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Tassa opinnaytetyossa kehitetaan palvelumalli nopean syomisen konseptiin. Opinnaytetyon
toimeksiantajana on Food Lab, joka on SOK:n ja HOK-Elannon yhteistyona syntynyt testiravin-
tola. Food Labissa testataan puolen vuoden ajan yhta nopean syomisen konseptia kerrallaan.
Food Labin toiminnan ajatuksena ovat joukkoistamisen hyodyntaminen konseptien kehitykses-
sa ja asiakkaiden mielipiteet ja osallistuminen ovat toivottavia. Testikonseptien toimintatapo-
ja voidaan muuttaa nopealla aikataululla asiakkaiden palautteiden perusteella.

Opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella palvelumalli Food Labin nopean syomisen konsep-
tiin. Opinnaytetyota tehdaan Food Labin kolmannen testikonseptin, Urbanfarmin, kehittami-
sen yhteydessa. Opinnaytetyon tarkoituksena on, etta tuloksia ja johtopaatoksia hyodynne-
taan Urbanfarmin lanseerausvaiheessa ja Food Labin tulevien testikonseptien kehittamisessa.

Opinnaytetyossa esitellaan aluksi toimeksiantaja. Toimeksiantajan esittelyn yhteydessa kasi-
tellaan myos joukkoistamista Food Labin toiminnassa. Opinnaytetyon tietopohja koostuu kah-
desta isommasta osuudesta, jotka ovat palvelumallin merkitys ravintolapalvelujen tuottami-
sessa ja palvelukonseptien kehittaminen. Ensimmaisessa osuudessa kasitellaan palveluiden
erityispiirteita ja palvelun laadun seka asiakaskokemuksen merkitysta. Toisessa osuudessa
kaydaan lapi palvelukonseptien muodostumisen elementit seka palvelujen suunnitteluproses-
si.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus toteutetaan palvelumuotoilun avulla. Palvelumuotoilu-
prosessissa kaytetaan Stefan Moritzin palvelumuotoilun mallia karsittuna ymmarra-, kehita- ja
toteuta-vaiheisiin. Ymmarra-vaiheessa menetelmina kaytettiin net scoutingia ja ravintolaraa-
ti-aineiston analysointia sisallon analyysin avulla. Menetelmien avulla pyrittiin saamaan ym-
marrysta ravintola-alan trendeista ja siita, mita asiakkaat haluavat tulevalta konseptilta. Ke-
hita-vaiheessa ymmarra-vaiheen tuloksia havainnollistettiin mind mapin avulla ja kehitettiin
edelleen Food Labin VIP-kehittajille jarjestetyissa workshopeissa. Toteuta-vaiheessa aiempien
vaiheiden tulosten perusteella laadittiin blueprint-kaavio, jonka avulla kuvataan Urbanfarmin
uusi palvelumalli. Blueprint-kaaviota voidaan hyodyntaa Urbanfarm-konseptin myohemmassa
kehityksessa.

Blueprintilla kuvatussa palvelumallissa pyrittiin ottamaan huomioon etenkin workshopeissa
esiintyneita ideoita ja VIP-kehittajien mielipiteita. Urbanfarmin palvelumalli on nopea ja sel-
kea kokonaisuus, jossa tuotteet on hinnoiteltu selkeasti ja yksinkertaisesti. Opinnaytetyon
tuloksista selvisi myos, etta palvelumallissa tulisi huomioida ravintoarvojen selkea nakyminen,
teknologian hyodyntaminen ja etatilausmahdollisuuden kayttoonottaminen. Tulevissa Food
Labin konsepteissa ja Urbanfarmin jatkokehitysvaiheessa naita asioita voisi ottaa viela enem-
man huomioon.

Asiasanat: joukkoistaminen, palvelumalli, palvelukonsepti, konseptien kehittaminen
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The purpose of this thesis is to develop a service model for a quick service restaurant con-
cept. The thesis was commissioned by Food Lab, which is a test restaurant founded by SOK
and HOK-Elanto. In Food Lab quick service concepts are tested in six month periods. The idea
is to utilize crowdsourcing in concept development. Therefore customers’ feedback and in-
volvement are desirable. Based on customers feedback the methods in the test concept can
be altered quickly.

The objective of this thesis is to develop a service model for Food Labs’ quick service restau-
rant concept. The thesis was carried out simultaneously with the development of Food Labs’
third test concept, Urbanfarm. The purpose of this thesis is that conclusions and results can
be utilized in the launch stage of Urbanfarm and when developing future concepts in Food
Lab.

The thesis starts with the introduction of the commissioner, Food Lab, and crowdsourcing in
their operations. The theory base of this thesis consists of two larger sections which highlight
the importance of service models in service development and development of service con-
cepts. The first section consists of special characteristics of services and the importance of
service quality and customer experience. The second section concentrates on the elements of
service concepts and the development process of service concepts.

The thesis is conducted by using service design. The development of the service model is
made by using Stefan Mortiz’s service design phases of understanding, generating and realis-
ing. In the understanding phase net scouting and material analysis were used as methods. The
purpose was to enhance the understanding of trends in the restaurant industry and what kind
of concept customers would like to have. The results of the understanding phase were illus-
trated by using a mind map and developed further in workshops in the generating phase. In
the realizing phase the results were gathered and utilized to make a blueprint to represent
Urbanfarm’s final service model. The blueprint can be applied in further development and in
the launch of the Urbanfarm concept.

Especially the results of workshops were taken into account in the final blueprint. The service
model of Urbanfarm entails fast and explicit working methods and the pricing of the salads is
simple and clear. The development process illustrated that nutritional values should be clear-
ly on display. Customers would also like to use new technology in the service process and or-
der home by using the phone or the Internet. These are factors that could be considered
when developing Urbanfarm further and developing new concepts in Food Lab.

Keywords: crowdsourcing, service model, service concept, concept development
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1 Johdanto

Nopean syomisen ravintoloiden suosio on viime vuosina kasvanut merkittavasti. Nopea ruokai-
lu sopii etenkin kiireiseen lounaaseen kun aikaa ruokailuun ei ole kaytettavissa paljon. Nope-
an syomisen ravintoloiden suosion kasvaessa myos niiden tarjonta on monipuolistunut ja
muuttunut laadukkaammaksi. Aiemmin tarjolla oli vain pizzaa, kebabia ja hampurilaisia, mut-
ta nykypaivana erilaisten pikaruokatyylisten ravintoloiden maara on valtava ja asiakkaat voi-
vat valita esimerkiksi erilaisia etnisia ruokia, kuten meksikolaista tai thaimaalaista tai salaat-
tia ja taytettyja sampyloita. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 44 & Aromi-lehti 2/2013, 35.)

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa palvelumalli nopean syomisen konseptiin. Pal-
velumallia kehitetaan Food Labin kolmannen testikonseptin, Urbanfarmin, yhteydessa, mutta
opinnaytetyon tarkoituksena on, etta tuloksia ja johtopaatoksia hyodynnetaan jatkossa mah-
dollisesti testikonseptin lanseerausvaiheessa ja uusissa konsepteissa. Opinnaytetyossa tehtiin
blueprint, jonka avulla palvelumalli kuvataan. Toimeksiantajan toiveena on, etta blueprintia
voidaan myos hyodyntaa jatkossa Urbanfarmin lanseerausvaiheessa ja opinnaytetyon avulla

saataisiin selville asiakkaiden arvoja ja motiiveja, jotka vaikuttavat palvelumallin muodostu-

miseen.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Food Lab, joka on SOK:n ja HOK-Elannon yhteinen testira-
vintola. Food Labissa testataan nopean syomisen konsepteja kuuden kuukauden testijaksoissa
ja konseptien kehittamiseen toivotaan myos asiakkaiden osallistumista. Toimeksiantajan puo-
lelta Urbanfarmin kehittamisessa olivat mukana Food Labin ravintolapaallikko seka SOK:n ja
HOK-Elannon kehityspaallikot.

