asiakas nikee & kiinnostuu
3‘

Cose Case

Yritys saavuttaa asiakkaan Hyvd palaute & suositus
~Onnistunut markkinointi; -Puskaradion positilviset kokemukset
johtaa asiakkaan yrityksen luo luovat halun kokeilla paikkaa

’

el Koloas, Loelbpite

Asiakas huomioidaan heti

Asiakas pystyy N
. Asiakas saa vastaukset
paikalle saavuttuaan, havainncimaan helposti ’ e e Maksutapahtuma on
tervehditdan, sekd tuotteiden kirjon, o YSYMy T . # jouhevaa ja asiakkaalle
@  newvotaan odotusaikana @  informaation tuotteista, s ReT=onoicULNINKT palvan neuvotaan
tutkimaan valikoimaa. niiden sisalldn. eduista / sesonkituotteista.

oheistuotteiden paikat
(vesi jne.) , seka naytetadn

INFO ‘ istumapaikat.
4.2 Jake Quay

§

Kun asiakas ottaa mukaan, hantd muistetaan pussissa olevalla pienelld
7 lapulla, jossa on terkut Sivuraiteesta, mietelause, etuja....
* Miljao on siisti ja miellyttava. Aslakas aistil yrityksen
o 18mpoisen ja kodikkasn e X o - X
tunnelman. Unchtamatta sosiaalisen median kanavia, jotka ovat selkeasti informoitu.
Asiakas huomioldaan myos
Z palvelua keytettaesss. Asiakas nakee seinalla “Ajatelien sinun “The only thing I like
#  Esimerkiksi kysymalla miten yrityksen soslaalisen @ mieltdsi, ja kieltdsi!" better then talking
maistuu..jne. ®  median kanavat ja menee ~Sivuraiteen poppoo about food is eating.”
tutkimaan / seuraamaan
niita. Seka merkitsee “Picture or didn't
ottamansa kuvat yrityksen happen.”
kayetajanimelie. #sIVURAIDE @sivuraide
Asiakas loytaa helposti Asiakas poistuu, ja hanet Tasainen ja ajankohtainen Asiakas kertoo kaverille
- s . ioi Py hyvasta palvelusta = Uusi
" informaation mihin astiat 2 c huomioidaan, sekd I, m?fkk'”m"tj muistuttaa é ’ my.:hdollﬁmn asiakas
viedadn. toivotetaan tervetulleeksi asiakasta yrityksen

uudestaan!

olemassaolosta, sekd luo
“ tarpeita. ‘ .
N~
~ w

Kuva 17 Kuva Sivuraiteen palvelupolusta ja asiakkaan kontaktipisteista
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8 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli yhtendistaa Lahden Kauppahallin, A.O Vuorisen, Sivurai-
teen seka Vaarin Kahvilan visiota. Lahden Kauppahalli on vuosien saatossa saavuttanut
vahvan brandin ja luottamuksen paikallisten asukkaiden keskuudessa. Kauppahallin
bréndi koostuu laadukkaista raaka-aineista, perinteikkdasta kauppahalli -hengestd, seka
hyvasta palvelusta. Naita kolmea seikkaa pyrittiin tuomaan esiin my6s opinnaytetydssa,
jossa jokaisen yrityksen brandia ja brandikuvaa pyrittiin selkeyttdmaan samaan suuntaan
Lahden Kauppahallin brandin kanssa. Asiakaslahtéinen kehittaminen oli opinndytetydssa
keskitssa, jonka vuoksi opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa pyrittiin keskittymaan
asiakaskokemuksen parantamiseen. Asiakaskokemusta kehitetiin opinnaytetydn toimin-

nallisessa osuudessa palvelumuotoilun keinoin.

Tavoitteena opinnaytetyélle oli 16ytaa yrityksille helppoja ja toimivia tapoja kehittaa asia-
kaskokemusta. Samaa kautta myds kehittaa koko Kauppahallin yritystoimintaa ja palvelu-
kulttuuria. Taman vuoksi toiminnallisen osuuden paéosassa oli helpot, nopeat ja vahan re-
sursseja vaativat toimenpiteet, jotka kiireisten yrittajien on helppo ottaa heti kaytantoon.
Teoreettinen viitekehys keskittyi laajasti palvelumuotoiluun, palvelumuotoilun hyétyyn lii-
ketoiminnallisesti, sek& palvelumuotoiluprosesseihin. Taman liséksi viitekehyksessa tut-
kailtiin asiakaskokemusta maaritelmana, asiakaskokemuksen merkitysta yrityksen nako-

kulmasta seka sen mittaamista ja kehittamista.

Kehityspaketit rakentuivat yhteistytssa Kolli Saation edustajien ja yrittajien kanssa. Ta-
paamiset ajoittuivat syksysta 2019 kevaaseen 2020. Tapaamisten alussa keskityttiin pe-
rehtymaan Lahden Kauppahallin toimintaan, arvoihin ja visioon. Syksyn 2019 ensimmai-
sessd tapaamisessa Kolli -saation edustajien kanssa tiivistettiin Kauppahallin sydanidea
kolmeen teemaan: tuoretta ruokaa, kohtaamisia ja laadukasta palvelua. Nama teemat toi-
mivat opinnaytetydn toiminnallisen osuuden punaisena lankana, jonka mukaan kehitys-
tyota lahdettiin hahmottelemaan. Kauppahallin sydanidean jalkeen maariteltiin yhdessa
Kolli Saation edustajien kanssa yritysten pohjatilaa. Pohjatilan maarittelyssa keskityttiin

ruoan laatuun, asiakaspalveluun ja miljoon tunnelmaan.