Opinnaytetyo aloitetaan toimintaympariston esittelylla. Aluksi kerrotaan Food Labin toimin-
nasta seka SOK:sta ja HOK-Elannosta, joiden yhteisprojekti Food Lab on. Food Labin yhteydes-
sa kerrotaan myos joukkoistamisesta kasitteena, Living Lab-toiminnasta yhteiskehittamisen

muotona seka nopean syomisen ravintoloista.

Opinnaytetyon keskeisia kasitteita ovat palvelumallin merkitys palveluiden tuottamisessa seka
palvelukonseptien suunnittelu. Niita kasitellaan teoriaosuudessa. Teoriaosuuden jalkeen seu-
raa opinnaytetyon toiminnallinen osuus, jonka alussa esitellaan palvelumuotoilu palveluiden
kehittamisen menetelmana. Opinnaytetyossa kaytetaan Stefan Moritzin (2005) palvelumuotoi-
lun mallia tiivistettyna ymmarra-, kehita- ja toteuta-vaiheisiin. Lopuksi tehdaan viela johto-

paatokset opinnaytetyosta.



2  Food Lab toimintaymparistona

Food Lab on SOK:n ja HOK-Elannon yhdessa kehittama "testiravintola”, jossa kokeillaan puolen
vuoden ajan kerrallaan yhta nopean syomisen konseptia. Food Lab avattiin huhtikuussa 2013
ja ensimmainen testikonsepti oli Subille - Premium Sandwiches, joka tarjosi laadukkaista raa-
ka-aineista valmistettuja taytettyja leipia. Subille-konseptia testattiin lokakuuhun 2013 asti
ja 16.10. avattiin uusi konsepti Smoothdog Machine. Smoothdog Machinen tuotteina ovat hot
dogit ja smoothiet, joiden makuyhdistelmat vaihtelevat perinteisista hieman kokeilevampiin.
(S-Kanava 2013 & Yhteishyva 2013.)

Food Labissa asiakkaat paasevat aktiivisesti mukaan toiminnan ja tuotteen kehittamiseen.
Asiakkailta toivotaan palautetta ja kehitysehdotuksia ja Food Labissa toimintaa voidaan muut-
taa kehitysehdotuksien perusteella nopeallakin aikataululla. Palautetta voi jattaa suoraan
ravintolassa tai Food Labin Facebook-sivuilla. Asiakkaat voivat myos hakea Food Labin VIP-
kehittajaksi. VIP-kehittajat paasevat osallistumaan konseptien ja tuotteiden kehittelyyn en-
tista tiiviimmin. Myos uusien konseptien aiheet paatetaan osittain asiakkaiden mielipiteiden
perusteella. Tarkoituksena on, etta jos testattava ravintolapilotti saa paljon suosiota, se jat-

kaa myohemmin toisissa tiloissa. (5-Kanava 2013.)

Uusi huhtikuussa 2014 avattava testikonsepti tulee olemaan Urbanfarm, salaattibaari, joka
”valmistaa monipuolisia, maukkaita, rehteja ja rutkasti makua sisaltavia premiumtason sa-
laatteja. Urbanfarmin konseptin ytimena on unohtumattoman makuinen salaatti. Urbanfarm
avataan 24.4.2014.

2.1 SOK ja HOK-Elanto

SOK ja alueosuuskaupat toimivat osuustoimintaperiaatteella, joka eroaa tavallisesta yritys-
toiminnasta. Osuuskauppatoiminnan tarkoituksena on tuottaa sellaisia palveluita ja tuotteita,
joita osuustoiminnan jasenet voivat kayttaa hyvakseen ja nain tuetaan asiakasomistajien ta-
loutta. Liiketoiminnan tuotto kaytetaan palvelujen kehittamiseen ja ylijaama jaetaan asia-
kasomistajien kesken. Osuuskaupan tarkeita periaatteita ovat ylijaaman jakamisen lisaksi
kansanvaltaisuus ja kaikille avoin jasenyys. Kaikilla osuuskaupoilla on demokraattisesti valittu

hallinto, joka valvoo asiakasomistajien etuja. (HOK-Elanto 2013.)

SOK eli Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta on vuonna 1904 perustettu suomalainen osuus-
kunta, joka muodostaa yhdessa tytaryhtioidensa kanssa SOK-Yhtyman. Se kehittaa ja tuottaa
keskitetysti tuki- ja palvelutoimintoja alueosuuskaupoille ja tytaryhtioilleen. Lisaksi se on
mukana S-Ryhman strategioiden kehittamisessa ja ohjaamisessa. SOK:n omistavat kaikki

alueosuuskaupat yhdessa. (S-Kanava 2013.)



Alueosuuskauppoja on yhteensa 20, joiden lisaksi on myos 8 paikallisosuuskauppaa. Kaikki
osuuskaupat ovat omia yrityksiaan ja niilla on oma hallinto. Osuuskauppojen verkosto kattaa
koko Suomen ja ne ovat merkittava tyollistaja monella alalla koko maassa. Alueosuuskaupat
ja SOK yhdessa muodostavat S-Ryhman. Osuuskauppojen jasenet eli asiakasomistajat omista-
vat yhdessa osuuskaupat, jotka taas omistavat SOK:n eli osuuskauppojen keskusliikkeen. S-
Ryhman tarkoituksena on tuottaa palveluja ja etuja sen omistaville asiakasomistajille. (S-
Kanava 2013.)

HOK-Elanto eli Helsingin osuuskauppa Elanto on S-Ryhman suurin alueosuuskauppa. Sen omis-
tusosuus SOK:sta on noin 20 % ja silla on asiakasomistajia yli 500 000. HOK-Elanto tuottaa pal-
veluja ja muita etuja paakaupunkiseudun ja sen lahialueiden asukkaille. Sen liikevaihto on
vuosittain noin 1,9 miljardia euroa ja se tyollistaa yli 6200 ihmista. HOK-Elanto omistaa muun
muassa vahittaiskauppoja, liilkennemyymaloita ja ravintoloita. S-Ryhmalla on yhteisia ketjura-
vintoloita, jotka toimivat valtakunnallisesti eri alueosuuskauppojen alueilla, mutta HOK-
Elannolla on myos omia ravintoloita ja ravintolaketjuja omistuksessaan. Food Lab on HOK-

Elannon ja SOK:n yhteisesti kehittama ravintolakonsepti. (HOK-Elanto 2013.)

2.2  Joukkoistaminen Food Labin toiminnassa

Food Labin toiminnan periaatteena on kehittaa toimintaa yhdessa asiakkaiden kanssa ja loy-
taa ja kehittaa juuri sellaisia palveluita ja tuotteita, joita asiakkaat haluavat. Yhteiskehitta-
minen asiakkaiden kanssa on yleistynyt monilla toimialoilla. Sita voidaan toteuttaa monilla
tavoin ja sille myos loytyy monia eri termeja. Food Labissa kaytetaan toiminnalle termia

joukkoistaminen (Food Lab ja joukkoistaminen 2013).

Joukkoistaminen eli crowdsourcing on alun perin yhdysvaltalaisen Howen kehittama termi,
jota kaytettiin ensimmaisen kerran vuonna 2006. Vaikka termi itsessaan on viela uusi, on
joukkoistamista hyodynnetty jossain maarin jo pitkaan. Vasta internetin myota se on kuiten-
kin noussut todelliseksi kilpailukeinoksi yrityksille. (Howe 2006.) Joukkoistaminen tarkoittaa
sita, etta ”tyo, jonka yleensa suorittaa yrityksen nimetty tyontekija, ulkoistetaan suurelle ja
maarittelemattomalle joukolle ihmisia avoimella kutsulla”. Joukkoistamisen tarkoituksena on
siis hyodyntaa yrityksen toiminnoissa, kuten ongelmien ratkaisuissa, tuotekehityksessa tai

mainonnassa, ulkopuolisia ihmisia. (Hintikka 2008, 35 - 36.)

Toiden ulkoistamista on tehty yrityksissa jo pitkaan, mutta teknologian kehittyminen on luo-
nut mahdollisuuden uudenlaiselle halvemman tyovoiman kayttamiselle toiminnassa. Internet
on mahdollistanut miljoonien ihmisten kayttamisen yritysten liiketoiminnassa ilman ajan ja

paikan rajoituksia. Monet kaikille tutut internetissa toimivat yritykset, kuten esimerkiksi Wi-



kipedia, toimivat samalla tavalla. Wikipediassa kayttajat lisaavat kaiken tiedon palveluun ja

myo0s korjaavat muiden virheellisia tietoja. (Howe 2006.)

Yhteista kaikille joukkoistamista hyodyntaville yrityksille on se, etta siihen tarvitaan aina
kayttajia. Aluksi joukkoistaminen onkin koskettanut lahinna internetin kautta toimivia yrityk-
sia, mutta joukkoistamisen hyodyn ovat havainneet jo perinteisemmalla tavalla toimivat yri-
tykset. Monilla aloilla ammattilaisten ja amatoorien raja onkin hamartymassa, kun yritykset

pystyvat yha enemman hyodyntamaan harrastajien taitoja ja tietoja. (Howe 2006.)

Internetiin on myos perustettu yhteisoja, niin kutsuttuja ”aivopankkeja”, joissa yritykset voi-
vat antaa ongelmiansa ulkopuolisten tekijoiden ratkaistaviksi. Ongelman ratkaisija saa rahalli-
sen palkkion yritykselta, joka taas saastaa rahaa ja aikaa. Monet suuret yritykset, kuten Bo-
eing ja Procter & Gambler hyodyntavat tata palvelua. Alkuun joukkoistamisen ajatus onkin
suunnattu lahinna tiettyjen erikoisalojen osaajille, mutta hiljalleen joukkoistamista on alettu
siirtaa myos massoille. Howen (2006) mukaan suurin osa joukkoistamisen tuloksista ovat taysin
kayttokelvottomia, mutta se kuitenkin antaa mahdollisuuden todellisuudessa hyvan idean loy-
tymiseen. Joukot pystyvat myos loytamaan hyvan materiaalin huonon seasta. Esimerkiksi
Google ja Youtube hyodyntaa tata nostamalla hakutuloksissa suositut sivustot jarjestyksessa

korkeammalle. (Howe 2006.)

Joukkoistamisen hyoty perustuu James Surowieckin (2004) kasitykseen siita, etta joukko on
alykkaampi kuin viisaskaan yksittainen ihminen (Surowiecki 2004, 21). Etenkin internetissa
toimivien yhteisojen vahvuutena onkin eri alojen asiantuntijuuden ja tietamyksen monimuo-
toisuus. Yrityksella ei valttamatta ole resursseja tyollistaa yhtalailla eri alojen asiantuntijoita
kehitystoimintaan tai ratkaisemaan ongelmia. Kollektiivisen alykkyyden voimaa voi kuitenkin

myos hyodyntaa muissakin kuin erityistaitoja vaativissa tehtavissa. (Howe 2006.)

Hintikan (2008) mukaan joukkoistamista voi nykyaan hyodyntaa niin moniin erilaisiin toimin-

toihin, etta sita on vaikeaa kuvata pelkastaan yhdella termilla ja yhtena yksittaisena ilmiona.
Joukkoistamisen hyodytkin riippuvat paljon siita milla tavoin ja mihin toimintoihin sita kayte-
taan. Joukkoistamisen hyotyina voidaan kuitenkin nahda pienemmat kustannukset ja suurem-

man tarjonnan ja mahdollisuudet innovaatioihin kuin omassa yrityksessa. (Hintikka 2008, 35.)

Internetista joukkoistaminen on levinnyt myods muihin yrityksiin ja sita voidaan hyodyntaa yri-
tyksen toimintoihin monipuolisesti. Esimerkiksi tuotekehityksessa on hyodynnetty jo jonkin
aikaa joukkoistamista kayttamalla Living Lab - toimintaa. Tuotteiden ja palveluiden kehitta-
mista testautetaan todellisilla ihmisilla ja asiakkailla aidoissa ymparistoissa ja tilanteissa.
Testaajat palkitaan yleensa jollain tavoin. Joukkoistamista voidaan hyodyntaa yhtena tuote-
kehityksen tapana. (Hintikka 2008, 41 - 42.)
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Yleisesti Living Lab - toiminnalla tarkoitetaan tutkimustoimintaa, jossa asiakas tai kayttaja on
mukana kehittamistoiminnassa, joko kehittajana tai ainakin tutkimuksen kohteena. Toinen
maaritelma Livin Lab - toiminnalle on, etta tutkimus ei tapahdu perinteisissa laboratorio-
olosuhteissa, vaan tutkimukseen kaytetaan tosielaman tilanteita ja - ymparistoa. Living Lab -
toiminnassa on myos tarkeaa, etta yhteistyossa on mukana kaikki palvelun kannalta tarkeat
tahot. (Nystrom & Leminen 2011, 13.)

Verrattuna muihin kehityskonsepteihin, kuten prototyyppeihin tai markkinapilotteihin, paino-
tetaan Living Labissa enemman suunnittelua ja siina palvelun kayttajat pyritaan nakemaan
enemman aktiivisina ideoijina kuin passiivisina palvelun testaajina. Nystromin ja Lemisen
(2011) mukaan suomaiset yritykset usein kokevat kehittavansa tuotteita ja palveluita hyvin
asiakaslahtoisesti, mutta usein vuorovaikutus asiakkaiden kanssa keskittyykin lahinna esimer-
kiksi kayttajatutkimuksiin, eika Living Lab - tyylista toimintaa hyodynneta yrityksissa. Living
Lab - toimintaa kuuluu olennaisesti avoimen innovaation periaatteet ja monet yritykset saat-
tavat kokea taman vuoksi yrityksen ulkopuolisten ihmisten hyodyntamisen tuotekehityksessa

riskina liikesalaisuuksien vuotamisen uhan vuoksi. (Nystrom & Leminen 2011, 14 - 15.)

Kayttajakeskeinen suunnittelu on kasvattanut lahivuosina paljon suosiotaan ja menestyvan
tuotteen tai palvelun edellytyksena on, etta se vastaa asiakkaan odotuksiin ja sopii osaksi
heidan arkirutiineita ja elamaa. Koska Living Lab - toiminnan periaatteena on asiakkaiden ja
muiden sidosryhmien osallistaminen kehitystoimintaan, on yhteissuunnittelu hyva osallistami-
sen keino. Siina asiakkaat ja lopputuotteen tai - palvelun kayttajat otetaan kehitys- ja suun-
nitteluprosessiin mukaan tasapuolisesti ammattisuunnittelijoiden kanssa. Koska yhteissuunnit-
telu vie asiakkaan aikaa joskus paljonkin, on yhteissuunnitteluun osallistuvalla asiakkaalla
yleensa jokin henkilokohtainen motiivi, kuten kiinnostus kyseista tuotetta kohtaan yksityis-
elamassa tai ammatillisesti. Asiakas voidaan myos palkita joko rahallisesti tai tavaralla. (Ny-
strom & Leminen 2011, 55 - 59.)