Saation edustajien kanssa laadittiin yhdessa taulukko, jossa arvioitiin kyseisia kohtia asi-
akkaiden nakodkulmasta, seka saation edustajien nakdkulmasta. Lisaksi asiakaskokemuk-
sen maarittelyssa kaytettiin hyvaksi kevaalla 2019 tehtya lanseeraussuunnitelmaa, jonka
tekivat Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijat Aleksi Rikassaari, Jere Kilpinen

ja Fredi Piipponen. Lanseeraussuunnitelma sisalsi osion, jossa 30 ihmista oli arvioinut
Lahden Kauppahallin yritysten palvelupolkua Mystery Shopping -metodilla. TA&méan osion

johtopéétokset vaikuttivat myds omalta osaltaan yritysten pohjatilan méaarittelyyn
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asiakkaan nakokulmasta. Maarittelyn jalkeen suunniteltiin mahdollisia kehityskohtia yritys-
kohtaisesti. Kehitysehdotuksia keksittiin ideointipalavereissa, jonka jalkeen yritysten edus-
tajat valitsivat omaan yritystoimintaansa, seké resursseihinsa sopivimmat kehityskohteet.
Valitut kohteet jatkojalostettiin valmiiksi yrityksille, minka jalkeen kehitysideat, aikataulu ja
toimenpiteet paketoitiin visuaalisiksi pakkauksiksi, eli kehityspaketeiksi. Kehityspakettien
lisaksi yrityksille luotiin taulukot, joissa eriteltiin toimenpiteet, aikataulu ja toimenpiteiden

tuottajat.

Kehityspakettien lopulliset paatoimenpiteet vaihtelivat yrityskohtaisesti. Asiakaskokemuk-
sen kehittaminen keskittyi asiakaspalvelun ja palvelukulttuurin jalostukseen, miljodn tun-
nelman kehittdmiseen ja yritysten henkilokohtaisen persoonan ja sydanidean informoinnin
edistamiseen. Asiakaspalvelurakenteen kehittamisideat pyrkivat entista henkilokohtaisem-
paan palveluun ja asiakkaan aktivoimiseen. Palvelukulttuuriin kehitettiin toimenpiteita,
jotka luovat enemman elamyksellisyyttd, jotta Kauppahallin henki valittyisi selkedmmin
asiakkaille. Yritysten visuaalisen tunnelman kehittdmisen toimenpiteet keskittyivat jokai-
sen yrityksen sydanideaa vaalien. A.O Vuoriselle pyrittiin luomaan toimivia ratkaisuja liha-
tiskiin, jotka raikastavat tiskin ilmetta, auttavat sanattomassa informaatiossa, seka vahvis-
tavat yrityksen brandia. Vaarin Kahvilalle sen sijaan suunniteltiin kahvilan perinteita kunni-
oittavia muutoksia, jotka luovat kahvilaan tunnelmaa. Tunnelmaa kahvilassa suunniteltiin
kehitettavan valaistuksella seka erilaisilla kahvilan persoonaa vahvistavilla sisustusele-
menteilld. Sivuraiteen tunnelma ja sisustus on kahvilalle ominainen ja toimiva, joten kehi-

tysideat keskittyivat tassa tapauksessa lahinna asiakkaan palvelupolun selkeyttdmiseen.

Kaiken kaikkiaan tapaamisissa Kolli Saation edustajien seka yrittdjien kanssa oli positiivi-
nen ja innovatiivinen ilmapiiri, joka antoi paljon opinnaytetytn tekijéille. Yrittajat olivat mu-
kana koko suunnittelun ajan ja toivat aktiivisesti esiin myos omia toiveitaan projektiin liit-
tyen. Projekti onnistui toivotussa ajassa ja sen sisaltd saavutti sille asetetut tavoitteet. Pro-
jektin aikana opinnaytetyon tekijat onnistuivat [dytamaan ja listaamaan monia kehitysmah-
dollisuuksia jokaiselle yritykselle. Tulevaisuudessa yritykset voivat kayttda hyvaksi taméan
projektin aikana esiin nousseita huomioita, seka kehittaa liiketoimintaansa haluamaansa

suuntaan.
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Liite 2 Kehityspaketti Sivuraide

LIN SYDANIDER
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Tdoretta & maukaéta 4

ruokaa
T T T e Palkka, jossa laadukas™

ruoka, makujen
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T PALVELUPROSESSIN *—

- T TLAUS = -

2.SELKEYTETAAN
VISUAALISIA

| INFORMAATIOITA— —

3. MILJOON TOYDEN
POTENTTAALIN / A
KAYTTAMINEN
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- YRITYKSEN TOTEUTUMINEN ASIAKKAAN
4 Pousatiia - *§ NAKOKULMASTA W Fil |
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Sddhiruokaa

Persoonaa
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Valniiksi Fakenpatiiilind1
-Yrittdjd on innokas &
innovatiivinen / ajankohtainen
-Tuotteet ovat persoonallisia
(vastaavia ei lahdessa ole)
~Markkinointi on oikein.
kohdistettu / toimiva

MAHDOLLISUUDET

-Trendaava ja tuore liikeidea
~Lounaspaikkana_loistaya 4
sijainti

~Markkinointi saavuttaa
ku}utta;at
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HEIKKOUDET

-Palveluprosessi "11115 hidas
-Miljédn sekavuus kuluttajan
nékokulmasta —_
-Paljon tuotteita / asiakkaille
sekavaa ggga kaikkea 1oytyy
-Tuotteidaa-visuaalistanﬁinioJen
paikat epdkdlytdnndlliset

UHAT

-Kilpailijat
|

sen hiljenqninen

—Ikﬁihmistén saavuttaminen

I Selkeammin informoftu tuotteiden f&ruo
;2.Asiakkaan,palve1upolku selkedksi
(kulku tiskin kautta istumaan mihin

tiskit' jne.)