Food Lab hyodyntaa joukkoistamista toiminnassaan ja asiakkaat ovat mukana kehittamistoi-
minnassa alusta loppuun saakka. Kehittamistyossa apuna kaytetaan VIP-kehittajia, joita rekry-
toidaan asiakkaiden joukosta. VIP-kehittajia yhdistaa halu olla mukana kehittamassa uusia
ideoita. VIP-kehittajien lisaksi jokaisella asiakkaalla on mahdollisuus osallistua mukaan kehi-
tystoimintaan ja antaa uusia ideoita toiminnan parantamiseksi. Food Labin kehittamistyossa
tarkeassa roolissa ovat myos henkilokunta ja tavarantoimittajat. Food Lab toimii itsessaan
eraanlaisena Living Labina, jossa ideoita ja erilaisia konsepteja testataan asiakkaiden kanssa.
Testiajan jalkeen mietitaan konseptin mahdollista lanseerausta. Food Labissa joukkoistamista
toteutetaan palvelumuotoilun keinoin, joista puhutaan lisaa luvussa 5. (Food Lab ja joukkois-

taminen 2013.)
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2.3 Nopean syomisen ravintolat

Pikaruokatyyliset nopean syomisen ravintolat lisaantyvat jatkuvasti ihmisten kiireisen elaman-
tavan kasvaessa. Pikaruoka on helppo ratkaisu esimerkiksi lounaalla, jolloin on kiire, eika
valttamatta ehdi pitaa pitkaa ruokataukoa. Se on helppoa ottaa mukaan ja syoda vaikka ka-
vellessa. Pikaruoan etuja hyvia puolia ovat muun muassa helppous, nopeus ja vaivattomuus
seka edullisuus. Nykypaivana, kun pikaruokaravintolat ovat yleistyneet, on myos niiden vali-
koima ja monipuolisuus kasvanut. Kun ennen oli mahdollista saada lahinna hampurilaisia, ke-
babia ja pizzaa, on nykyaan tarjolla lahes kaikkea salaateista kiinalaiseen ja meksikolaiseen
ruokaan. (Hemmi & Lahdenkauppi 2002, 44.)

Walker (2011) on erotellut ravintolakonsepteja tarkemmin niin, etta pikaruokaa edustavien
quick service-ravintoloiden ja casual dining - ravintoloiden, jotka ovat jo poytiintarjoiluravin-
toloita, valiin jaavan markkinaraon tayttaa quick casual ravintolat, joihin myos Food Lab voi-
taisiin luokitella. Walkerin (2011) mukaan juuri quick casual ravintolat ovat kasvamassa oleva
ryhma ja uudenlaisia konsepteja avataan jatkuvasti. Quick casual - ravintoloiden konsepteihin
kuuluu usein laadukkaat raaka-aineet, terveelliset vaihtoehdot, nayttava sisustus seka jossain
maarin rajoitetut menuvaihtoehdot. Quick casual - ravintolat eivat ole siis aivan quick service
- ravintoloiden tyylisia suuren volyymin ravintoloita, kuten hampurilaispaikat, mutta verrat-
tuna casual - tyylisiin ravintoloihin ne ovat kuitenkin nopeampia ja mutkattomampia asioida,

seka yleensa myos edullisempia. (Walker 2011, 34 - 35.)

Sukula (2013) puhuu pikaruoan nousemisesta uudelleen suureen suosioon. Nykypaivana pika-
ruokaravintolat ovat vain monipuolistuneet ja tulleet laadukkaammiksi. Sukulan mukaan pika-
ruoka on jopa raivaamassa tietaan ruokaravintoloihin, jotka kaipaavat uudistusta toimintaan-
sa. (Aromi-lehti 2/2013, 35.) Lounasmaailmassa salaatit ja muut terveelliset vaihtoehdot nos-
tavat suosiotaan jatkuvasti. Theron Cateringin Tero Blomin (2013) mukaan etenkin naisten
keskuudessa salaattien suosio saattaa ylittaa jopa peruslounaan menekin. (Aromi-lehti
2/2013, 26.)

3 Palvelumallin merkitys palvelujen tuottamisessa

Tuulaniemen (2011) mukaan palvelumallin avulla kuvataan palvelun toteutus kaytannossa.
Siihen kuuluu kaikki palveluun liittyvat resurssit ja elementit seka vuorovaikutus asiakkaan ja
henkilokunnan kanssa. Palvelumallissa otetaan siis huomioon palvelupolun lisaksi myos asiak-
kaalle nakymattomat asiat, jotka vaikuttavat taman kokemaan palvelun laatuun. Palvelumal-
liin kuuluvat myos yhteisesti sovitut tavat kommunikoida ja toimia asiakkaan kanssa. (Tuula-
niemi 2011, 233.)
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Tuulaniemi (2011) kayttaa palvelumallin havainnollistamisessa esimerkkina teatterinaytosta,
tuottamisen kasikirjoituksena. (Tuulaniemi 2011, 233.) Sammallahden (2009) mukaan palvelu-
prosessin yksityiskohtainen suunnitteleminen ja palvelumallin laatiminen kuuluu oleellisesti
toimivan palvelukonseptin suunnitteluun. Tasta syysta luvussa 4 perehdytaan tarkemmin myos

palvelukonseptin suunnitteluun kokonaisuutena. (Sammallahti 2009, 79.)

Usein ajatellaan, etta palvelun liiallinen standardisoiminen ja etukateen suunnittelu on huono
asia ja tekee palvelusta liian tavanomaista. Sammallahti (2009) kuitenkin korostaa, etta pal-
velumallin yksityiskohtainen suunnittelu luo resurssit onnistuneelle ja brandin mukaiselle
asiakaspalvelulle. Palvelu on aina ainutlaatuista eika kaikkea pysty ennalta maarittelemaan,
mutta kun palvelumalli on ennalta mahdollisimman tarkkaan mietitty ja erilaiset mahdolliset
palvelutapahtumat otettu huomioon, voidaan epaonnistumisen riski minimoida. Palvelupro-
sessin tarkka suunnittelu on tarkeaa jokaisessa ravintolassa ja muussa palveluyrityksessa,
mutta etenkin ketjuravintoloissa ja - myymaloissa, joiden asiakkaat odottavat tasalaatuista

palvelua jokaisessa ketjun toimipisteessa. (Sammallahti 2009, 79 & 89.)

Lahes jokainen ihminen kayttaa paivittain erilaisia palveluita ja nykypaivana ihmiset ovat niis-
ta tietoisia ja osaavat kayttaa niita. Asiakkaat ovat alkaneet yha enemman vaatimaan vahin-
taan hyvaa palvelua ja palveluyritykset ovat huomanneet, etta menestyakseen kilpailussa ei
enaa riita hyva palvelutuote, vaan myos vuorovaikutus asiakkaan kanssa on tekija, johon kan-
nattaa panostaa. Palvelut kuitenkin eroavat konkreettisista tavaroista monella tavalla ja niilla
on erityispiirteita, joita palvelun tarjoajien tulee ottaa huomioon. Taman vuoksi myos palve-
lujen kehittamisessa tulee huomioida eri asioita kuin tuotekehittamisessa. (Ylikoski 2001, 13
& 17.)

3.1 Palveluiden erityispiirteet

Palveluille ei ole olemassa selkeaa ja kaiken kattavaa maaritelmaa. Niihin kuitenkin patee
sanonta ”palvelu on jotakin jota voidaan ostaa ja myyda, mutta jota ei voi pudottaa varpail-
leen.” Yksi palveluiden tarkeimpia erityispiirteita on niiden aineettomuus. Palveluihin kuiten-
kin saattaa liittya tavaroita - palvelutuotteita. Esimerkiksi ravintolassa saa asiakaspalvelun

lisaksi myos ruoka-annoksen. (Gronroos 2009, 76 - 77.)

Polaine, Lavlie ja Reason (2013) liittavat palveluun kasitteena kolme perusominaisuutta. Jo-
kaiseen palveluun liittyy vahintaan yksi naista ominaisuuksista. Ensimmainen ominaisuus on
huolenpito ihmisista tai tavaroista. Esimerkiksi terveyspalvelut pitavat huolta ihmisten ter-

veydesta ja autohuoltopalvelut korjaavat ja huoltavat autoja. Palveluihin voi myos liittya
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kayttamisen ja saatavuuden tarjoaminen. Tallaisia palveluita voivat olla esimerkiksi lentoyh-
tiot, jotka tarjoavat paasyn lentokoneella toiseen maahan tai koulu, joka tarjoaa oppilaille
paasyn opiskelemaan. Tama palvelun ominaisuus tarjoaa ihmisille paasyn tai kayttomahdolli-
suuden, joka ei onnistuisi heilta itse. Kolmas palveluiden ominaisuus on vastaaminen ihmisten
tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Esimerkiksi poliisin suojelu vaarallisessa tilan-
teessa tai tarjoilijan ruokasuositus ovat tallaisia palveluita. (Polaine, Lavlie ja Reason 2013,
29 - 30.)

Koska palvelu on aineetonta, sita ei voida varastoida. Palvelu myos kulutetaan samalla kun se
tuotetaan. Tasta syysta palvelua ei varsinaisesti ole konkreettisesti olemassa, vaan se alkaa ja
loppuu palvelutapahtumassa. Siita jaa asiakkaalle kuitenkin jonkinlainen vaikutus. Koska pal-
velu on aina vuorovaikutteista asiakkaan ja palvelun tarjoajan valilla, on asiakkaalla myos
mahdollisuus vaikuttaa palvelun lopputulokseen toisin kuin konkreettisen tavaran kohdalla.
(Gronroos 2009, 79.)

Tuulaniemen (2011) mukaan palvelu on aina prosessi. Siihen liittyy my0s aina asiakkaan lasna-
olo ja palvelun kuluttaminen on samanaikaista sen tarjoamisen kanssa. (Tuulaniemi 2011, 77 -
79). Palveluprosessi alkaa jo ennen asiakkaan saapumista, kun han tulee tietoiseksi yrityksen
palveluista ja paattaa tulla yrityksen asiakkaaksi. (Hiekkataipale, Keranen & Soininen 2002,
15.)

Tuulaniemi (2011) kuvaa palveluprosessia palvelupolun avulla. Siina kuvataan asiakkaan koko
palvelutilanne ja missa jarjestyksessa palvelu etenee seka mita asiakas kokee palveluproses-
sin aikana. (Tuulaniemi 2011, 77 - 79.) Jokainen asiakas kuitenkin kokee palvelun erilailla ja
muodostaa omanlaisensa palvelupolun, joten palvelun onnistumisen kannalta on palvelupro-

sessia mielekasta tarkastella myos asiakkaan nakokulmasta. (Koivisto 2011, 49 - 50.)

Palvelupolku jaetaan eripituisiin vaiheisiin, joissa palvelu tapahtuu. Naita vaiheita kutsutaan
palvelutuokioiksi, jotka koostuvat monista kontaktipisteista. Kontaktipisteiden avulla asiakas
on yhteydessa palvelun tuottamiseen kaikilla aisteillaan. Erilaisia kontaktipisteita voivat olla
ihmisten lisaksi myos palveluymparisto, palveluun liittyvat esineet ja palveluun liittyvat toi-
mintatavat. Asiakkaan palvelukokemukseen voidaan yrittaa vaikuttaa kontaktipisteissa erilai-
silla aistiarsykkeilla. Vaikka jokainen asiakas muodostaa henkilokohtaisen palvelupolkunsa, voi
palveluntarjoaja kuitenkin pyrkia ohjaamaan asiakasta ja suunnittelemaan palvelupolun ja

sen kontaktipisteet paapiirteittain tietynlaiseksi. (Tuulaniemi 2011, 78 - 81.)

Valvio (2010) korostaa palvelutapahtumassa etenkin ensimmaisen ja viimeisen palvelukontak-
tin merkitysta. Hanen mukaansa asiakas muistaa parhaiten ensimmaiset ja viimeiset hetket

palvelutapahtumasta. Taman vuoksi on tarkeaa, etta palveluprosessissa kiinnitetaan huomiota
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erityisesti asiakkaan vastaanottamiseen ja asiakkaan huomioimiseen myos palveluprosessin
loppuessa. (Valvio 2010, 143 - 145.)

3.2  Palvelun laadun huomiointi palvelumallin kehittamisessa

Palveluiden merkityksen kasvaessa yhteiskunnassa on palvelun laadusta tullut kilpailukeino ja
tapa erottua kilpailijoista. Nykypaivana yritysten on yha hankalampi erottua kilpailijoistaan
pelkastaan tuotteidensa avulla, joten on tarkeaa panostaa palvelun laatuun vaikka tuote olisi
hyva. Palvelun laadulla tarkoitetaan sita miten hyvin tai huonosti asiakas kokee tarpeidensa
tayttyneen ja millaisen kasityksen asiakas muodostaa yrityksesta seka sen onnistumisesta pal-
velussa. Palvelun laadun arvioinnissa on siis yrityksen nakokulman sijaan kyse asiakkaan nako-
kulmasta. Palvelumallia laadittaessa tulisi myos huomioida miten asiakkaat arvioivat palvelun
laatua ja mihin asioihin tulisi kiinnittaa huomiota, jotta asiakkaan kokemus palvelun laadusta
olisi hyva. (Ylikoski 2001, 117 - 118.)

Palvelun laadun kokemus asiakkaan mielessa muodostuu palvelun lopputuloksen lisaksi myos
itse palvelun tuottamisen prosessista ja sen sujumisesta. Gronroos (2009) jakaa palvelun laa-
dun kahteen osatekijaan, tekniseen ja toiminnalliseen laatuun (Kuvio 1). Tekninen laatu tar-
koittaa palvelun lopputulosta eli sita mita asiakas konkreettisesti saa kayttamastaan palvelus-
ta. Toiminnallinen laatu taas tarkoittaa sita miten palveluprosessi on sujunut. Toiminnalliseen
laatuun vaikuttaa kaikki palveluprosessin kulkuun liittyva asiakaspalveluhenkilostosta esinei-

siin ja muihin asiakkaisiin. (Gronroos 2009, 101 - 102.)

Yhtena palvelun laadun osatekijana toimii myos yrityksen imago. Imago toimii eraanlaisena
laadun suodattimena. Kun asiakkaalla on jonkinlainen mielikuva yrityksesta, han arvioi palve-
lun toiminnallista ja teknista laatua sen lapi. Hyva mielikuva saattaa suodattaa virheita niin,
etta niista huolimatta asiakas kokee palvelun laadun hyvaksi. Imago toimii myos toisin pain ja
jos asiakkaan mielikuva yrityksesta on huono, ei valttamatta edes hyva toiminnallinen tai tek-

ninen laatu riita parantamaan koettua palvelun laatua. (Gronroos 2009, 101 - 102.)
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Kuvio 1: Asiakkaan kokema palvelun laatu (Gronroos 2009)

Kaikki ihmiset ovat erilaisia ja asiakkaan arvioon palvelun laadusta vaikuttaa monet yritykses-
takin riippumattomat tekijat, kuten asiakkaan ika tai sukupuoli. Myos tilannetekijat vaikutta-
vat palvelun laadun arviointiin. Kiireella ja asiakkaan yleisella mielialalla saattaa olla suuri
vaikutus asiakkaan kokemaan palveluun. Eri ihmiset myos nakevat palvelun laadun eri tavalla.
Asiakkaan omat aiemmat kokemukset ohjaavat kayttaytymista ja laadun arviointi ja joku
saattaa kokea palvelun huonona kun taas toisen asiakkaan mielesta palvelu on hyvaa. Asia-
kaspalveluhenkiloiden pitaisi olla hyvia ihmistuntijoita, jotta osaisivat palvella asiakkaita juu-

ri heidan odottamallaan yksilollisella tavalla. (Valvio 2010, 81 - 85.)
3.3 Asiakaskeskeisyyden ja asiakaskokemuksen merkitys