# 3. Asiakaspalvelun tehoitaminen

(vdltetddn jonot)




1. Selkedmmin informditu tuotteide# kirjo

.
".-5
L]

jne.

——

1‘;L' Taulu, jossa on kaikki
- .

lﬁ;M lounasvaihtoehdot

yhdessa paikassa ja
niin, ettd se ndkyy
kiiytdvaltd katsottuna

e

Esimerkiksi:
e Opastuksia seinilld tai -
L tiskilld olevilla
— ——.-—-—————-—-——4
2 stdndeilld, minne
-_fég laitetaan asttat jner—

Esimerkiksi: Lounasvaihtoehdot, juoma
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Liite 3 A.O Vuorisen kehityspaketti

"KAUPPAHALLIN SYDANIDEA |

Tuoretta & maukasta -

ruokaa
Paikka, jossa laadukas |
ruoka, makujen
maailmat ja ihmiset
kohtaavat

Asiantunteva,
asiakaslahtoinen
palvelu

Uniikkia ja lokaalia, perinteitd kunnioittaen.

NATN A.0 VUORISELLA TOTEUTETAAN %
KAUPPAHALLIN VISIOTA '

VALTKOIDUSTI UUSIA RAAKA-
AINEITA LAHELTA & PUHTAASTI
ERTIKOISTUOTTEIDEN LOKAALI
LIHATISKI

VAHVA BRANDI & LUOTTAMUS
ASTANTUNTEVAA TIETOA

VAHVAT SUHTEET PAIKALLISIIN
RAVINTOLOIHIN &
YHTEISTYOKUMPPANETIHIN
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. TUORETTA
RUOKAA -
INFORMOIDAAN

«KULISSIT

KUNTOON '
. ASTIAKASPALVELU"




Tuoretta &

L |
A0 VUORINEN TRITTESE
POHJATILA

herkullista

ldhiruokaa

Persoonaa
vastaava &

asiantunteva

palvelu

Ruoka, laatu

kohtaaminen &

tunnelma

>

Sisdinen

Ymparisto

Ulkoinen
Ymparisto

VAHVUUDET

-Ammattitaitoinen henkildstd
-Hyvdt kontaktit &

pitkdt asiakassuhteet
-Paljon tavaraa (isot
kylmdkaapit varastossa)

MAHDOLLISUUDET

-Kontaktien kautta
saavutettavat mahdollisuudet
-Jo toimiva bréndi, jota on
mahdollisuus vahvistaa
-Hyvd hinta-laatosuhde
-Vdhdn kilpailua
"erikoisliikkeend"

VINKKELISTA

HEIKKOUDET
~Hiljainen tieto =
asiantuntemus ei aina
vdlity asiakkaalle
-Yrittdjén resurssit

/aika rajallista
-Delegoinnin puute
-esillepanot & informaatio

UHAT

~-Keskustan hiljeneminen =
asiakkaat menee
hypermarketteihin
~Markkinoinnin puute = ei
saavuta uusia kuluttajia

TOTEUTUMINEN AS.
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KEHITYSIDEAT

Kylmdtiskien esillepano

Tuoteinformaation lisddminen

.Lisdarvon informoiminen (esim

eksoottiset tuotteet jne.)

4,Paketit & kaddreet
.Markkinointi tukee tarinaa & visiota
6.Henkilostolle selkea

I.Kylmdtiskien esillepanot

asiakaspalvelurakenne =
henkilokohtaisempi palvelu &
lisamyynti

TOIMENPITEET

¥
Raikkautta kylmdtiskiin vihredlld

o S P

-
L s
4
"

(esim muovikasvi) & informaatiot
selkedmmin esimerkiksi
liitutaulut (muokattavat)

K &
i e e

- L | ek

|
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TOIMENPITER

2. Tuoteinformaation lisddminen

Tilan takaseindt & etupylvait
voisi maalata liitumaalilla,
jolloin niihin saa
kirjoitettua tuotteita/tekstid
sesongin mukaan

E
Vuorisen oma "Lihan ABC"

-lehtinen on yksi
ehdotus tuomaan
asiakkaalle lisdtietoa
ja lisdarvoa

e sesongin mukaan
vaihtuva

o annetaan asiakkaalle
mukaan

» kokkaustapoja & muuta
infoa
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TOIMENPITE

3. Lisdarvon informoiminen

Erikoistuotteet tuovat yritykselle
lisdarvoa ja vahvistavat yrityksen
erikoisliike -mielikuvaa. T@mén
vuoksi ndistd on hyvd informoida
asiakasta, jotka eivdt osaa
vdlttamdtta pyytdd tai kysyd
tuotteista. Informaation olisi
hyvéd olla ndkyvilld vaikka
etupilarissa.

TOIMENPITﬁgT

4. Paketit ja kdidreet

Paketit ja kddreet voisi uudistaa
tukemaan A.0 Vuorisen bréndia.
Niihin saa esimerkiksi
lisdinformaatiota logon ja
yhteystietojen (some-kanavat tms)
muodossa. .
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TOIMENPITEET

4, Markkinointi

Suunniteltua markkinointia ja aktivoitumista jokaisena
vuodenaikana. Loistavia tempauksia on ollut esim
joulun alla ja ndmé ndyttdvdt toimivan loistavasti.
Nditd siis 1isdd! Someen voi mybs laittaa enemmén
esimerkiksi kokkausvinkkejd ja tédtd kautta aktivoida
ostajia. Kokkausvinkit = Lisdarvo

Esimerkkejéd someen:
Kuukauden 1iha & Miten valmistat sen
(hyvéksikédytetdéin 1ihaa jota on paljon pakkasessa)
Sesonkituotteet esim pddsidisend lammas jne.

TOIMENPITEE%

6. Henkiléston palvelurakenne

Yrityksen henkiloéstoé voisi yhdessd ideoida
tapoja kehittdd asiakaspalvelutilannetta ja
asiakaspalvelijan ja asiakkaan keskindistd
vuorovaikutusta.

Lisamyynti ja asiakaspalvelutilanteen
personointi luo asiakkaille luottamusta ja
sitouttaa asiakasta yritykseen.

Asiakaskokemus on suuri osa palvelua &
asiakkaat jakavat mielelld&dn hyvid kokemuksia
= ilmaista morkkinointia puskaradiossa!
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Liite 4 Projektisuunnitelma A.O Vuorinen

maanantai 4. toukokuu 2020

S a3 Kirjoita Valmis- Valitsemalla avausnuolen, kuten Vastuuhenkilo tai
A.0 Vuorinen Kevat 2020 sarakkesseen Prioriteetti, voit suodattaa tai lajitella
. . numero 1, kun tehtavdluettelon kohteita.
Toimenpiteet tehtavd on valmis Vihjeitd &i tulosteta.

n Euvaus

Lehtivihredt kylmatiskiin kevit 2020 Suuri Monilaitedayton
Liitutaulut kaytdvan palkkeihin Kevat 2020 Suuri Jarkko
Paketit ja kddreet syksy 2020 Normaali Muotsikka
Pakastimen teippaukset kevdt 2020 Normaali Jarkko
Miljoosuunnittelu syksy 2020 Suuri Muotsikka
Lihan ABC syksy 2020 Normaali Muotsikka
Markkinointi kevat 2020 Suuri Heidi

A.O Vuorinen | Vastuuhenkil6t ja kustannukset | ()

Ellu

EPP-pack
Fuotsikka

Monilaitedauton

Kustannukset

Lehtivikrea 12kt 35.62pkt
Tizkin suunnittelu

Liitutaudut - 14.991
Paketit ja kaareet

Paketit ja kaareet suunnittelu

Lihan ABC

Lihan ABC suunnittelu

A.O Vuorinen | Vastuuhenkil6t ja kustannukset ‘

Manilaitedauton
rityatrkaitvishenkild
Clas Ohlzon
EPP-pack
Muotzikka?

Taittaja?

Muotsikka?

®



Liite 5 Projektisuunnitelma Vaarin Kahvila
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maanantai 4. toukokuu 2020
VLB Eauiey  Kevat 2020

Toimenpiteet

Kuvaus

Liitutaulu

Istuinpehmusteet

Ulkoikkuna lisdvalot

Vaarin olkkarissa - teemapadivdt /)
Miljookokonaisuuden suunnittelu
Markkinoinnin vuosikello, tarinal

Palvelukulttuurin viilaus

Tehtdva viimeistddn - Prioriteetti
Kevat 2020 Normaali
Kevat 2020 Normaali
Kevat 2020 Pieni
Kevat 2020 Normaali
Syksy 2020 Normaali
Kevat 2020 Normaali
Syksy 2020 Pieni

Vastuuhenkild -

Tarja
Tarja
Tarja
Tarja
Muotsikka
Ryhmal

Tarja

| Vastuuhenkilét ja kustannukset | Tehtiviluettelo |

haluat mukauttaa twokirjan itzellesi sopivaksi.

Vastuuhenkilo

|stuinpaalliset

Y alaizimet ikkunaan

®

Tarja
PLiotzikka
| Ruhkrnal
Tuote Yritys/€ Epl
. ofitec.Fif 7,001, Mettiresta fi 152 58], bMainostelineet. e alk. 90|
Liibutaulu 1.2

Alla olevassa taulukos=a on maaritelty Vastuuhenkilo-kentan valittaviszsa olevat vaihtoehdat, Yoit muokata henkiloita tai lisata uusia sen mukaan, miten

Vastuuhenkil6t ja kustannukset

Tehtavaluettelo |

®
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Liite 7 Lamk lanseeraussuunnitelma Lahden Kauppahallille. Osat suunnitelmasta, joita
kaytettiin hyddyksi pohjatiedon keruuseen opinnaytetydssa

1 JOHDANTO

Lahdimme paivittam&an Lahden kauppahallin brandia nykypéivaa vastaaviin standardei-
hin. Kauppahallin brandin rakentaminen kiinnosti meita, silla kauppahallilla on pitkéat perin-
teen ja on mielenkiintoinen haaste, etta kuinka saamme sen otettua mukaan tydhémme.
Tybn teemme Marjatta ja Eino Kollin saatidlle, joka omistaa Kauppahallin kiinteiston.
Ty6té on tehty koulussa, kotona sek& Suomen kauppahalleissa. Rajasimme aiheen sii-
hen, ettd kuinka saamme uusia asiakkaita, joista tulisi vakituisia kauppahallin kavijoita, ja
viela tarkemmin rajasimme 20-40 vuotiaisiin lahtelaisiin. Tavoitteena meilla on parantaa
Kauppahallin ndkyvyyttd, kasvattaa asiakasmaaria seké nostaa Kauppahallia puheenai-
heeksi kaupungilla. Keinoina kdytamme benchmarkkausta, mystery-shoppingia seka sosi-
aalisen median paivittamista. Olemme kayttanyt aikaisemmin oppimiamme tekniikoita pro-
jektissa jonkin verran, mutta suurin osa tekniikoista on aivan uusia ja joita olemme oppi-
neet kurssilla. Tarkeimmat l&hteet meilla on ollut aikaisemmin tehdyt tutkimukset seka
muiden kauppahallien nettisivut ja kauppahallit