Yritysten perustehtavana on voiton tavoitteleminen. Loytanan ja Kortessuon (2011) mukaan
”yrityksen tuotto on suoraan verrannollinen yrityksen asiakkailleen tuottamaan arvoon.” (LOy-
tana & Kortessuo 2011, 13.) Asiakaskeskeisyydella tarkoitetaan toimintaa, jonka lahtokohtana
on asiakas ja asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen. Etenkin palveluiden tuottamisessa asiakas-
keskeisyys on tarkeaa, silla asiakas osallistuu usein konkreettisesti palveluiden tuottamiseen
ja kokee palvelutilanteen henkilokohtaisesti. Kuten jo aiemmin on todettu, asiakkaille tuotet-
tu arvo on tarkeaa yrityksen tuoton kannalta, joten palveluiden tuottamisessa ja kehittami-
sessa on erityisen tarkeaa ottaa huomioon asiakkaan nakokulma ja tarpeet. Jotta palvelumal-
lista saataisiin hiottua toimiva, tulisi sen olla asiakaslahtoinen ja huomioida asiakaskokemuk-
sen merkitys. (Ylikoski 2001, 36 - 37 & Loytana & Kortessuo 2011, 11.)
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Asiakaskeskeisyyden toteuttamisen edellytyksena on, etta yritys ymmartaa asiakkaidensa tar-
peet ja tekijat, jotka vaikuttavat heidan ostopaatoksiin. Asiakaskeskeisyys edellyttaa myos
sitoutumista koko yritykselta ja koko yrityksen toimintatavat pitaa sopeuttaa asiakkaiden tar-
peiden mukaisesti. Yrityksen tulee myos tarkastella laajasti kilpailua alalla ja ymmartaa sen
merkitys seka tuntea asiakkaiden suhde oman yrityksen lisaksi myos kilpailijoihin. (Ylikoski
2001, 38 - 40.)

Asiakaskeskeisyys ei saa olla pelkkaa sanahelinaa, vaan sen myos tulee nakya toiminnassa asi-
akkaille. Tama korostuu erityisesti palveluiden tarjoamisessa, silla puutteellinen asiakaspalve-
lu nakyy saman tien asiakkaalle. Asiakaskeskeisyyden ja hyvan asiakaspalvelun kannalta on
tarkeaa, etta koko henkilosto ymmartaa asiakkaan tarkeyden ja palvelun laadun merkityksen.
(Ylikoski 2001, 41 & Loytana & Kortessuo 2011, 16.)

Asiakaskokemuksesta on alettu puhua yritysten toiminnassa vasta 2000-luvun alussa. Loytana
ja Kortessuo (2011) maarittelevat asiakaskokemuksen seuraavasti: ”Asiakaskokemus on niiden
kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas toiminnasta muodostaa.” Asia-
kaskokemuksessa on siis kyse ihmisten tekemista yksittaisista ja omakohtaisista tulkinnoista,
joihin vaikuttaa vahvasti myos tunteet ja alitajunta. Tasta huolimatta yritykset pystyvat aina-
kin jossain maarin valitsemaan ja suunnittelemaan, minkalaisia asiakaskokemuksia he halua-

vat luoda asiakkailleen. (Loytana & Kortessuo 2011, 11.)

Polainen, Lgvlien ja Reasonin (2013) mukaan asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan ko-
kemien palvelutapahtumien summaa. Asiakaskokemus on myos kytkoksissa asiakkaan odotuk-
siin palvelusta. Odotukset muodostuvat brandista, palvelun hinnasta ja kokemuksista muista
samanlaisista palveluista. Odotuksia peilataan toteutuneeseen palveluun ja asiakaskokemus
muodostuu sen lopputuloksena. Polaine, Lgvlie ja Reason korostaakin asiakaskokemuksen
luomisessa asiakasodotuksien ja palvelun tuottamisen johtamisen tarkeytta. (Polaine, Lavlie
ja Reason 2013, 134.)

Asiakaskokemuksen tietoisella suunnittelulla ja johtamisella yritys pystyy lisaamaan asiakkaal-
le tuottamaansa arvoa ja siten kasvattamaan tuottojaan. Sen avulla saadaan muun muassa
vahvistettua asiakkaan sitoutumista, lisaamaan asiakastyytyvaisyytta, sitouttamaan henkilos-
toa, parantamaan imagoa ja vahvistamaan brandia seka vahentamaan huonoja asiakaspalaut-

teita ja lisaamaan asiakkaiden suositteluhalukkuutta. (Loytana & Kortessuo 2011, 11.)

Asiakaskokemuksesta puhuttaessa ajatellaan usein pelkastaan asiakaspalvelun roolia, mutta
siihen kytkeytyy kaikki yrityksen toiminnot markkinoinnista tietoliikenteeseen. Asiakaspalve-

lulla on tietysti erittain tarkea rooli, silla asiakaspalveluhenkilostolla on eniten kontaktia asi-
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akkaiden kanssa, mutta muut toiminnot mahdollistavat sen, etta asiakaspalvelija pystyy vas-
taamaan asiakkaan odotuksiin ja jopa ylittamaan ne. Taman vuoksi on myos tarkeaa, etta ko-
ko yrityksen henkilokunta ymmartaa asiakaskokemuksen merkityksen. Nykypaivana sosiaalisen
median kayton lisaantyessa asiakaskokemuksen merkitys on lisaantynyt entisestaan. Erilaisten
internetyhteisojen ja keskustelupalstojen kautta on todella helppo jakaa kokemuksiaan ja kun
ennen huonosta palvelusta kuuli asiakkaan lahipiiri, on internet mahdollistanut sen, etta huo-
no asiakaskohtaaminen valittyy hetkessa isolle joukolle ihmisia. (Loytana & Kortessuo 2011,
14 - 16, 31.)

Loytana ja Kortessuo (2011) kayttavat asiakaskokemuksen muodostamisessa neljaa nakokul-
maa. Asiakaskokemuksen tulisi vahvistaa ja tukea asiakkaan minakuvaa. Huono ja toykea pal-
velu saattaa loukata asiakkaan identiteettia joskus vahvastikin ja hyvalla asiakaskokemuksella
taas parhaassa tapauksessa vahvistaa asiakkaan minuutta luomalla hanelle positiivisia koke-
muksia. Toisen nakokulman mukaan asiakaskokemuksen muodostuminen vaatii elamyksia ja
sen pitaisi yllattaa asiakas myonteisesti. Yllatyksessa saatetaan myos menna helposti pieleen,
joten on tarkeaa miettia tarkasti ne asiat, joilla yritys pystyy positiivisesti yllattamaan asiak-
kaat. Se vaatii asiakassegmenttien hyvaa tuntemusta ja tietoa asiakkaista. Asiakaskokemuk-
sen pitaa myos jaada mieleen. Jos palvelu on tavanomaista ja arkista, se ei jaa mieleen asi-
akkaalle. Saadakseen yrityksen jaamaan positiivisesti asiakkaan mieleen on tarkeaa tunnistaa
ne kontaktipisteet, joissa voidaan palvella asiakas mahdollisimman hyvin ja ylittaa hanen odo-
tukset. Neljannen nakokulman mukaan asiakaskokemus muodostuu siita, etta se saa asiakkaan
haluamaan lisaa ja palaamaan kayttamaan yrityksen palveluita. (Loytana & Kortessuo 2011,
43 - 50.)

Asiakaskokemuksen muodostumisessa on kyse olennaisesti asiakkaan odotusten ylittymisesta.
Odotukset ylittanyt kokemus jakautuu kolmeen osaan, ydinkokemukseen, laajennettuun ko-
kemukseen ja odotukset ylittaviin elementteihin. Perustana asiakaskokemukselle on aina
ydinkokemus, joka tarkoittaa sita hyotya tai arvoa minka vuoksi asiakas paatyy kyseiseen pal-
veluun. Odotusten ylittaminen ei kuitenkaan ole helppoa ja usein on hankalaa edes tayttaa
asiakkaan odotukset. Taman vuoksi on olennaista aluksi pyrkia minimoimaan tapaukset, jol-
loin asiakkaan odotukset eivat edes tayty. Asiakaspalautteet ja reklamaatiot pitaa kasitella
hyvin, jotta negatiivisilta asiakaskokemuksilta valtytaan ja ydinkokemus saadaan kuntoon.
(Loytana & Kortessuo 2011, 60 - 62.)