2.3 Saatavuus

Monet kauppahallin yrittgjista toimivat seka kauppahallissa, ettd omaavat myds muuta lii-
ketoimintaa. Yritykset toimivat vaihtelevasti kauppahallin aukioloaikojen puitteissa, joka on
arkisin klo 8-17 ja lauantaisin klo 8-14.30. Sunnuntaisin kauppahalli on suljettu. Thmisia
haastateltaessa esille nousivat juurikin aukiolo ajan haastavuus tydssa kayvalle ihmiselle.
Monet kokevat, etteivat he ehdi kauppahalliin arkisin sen aukioloaikojen puitteissa ja toi-
voivatkin aukioloaikoihin muutosta. Yleisin aikatoivomus, joka haastattelussamme nousi
esiin, oli arkisin klo 9-18 seka lauantaisin klo 9-15. Haastatellessamme A.O Vuorisen
omistajaa Jarkko Laaksosta hén nosti esiin sen, ettd monet, jotka eivat ehdi arkisin tyo-
puolesta kdymaan, vierailevat kauppahallissa lauantaina. Koemme kuitenkin, etta ovien
avaaminen tunnilla myohaisemmaksi sek& sen mukanaan tuoma mydhaisempi myyntitunti
antaisi ihmisille mahdollisuuden kéydéa kauppahallissa ostoksilla my6s arkisin. Toki nAma
aukioloaikojen muutokset eivat vaikuttaisi jokaiseen yritykseen, silla esimerkiksi lounasra-
vintola Cafe Annika on auki nykyisinkin arkisin vain 10.30-15.00 seké& lauantaisin klo
11.00-14.30. Toinen poikkeava yritys aukioloaikojen suhteen on Salpausselén kala, joka
on auki vain keskiviikosta lauantaihin.

A.O Vuorisella on suoraa yritysmyyntia eri ravintoloihin. Padasiassa lihaa menee lahtelai-
siin ja l&hiseudun ravintoloihin, mutta asiakkaita l6ytyy myos esimerkiksi Helsingista ja
Kouvolasta. Liikevaihdoltaan yritys- ja kuluttajamyynti menee aika tasan 50%-50% omis-
taja Jarkko Laaksosen mukaan.

Juustokellari Rasasen omistaja Henri Rasanen pitaé erilaisia viinin ja juuston maistatusil-
toja niin yksityisille kuin yritysasiakkaille. Hanen kohderyhméaansa ovat erilaisissa kulttuuri-
tapahtumissa kuten teatterissa viihtyvat ihmiset.

Cafe Annikalla on kivijalka pisteessa tapahtuvan kahvila ja lounas toiminnan lisaksi pito-
palvelu. Annikalla on vankka kokemus pitopalvelutoiminnasta, silla he ovat pitdneet pito-
palvelua jo yli 20-vuoden ajan.

Salpausselan kala on tunnettu toimija Lahden seudulla. Heidan tuotteitaan voit 16ytaa
kauppahallin liséksi S-marketeista, Primoista seka K-citymarketeista. Heilla noin 70% lii-
kevaihdosta tulee myynnista kauppahallin ulkopuolella, joten heille kauppahalli on vain
pieni kivijalkapiste.

7
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Sivuraiteen yrittdjat ovat tuttuja lahtelaisille matkakeskuksen vieressa toimivasta Asema-

paallikosta. Asemapaallikon valikoima on varsin samankaltainen kuin sivuraiteenkin. Ase-
mapaallikkd on varsin kuulu aamupalastaan, joka on varsin suosittu. Taman liséksi heilla

on perinteisempaa kahvilatoimintaa.

Kauppahallin verkkosivut kaipaavat paivitysta nykyaikaisiksi ja sieltd saa varsin vaihtele-
vasti tietoa yrityksista. Yrityksista itsestdan saa varsin vaihtelevasti tietoa erilaisista medi-
oista. Kauppabhallin tulisikin olla huomattavasti aktiivisempi sosiaalisessa mediassa ja ja-
kaa yritysten paivityksia omilla sivuillaan. Kauppahallin sosiaalinen media on lievasti sa-
nottuna epakorrekti, sen pitaisi olla huomattavasti aktiivisempi seké mainostaa kauppahal-
lia positiivisesti, mutta talla hetkella sinne vain jaetaan muiden tekemia artikkeleja seka
paivityksia. Sen pitéisi olla paikka missa jaetaan tietoa tulevista tapahtumista ja viikoittai-
sia tai kuukausittaisia kuvia ja paivityksia kauppahallin tapahtumista ja menneisté tapahtu-
mista seka yleisjuttuja.

2.4 Asiakaskokemus

Pyysimme ystéavia, kavereita, tuttavia sekd Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijoita kay-
maan kauppahallissa mysteryshoppaajina ja antamaan palautetta asiakaskokemuksesta,
joka kauppabhallista ja sen yrittadjista heille jai. Saimme yhteensa 30 vastaajaa, joista 21 oli
naisilta ja 9 miehiltd. Monet heista arvioivat useamman kuin yhden toimijan, silla saimme
yhteensa vastauksia kahdeksasta yrityksesta 43 kappaletta. laltdan vastaajat olivat 19-
57vuotiaita. Eniten palautetta saimme A.O Vuorisesta, Cafe Annikasta seka Sivuraiteesta

2.4.2 A.O Vuorinen Oy

A.O Vuorinen Oy oli yksi kolmesta yrityksestd, joka sai eniten vastauksia, kahdeksan kap-
paletta. Kahdeksasta vastaajasta viisi oli naisia ja kolme miehia. Naiset ovat ialtaan 37,41,
47, 44 ja 56. Vastaavasti miehet ovat idltaan 26, 22 ja 24. Suurin syy Vuorisen menestyk-
seen on saamamme palautteen pohjalta heidén valikoimansa. Kahdeksan vastaajaa kah-
deksasta kehui Vuorisen valikoimaa. Asiakkaat pitavat Vuorisen lihoja tuoreempana ja
laadukkaampana kuin kaupan palvelutiskin lihaa. Liséksi he kokivat, ettd VVuorisen vali-
koima on laajempi ja néin ollen Vuoriselta 16ytdd varmasti ruuan laittoon tarvitsemansa li-
han. Nain ei heidan mielestaan ole aina marketin palvelutiskilla asioidessa, jolloin valilla
on pakko tyytya valmispakattuun lihaan. Vuorisen kohdalla myyjien asiantuntemus seka
asiakaspalvelu saivat myos kehuja kolmelta vastaajalta kahdeksasta. Kehitettdvaakin 16y-
tyi; kolme vastaajaa kahdeksasta piti haasteellisena sita, ettd Vuorisella oli osa hinnoista
piilosta asiakkaalta. Kaksi tapausta oli esimerkiksi niin, etta asiakas ei l6ytanyt kummas-
sakaan tapauksessa nautatuotteiden hintoja. Porsas ja kanatuotteiden kilohinnat olivat hy-
vin esilla, mutta nautatuotteiden hinnat olivat olleet paikassa, jonne asiakas ei voinut
nahda. Kummassakin tapauksessa asiakas sai kylla hinnan selville kysyttaessa, kun
myyja vapautui. Toinen kehityskohde Vuorisen toiminnassa, joka nousi esiin kahden vas-
taajan toimesta, oli lihojen esillepano. Asiakkaat pitivat Vuorisen tiskid hieman sekavana
ja tayteen tungettuna. Toiselle asiakkaista oli kaivettu naudan entrecotea kasasta, jossa
oli useita pakattuja naudan lihoja kasattuna p&éallekkain. Lopulta entrecote oli 16ytynyt ka-
san alimmaisena. Asiakas sanoi lihan olleen hyvaa kuten yleensa Vuoriselta saadessa,
mutta tunsi tiskilla olonsa hieman kiusaantuneeksi ja epdilevaksi, kun tuote 16ytyy lihaka-
san pohjalta. Mikali kyseessa olisi ollut hdnen ensimmainen kdyntinsa Vuorisella asioi-
dessa asiakas sanoi, ettei todennékoisesti olisi tullut Vuoriselta ostamaan lihaa toista ker-
taa.

2.4.5 Vaarin kahvila

Vaarin kahvilasta saimme vain palautetta vain yhdeltd asiakkaalta. Han on 32-vuotias nai-
nen. Hanen mukaansa Vaarin kahvila on varsin sympaattinen pullantuoksuisen
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tunnelmansa kera, mutta pitda Vaarin kahvilaa hieman vanhanaikaiselta ja ajasta jaa-
neeltd kahvilalta.

2.4.8 Sivuraide

Sivuraide oli myos jaetulla ykkdssijalla vastausten maarassa kahdeksalla vastauksellaan.
Suurinta kiitosta Sivuraide kerasi valikoimallaan seké viihtyisyydellaan, ndama kumpikin
saivat kehuja seitsemaéltd mysteryshoppaajalta. Valikoimaa asiakkaat pitivat piristavana ja
trendikkaéné. He kokevat, ettd Sivuraide tarjoaa juuri sitd, mita keskusta on kahvilalta kai-
vannut. Kahvi ja tee valikoimaa pidetaan Lahden parhaana, jonka lisdksi supertrendikkaat
smoothiekulhot, chiapuurot seka taytetyt leivat kerasivat kilpaa kehuja. Lisaksi asiakkaat
pitivat Sivuraidetta erittain viihtyiséana ja kokivat hieman vanhanaikaisen sisustuksen istu-
van perinteikkddseen Kauppahallin erityisen hyvin. Mygs erittain hyvan arvion sai Sivurai-
teen asiakaspalvelu; sita kehui kuusi kahdeksasta mysteryshoppaajasta. He pitivat tyonte-
kijoita iloisina ja palveluhalukkaina. Lisaksi asiakkaat olivat iloisia siita, ettéd mikali tuotetta
piti valmistaa, se tarjoiltiin poytaan eika itse tarvinnut jaada odottelemaan tai lahtea poy-
dasta tuotetta noutamaan. Kehityskohteena asiakkaat toivoivat, etta kahvin ja teen hin-
nastot olisi mahdollista saada nakyviin muuallekin kuin kassan viereen. Tama palaute
saatiin kolmelta henkildltd kahdeksasta. Nyt asiakkaat kokivat, ettd ihmiset kokoontuivat
hieman tukkimaan kassan alueen ja mikali Sivuraiteeseen on jono, niin ihmiset kokivat jo-
non hieman seisovan, kun vasta kassan kohdalla aletaan miettimdan minkalaista teeta tai
kahvia valikoimasta valitsisi. Myos yksi asiakas harmitteli, ettd Sivuraiteen ei ole mahdol-
lista olla suurempi.

2.5 Kilpailija-analyysi

Kauppabhallin yritykset joutuvat kovaan kilpailuun keskustassa toimivien yritysten kanssa
seka osa heisté keskustan ulkopuolella toimivien ruokakauppojen kanssa. Salpausselan
kala, Kauppahallin leipa, AO Vuorinen seké Rasasen Juustokellari kayvat tiukkaa kilpailua
ruokakauppojen ja supermarkettien kanssa.

Y1l& mainituista yrityksistd Salpausselan kala on siita onnellisessa asemassa, etta heidan
tuotteitaan myydaan myds S-marketeissa, Prismoissa seka K-Citymarketeissa. Nain ollen
on mahdollista kalatiskilla asioidessa, etta asiakas ostaa Salpausseléan kalan tuotteita. He
joutuvat kuitenkin taistelemaan valmispakkauksia vastaan. Tulee kuitenkin huomata, etta
mikali ihmiset eivét osta kauppahallin myyntipisteeltd Salpausselan kalan tuotteita vaan
marketeista, voi yritys pohtia myyntipisteensa sulkemista. Tasta syysta kauppahallin
myyntipiste tavallaan kilpailee marketteja vastaan, vaikka sieltd saman yrityksen tuotteita
l6ytaakin.