Odotukset ylittavien elementtien lisaaminen kokemukseen synnyttaa lopullisen odotukset ylit-
tavan kokemuksen. Naita elementteja ovat muun muassa henkilokohtaisuus, aitous, raataloi-
tavyys, tunteisiin vetoaminen, yllattavyys, ja yksilollisyyden mahdollistaminen. Esimerkiksi
henkilokohtaisuus on tarkeaa, koska asiakkaat yleensa haluavat, etta heita kohdellaan yksiloi-

na. Henkilokohtaisuus on kiinni pienista teoista ja eleista, joilla huomioidaan asiakas. Se ei
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kuitenkaan ole aina helppoa ja vaatii paljon perehtymista ja tietoa asiakkaista. (LOytana &
Kortessuo 2011, 64 - 65.)

4  Palvelukonseptin suunnittelu

”Konsepti tarkoittaa lilketoiminnan suunnittelua ja toteuttamista yrityksen hengen ja tavoi-
teltavan brandimielikuvan mukaan. Konsepti on liikeidean toiminnallinen ja konkreettinen

lopputulema, joka on yksityiskohdiltaan maaritetty” (Sammallahti 2009, 11.)

Palveluilla on monia erityispiirteita, jotka erottavat ne tuotteista. Nama erityispiirteet tulee
ottaa huomioon myos palveluita kehittaessa. Meroni ja Sangiori (2011) painottavat, etta pal-
veluiden kehittamisessa on tarkeaa ottaa huomioon niiden aineettomuus. Palvelumuotoilijat
pyrkivat tekemaan palvelusta aineellisen lisaamalla siihen visuaalisia ja aineellisia elementte-
ja, jolloin sita on helpompi hahmottaa. Koska palvelun on vuorovaikutteista ja sen tuottami-
nen vaatii yleensa asiakkaan lasnaolon, vaatii myos kehittaminen asiakkaan asettamisen paa-
huomion kohteeksi aivan eritavoin kuin tuotekehityksessa. Meroni ja Sangiori (2011) painotta-
vat, etta asiakasta tulisi pitaa enemman resurssina ja mahdollisuutena kuin ongelmana. Tahan
perustuu myos palvelumuotoilussa hyodynnetty yhteiskehittaminen ja asiakkaan osallistami-
nen kehitystoimintaan, josta puhutaan enemman luvuissa 2.2 ja 5. (Meroni ja Sangiori 2011,
18 - 19.)

Palvelutapahtuma on aina ainutlaatuinen ja siihen vaikuttavat muun muassa palvelutilanteen
olosuhteet ja asiakkaan odotukset. Jokainen palvelutilanne on aina erilainen ja niihin vaikut-
tavat erilaiset tekijat, joita ei valttamatta pysty etukateen ennustamaan. Palveluiden kehit-
tamisessa tulisi ottaa huomioon eri tekijat, jotka voivat vaikuttaa palvelutilanteeseen. Mero-
nin ja Sangiorin(2011) mukaan ei ole kuitenkaan tarpeellista standardoida palvelutilannetta
liilkaa, vaan luoda palvelutilanteelle puitteet, jossa voidaan ottaa paremmin huomioon erilais-

ten tilanteiden syntyminen. (Meroni & Sangiori 2011, 20 - 21.)

4.1  Palvelukonseptien peruskivet

Sammallahti (2009) kuvaa palvelukonseptien suunnittelua termilla operatiivisten konseptien
suunnittelu. Ennen operatiivisen konseptin suunnittelua pitaisi olla paatettyna kohderyhma ja
yrityksen toimintaidea. Palvelukonsepti tulee suunnitella niin, etta se tukee kohderyhman
tarpeiden tayttymista. Palvelukonseptia suunnitellessa tulee pitaa mielessa yrityksen palvelu-
tuote, se mita yritys on konkreettisesti myymassa ja kenelle sita myydaan eli valitut asiakas-
segmentit. Palvelukonseptien kahdeksan peruskivea (Kuvio 2) ovat Sammallahden (2009) mu-
kaan tuote, prosessit, fysiikka, ihmiset, myynti, hinta, saatavuus ja maine. Asiakas nakee ja

kokee palvelun naiden perusosien kautta. Nama kaikki osa-alueet tulisi ottaa myos huomioon



19

palvelukonseptin suunnittelussa. Palvelukonsepti pitaa aina rakentaa tukeutuen yrityksen
imagoon ja brandiin. (Sammallahti 2009, 78 - 130.)

IHMISET

MYYNTI PROSESSIT

FYYSIIKKA TUOTE

SAATAVUUS HINTA

MAINE

Kuvio 2: Palvelukonseptien kahdeksan peruskivea (Sammallahti 2009)

Vaikka palveluiden luonteesta johtuen tuotteeseen kuuluu palveluliiketoiminnassa aina oleel-
lisesti myos sen tuottamisen prosessi, Sammallahti (2009) kasittelee palvelukonseptin luomi-
sessa tuotetta ja prosessia erikseen. Palvelukonseptin suunnittelua aloittaessa tulisi miettia
mita konkreettisesti myydaan ja mitka ovat myytavaan tuotteeseen liittyvia lisapalveluita.
Tuotetta mietittaessa tulisi myos pitaa mielessa vastaako tuote yrityksen brandia ja onko se
yrityksen toiminnan kannalta tarpeellinen. Tuotteen pitaisi kohdata yrityksen valikoitujen
asiakassegmenttien tarpeita ja arvoja. Ravintolakonseptia kehitettaessa pitaisi esimerkiksi
miettia, onko ravintolan tarjoama ruoka sen toivoman asiakaskunnan tarpeita vastaava. Tuot-

teessa pitaisi myos pohtia sen uudistumistarvetta. (Sammallahti 2009, 87 - 88.)

Palvelut koostuvat erilaisista toiminnoista ja prosesseista. Palvelukonseptia kehitettaessa pro-
sessilla tarkoitetaan ensisijaisesti juuri sita tapahtumaa, jonka kautta asiakas saa palveluko-
kemuksen. Konseptin toimivuuden kannalta on tarkeaa suunnitella tarkkaan mista palvelu al-
kaa ja mihin se paattyy ja mita tapahtuu silla valilla. Palveluprosessin pitaa olla ennalta
suunniteltu, jotta se voi olla yrityksen brandin mukaista. Jokaisen palvelun kontaktipiste tu-
lee suunnitella tarkasti ennalta. Palveluprosessin tarkka suunnittelu ei kuitenkaan tarkoita,
etta palvelun tulisi olla tarkkaan ennalta maarattya niin sanottua liukuhihnapalvelua, vaan

silla varmistetaan, etta kaikki palveluprosessin vaatimat resurssit ja tukipalvelut pystytaan
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suunnittelemaan mahdollisimman hyvin ja asiakas saisi mahdollisimman laadukasta ja brandin
mukaista palvelua. Palveluprosessin tarkka maarittely myos helpottaa asiakaspalvelijan tyota,
kun han tietaa mita hanelta odotetaan ja miten tulee toimia. Sammallahti (2009) tasmentaa,
etta palveluprosessien suunnittelussa kannattaa kayttaa visuaalisia apuvalineita, kuten blue-

printia, jota kaytetaan myos tassa opinnaytetyossa palvelumallin kuvaamisessa. (Sammallahti
2009, 89 - 91.)