Kauppahallin leivan suurin kilpailija on myds marketit. Kauppojen paistopisteiden tuotteet
vastaavat melko hyvin kauppahallin leivan tarjontaa ja taman lisaksi leipapussit tyydytta-
vat kuluttajien tarpeita. Kaikki paistopisteiden tuotteet ovat sin& paivana tehtyja, joten ne
ovat mydskin aina tuoreita. Kauppahallin leivan tarjonta on kaikin puolin hieman laajem-
paa kuin mita kaupoilla on tarjota. Liséksi pienen myyntipisteensa koosta huolimatta heilta
l6ytyy erikoisruokavaliolle sopivia tuotteita paljon, kuten gluteeniton, laktoositon, yms. Ta-
man avulla he erottautuvat kauppojen pisteista. Lisaksi kaikki heidan tuotteensa tulevat
[&hileipomoilta, joten paikallisuus ja paikallisen yrittdjan tukeminen tuo tuotteelle erilaista
tunnetta.

A.O Vuorinen kamppailee myds kauppojen palvelutiskeja seka valmis pakattua lihaa vas-
taan. Vuorisen selke&né etuna kauppojen lihan tarjontaan on laajempi valikoima. Usein
kauppojen palvelutiskeilté [6ytyy 1-4 tuotetta niin possulle, naudalle kuin kanallekin. Poik-
keuksen tekevéat muutamat suuremmat palvelutiskit, kuten Launeen Prisma ja K-Citymar-
ket. Lisaksi palvelutiskiltd voi 16ytaa valilla hevosta tai jotakin muuta lihaa. Vastaavasti pa-
kattua lihaa kylla aina I6ytaa, mutta herattaa kuluttajassa mielikuvan ei niin tuoreesta li-
hasta. Vuorisella sen sijaan l6ytaa laadukkaampaa lihaa, kuin palvelutiskilta, jonka lisaksi
valikoimaa aivan varmasti riittdd. Nain ollen kuluttaja saa kylla Vuoriselta aivan varmasti
juuri sitd mita asiakas on tullut hakemaan. Valikoiman liséksi useiden vuosien kokemus
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lihoista on Vuorisen vahvuus ja he osaavatkin myos suositella asiakkaille lihaa heidan tar-
peisiinsa. Uutena haasteena Vuoriselle on tullut lihan korvikkeet, joita heilla ei ole tarjolla.
Na&in ollen Vuorinen hieman menettdd ihmisia uuden lihattoman trendin mukana.

Juustokellari Rasanen taistelee myo6s kauppojen juustohyllyja vastaan. Osassa isoim-
missa marketeissa on jo avautunut oma pieni juustotiski mutta silti monessa kaupassa ku-
luttaja ostaa juustonsa suoraan hyllystd. Rasésen suurin etu kauppoihin on hanen huo-
mattava ammattitaitonsa, joka nousee esiin hanen kanssaan keskustellessa. Han osaa
suositella juustoja maisteluiltaan seka antaa kylkeen vinkkeja lisukkeeksi seka viinisuosi-
tuksia. Toinen etu on myos, ettéd Rasasen itse tilaa juustonsa ja nain ollen han ammattitai-
dollaan juustojen olevan varmasti parasta laatua kuluttajalleen.

Keskustassa sijaitsee monta lounaspaikkaa, joiden kanssa kilpailua kayvat Cafe Annika
seka Lahden thai-ruoka. Cafe Annika erottuu keskustan lounaspaikoista kotiruualla, jota ei
enaa monestakaan paikkaa saa. Lisaksi heilla on erinomainen valikoima salaattilou-
naassa, joka helppo ja nopea napata mukaan evaaksi ty6paikalle. Vastaavasti Lahden
thai-ruoka erottuu kilpailijoistaan thaimaalaisella ruuallaan. Ydinkeskustassa on useita aa-
sialaisia ruokapaikkoja, mutta niista thairuokaa tarjoaa ainoastaan kolme. Lahden thai-
ruoka erottuu edukseen asiakaspalvelullaan sekd maukkaalla ruuallaan kilpailijoista. Li-
saksi pitka perinteet ovat kerryttaneet uskollisen asiakaskunnan.

Keskustassa sijaitsee myos monen monta kahvilaa, joiden kanssa Vaarin kahvila, Cafe
Annika seka Sivuraide kilpailevat. Naistéa Sivuraide erottuu selvasti muista kahviloista, silla
heidan kahvinsa on tuoretta Ramsin kahvipaahtimosta. Lisaksi heidan teensé on tuoretta
eik& suoraan pussista. Juomien lisaksi heidan lisukkeensa ovat trendikkaita, kuten smoot-
hie kulhot, eivatka vain pelkk&é pullaa tai leipaa. Nain ollen Sivuraide erottuu muista myos
talla tavoin. Mikali sanakirjassa olisi kuva perinteisen kahvilan kohdalla, olisi tuo kuva
Vaarin kahvilasta. Vaarin kahvila on varsin perinteinen ja tunnelmaltaan seké valikoimal-
taan hieman vanhanaikaisempi. N&in ollen sekin erottuu kilpailijoistaan, silla se on van-
hanaikaisempi kuin muut keskustan kahvilat. Cafe Annika on kahviloista eniten kahvila,
joka osuu tiettyyn muottiin, jollaisia 16ytaa keskustasta. Niin tunnelmaltaan kuin valikoimal-
taan Cafe Annika on hyvin l&hella Triossa ja Mariankadulla sijaitsevia Sinuhen kahviloita.
Asia, joka eniten erottaa Cafe Annikan Sinuhen kahviloista on lounas, jota Cafe Anni-
kassa on tarjolla.

2.6 Benchmarking

Benchmarking on yritysmaailmassa usein kaytetty toimintamalli, jonka tarkoituksena on
verrata omaa toimintaa paasaantoisesti toisten samalla alalla toimivien kilpailijoiden toi-
mintaan. Benchmarkingissa on tarkoitus kyseenalaistaa omaa toimintaa jatkuvasti, ja op-
pia toisilta. Benchmarkingilla pyritddn saamaan oman yritystoiminnan tuottavuus, laatu,
sekda tyoprosessien ja tyodtapojen tehokkuus mahdollisimman hyvaksi. Benchmarking on
olennainen osa yritystoiminnan ja strategian jatkuvaa kehittamista seka strategioiden, pro-
sessien ja erilaisten saatavilla olevien mittareiden (datan) vertailua.

2.6.1 Benchmarkingin kayttotarkoitus

Benchmarkingin avulla oppia voidaan ottaa joko saman alan yrityksilta tai milté tahansa
toimialalta. Tarkeintd benchmarkingin kannalta on kuitenkin tarkeimpien menestystekijoi-
den selvittaminen ja yritysprofiilien rakentaminen. Tama onnistuu parhaiten toteuttamalla
vierailu organisaatioon, joka on valittu vertailukehittdmisen kohteeksi. Yleisimmat kohteet,
joihin benchmarkingissa kiinnitetaan huomiota ovat asiakastyytyvaisyys, tuotteiden laatu
seka vertailtavan kohteen taloudellinen menestys verrattuna omaan vastaavaan.

Benchmarkingissa ei niink&an keskityta taloushallinnollisiin, tuotannonohjauksellisiin tai
johtamiseen liittyviin asioihin, koska nama nahdaan monesti alakohtaisesti yleispatevina
asioina. Talléin naita asioita kehittdessa on oleellisempaa pyrkia hakemaan tietoa ja taitoa
mabhdollisuuksien mukaan muiden alojen organisaatioista.
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2.6.2 Kuinka benchmarking toteutetaan

Tehokkain ja paras tapa suorittaa benchmarking, on toteuttaa tarkkaan harkittu vierailu
yritykseen, jonka kanssa omaa toimintaa halutaan vertailla. Jotta kyseessa ei olisi yritys-
vierailu vaan benchmarking —vierailu, tulee vierailuun valmistautua asianmukaisesti, te-
hokkaasti ja suunnitelmallisesti. Vierailun tavoitteet tulee olla etukateen selvillg, jolloin vie-
railusta saadaan suurin mahdollinen hy®oty irti oman liiketoiminnan jatkuvan kehittamisen
nakokulmasta.

2.6.3 Benchmarkingin muut mahdollisuudet

Vertailukehittamista, eli benchmarkingia voidaan toteuttaa mahdollisuuksien mukaan
myds muilla tavoin, kuin pelkastaan benchmarking-vierailuja tekemalla. Kun halutut tavoit-
teet ja paamaarat on tiedossa, voidaan tehda vertailua oman toiminnan kehittamiseksi esi-
merkiksi erilaisten parhaiden mahdollisten saatavilla olevien julkaisujen, kuten kirjojen ja
artikkeleiden avulla. Myds internet-lahteist, kuten uutisista, patenttisivustoista, erilaisten
jarjestdjen sivuista seka yritysten kotisivuista saattaa olla oman toiminnan kehittamisen
nakokulmasta merkittavaa hyotya.

Kun halutaan kehittdd omaa toimintaa benchmarkingin avulla, voidaan myds etsia erilaisia
vertailtavista yrityksista saatavilla olevia tunnuslukuja, joihin perehtymalla voidaan verrata
omaa liiketoimintaa toisten yritysten liiketoimintaan ja tunnuslukuihin, joita kaytetaan yri-
tystoiminnan eri osa-alueiden mittareina. Vertailukehittamistéa voidaan tehda myds yh-
dessa toisten yritysten kanssa yhteistyona erilaisia verkostoja hytdyntéen, jolloin yritystoi-
mintoja verrataan saannéllisesti yhdessa ja jaetaan ajatuksia kehittdmistavoista ja —koh-
teista.

2.6.4 Muuta huomioitavaa benchmarkingissa

Kun benchmarkingtoimintaa, eli vertailukehittamista harjoitetaan, on aina oleellista olla
varma siita, etta toiminta on laillista. Vaihdettujen tietojen, jotka eivat ole julkisia, salassa-
pidosta tulee myds opia asiaankuuluvalla tavalla, kuten esimerkiksi erilaisia salassapitoso-
pimuksia hyvaksikayttaen.

5 YHTEENVETO

Jotta Kauppahallin ilmeen nostattaminen onnistuu, tarvitsee se selkean vastuuhenkilén
sosiaalisen mediansa hoitoon. Hanen tulee vastata sosiaalisen median yleisiimeesta seka
suunnitella hieman etukateen minkélaista materiaalia sinne laitetaan ja milloin. Taman li-
saksi jokaisen kauppahallin yrityksen tulee pystya paivittdmaan Instagramia, jotta sinne
saadaan jokaisesta yrityksesta materiaalia. Toinen vaihtoehto on, ettd tAma sosiaalisesta
mediasta vastuussa oleva henkild hoitaa kaiken sosiaalisen median materiaalin kuvaami-
sen ja jakamisen. On tapa kumpi tahansa, tulee Kauppahallin sosiaalisen median mainos-
tamisen olla yhtenaistd, jotta kauppahallissa toimivista yrityksista riippumatta kerrotaan
yhteista tarinaa.