Fyysisia puitteita ovat muun muassa nimi, henkilokunnan vaatteet ja toimipaikan ulkonako.
Visuaalinen ilme ja fyysiset puitteet ovat ensimmaisia joihin asiakkaat kiinnittavat huomiota
ja myos muodostavat usein ensimmaisen mielikuvansa niiden perusteella. Sen vuoksi ne on
myos tarkeaa ottaa huomioon konseptin suunnittelussa. Fyysisten puitteiden tulisi olla samas-
sa linjassa palvelun peruskonseptin ja palvelutuotteen kanssa. Esimerkiksi palvelun ja tuot-
teen nimen tulisi kuvasta tuotetta ja kertoa siita. Nimea ja logoa suunniteltaessa tulee ottaa
huomioon niiden kayttokohteet ja niita kannattaa Sammallahden (2009) mukaan pohtia laa-
jemmassa mittakaavassa, silla niihin yleensa kiinnittavat huomiota myos muut kuin yrityksen
asiakkaat. Myos palvelutilan suunnittelussa pitaa ottaa huomioon yrityksen brandi-identiteetti
ja palvelun toiminnallinen konsepti. Palvelutilat luovat asiakkaille myos mielikuvia yrityksen

tarjoamista palveluista ja tuotteista. (Sammallahti 2009, 94 & 97.)

Palvelutilanteen onnistumisen ja palvelukonseptin kehittymisen kannalta tarkein konseptiikan
peruskivista on ihmiset. Koska yksi palvelun erityispiirteista on sen vuorovaikutteisuus ja jo-
kaisen palvelutapahtuman ainutlaatuisuus, vaikuttaa sen kulkuun aina ratkaisevasti henkilo-
kunta ja asiakas. Asiakkaan ja henkilokunnan valinen myonteinen vuorovaikutus on ratkaise-
van tarkeaa palvelutilanteen onnistumisen kannalta ja asiakaspalveluhenkilokunta pystyy vai-
kuttamaan tilanteeseen hyvin pienillakin asioilla, kuten elekielella ja aanensavylla. Palvelu-
konseptin onnistumisen kannalta onkin tarkeaa rekrytoida konseptiin sopivat tyontekijat ja

panostaa henkilokunnan koulutukseen. (Sammallahti 2009, 104.)

Sammallahden (2009) mukaan parhaimpia palvelun eteenpain suosittelijoita ovat kanta-
asiakkaat. Hyvin palveltuina he tuovat uusia asiakkaita ja ovat nain yksi konseptin ja maineen
rakentumisen tarkeimpia tekijoita. Vaikka asiakas on aina oikeassa, heita pitaa myos “koulut-
taa” ja opastaa palvelun kayttamisessa erilaisin ohjeistuksin ja opastein. Koska asiakas on
osallisena palveluprosessin muotoutumisessa, on tarkeaa, etta myos asiakas ymmartaa oman
roolinsa palvelun tuottamisessa, jotta palvelutapahtuma on onnistunut. Asiakaskuntaa mietti-
essa pitaa ottaa huomioon, etta kaikkia ei voi miellyttaa samanaikaisesti ja onnistuneen pal-
velukonseptin luominen yleensa laatii asiakassegmenttien rajaamista. Kun palvelukonsepti
luodaan ja kohdennetaan tietylle kohderyhmalle, se yleensa rajaa automaattisesti toisia asia-

kassegmentteja ulkopuolelle. (Sammallahti 2009, 112 - 114.)
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Viides Sammallahden (2009) konseptiikan peruskivista on myynti. Myyntia pidetaan yleensa
osana markkinointiviestintaa, johon se liittyykin. Myyntiin kuuluu kuitenkin niin paljon ele-
mentteja, etta sita voidaan miettia omana kokonaisuutenaan. Myynti on tarkea osa koko liike-
toimintaa ja maineen rakentumista. Kuten palveluprosessien, myos myyntijarjestelmien tulee
tukea asiakaskohderyhman tarpeita ja ostoperusteita. Myyntityo on iso osa palvelukokemuk-
sen muodostumista ja myyjan sosiaaliset taidot ja ammattimaisuus ovat tarkeita tekijoita asi-
akkaan kehittaessa mielikuvaa yrityksesta ja sen tarjoamasta palvelusta. Etenkin ravintolassa,
kuten Food Labissa, laadukas ja henkilokohtainen myyntityo on avainasemassa. Henkilokohtai-
sen myyntityon tarkeydesta huolimatta palvelukonseptin myyntityohon tarvitaan myos myyn-
timateriaalia, kuten hinnastoja, opasteita ja tuote-esittelyja. Itse myyntitapahtuma on asiak-
kaalle tarkea. Esimerkiksi ravintolassa tulee ottaa huomioon sen toimintaperiaate. Pikaruoka-
ravintoloissa voisi nykypaivana toimia hyvin itsepalvelumaksupaatteet, kun taas hienommissa

a la carte -ravintoloissa ne eivat sovi palvelukonseptiin. (Sammallahti 2009, 115 - 118.)

Palvelutuotteiden hinnoittelu on usein hankalaa. Asiakaspalvelulle ja henkilokohtaiselle kon-
taktille on vaikea laskea hintaa ja aina pitaa miettia kuinka paljon asiakas on palvelusta val-
mis maksamaan. Myos maine vaikuttaa paljon hinnan muodostumiseen. Vahvat ja tunnetut
brandit pystyvat usein pyytamaan palveluistaan korkeampaa hintaa. Maineella rahastukseen ei
kuitenkaan riita pelkastaan palvelun erikoisuudet tai laadukas tuote. Jos asiakas ei koe tun-
nesidetta brandiin, ei han valttamatta ole valmis maksamaan siita korkeampaa hintaa. Hin-
noitteluun vaikuttaa paljon valittu kohderyhma ja palvelutuote. Lisaksi pitaa ottaa huomioon
kilpailevat toimijat. Esimerkiksi nopean syomisen konsepteissa on niin paljon kilpailijoita
markkinoilla, etta hintoja ei valttamatta voi nostaa kovin korkeiksi kilpailijoihin nahden, vaik-
ka asiakkaat olisivatkin valmiita maksamaan laadukkaammasta tuotteesta. (Sammallahti 2009,
122.)

Sammallahden (2009) mukaan palvelukonseptin saatavuudesta paattaminen on merkittava osa
konseptin suunnittelussa. Saatavuutta mietittaessa voidaan paattaa tuotteen ja palvelun jake-
lutievalinta. Erilaisia jakeluteita ovat omat toimipisteet, internet ja jalleenmyyntien kautta
jakelu. (Sammallahti 2009, 126.) Food Labissa jakelu tapahtuu paasaantoisesti oman toimipis-
teen kautta, mutta tulevaisuudessa tuotteita voi olla saatavilla myos muissa SOK:n ja HOK-
Elannon toimipisteissa, kuten huoltoasemilla. Internetia ei varsinaisesti voi kayttaa ruokatuot-
teen jakelukanavana, mutta tulevaisuudessa voisi olla mahdollista internetin kautta tilaami-
nen ja maksaminen, kuten monissa ruokapaikoissa jo on. Saatavuuteen voi vaikuttaa myos
fyysisella sijainnilla ja toimipisteen koolla. Esimerkiksi ravintolan asiakaspaikat rajoittavat ja

luovat puitteet myynnin volyymille. (Sammallahti 2009, 129.)

Viimeinen konseptiikan peruskivista on maine. Maineella tarkoitetaan asiakkaiden mielikuvaa

ja arviota yrityksesta ja sen edustamasta brandista. Maineeseen vaikuttavat ratkaisevasti
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kaikki muut seitseman konseptiikan peruskivea, joiden perusteella asiakkaat arvioivat palve-
lukonseptia. Niiden lisaksi maineeseen ja sen hallintaan vaikuttaa mainerypas. Maineryppaa-
seen kuuluu markkinointiviestinta ja erilaisia toiminnan osia, jotka ovat yrityskohtaisia ja vai-
kuttavat asiakkaiden mielikuvaan seka henkilokuntaan. Niita voivat olla esimerkiksi yritysvas-

tuu ja yhteistyokumppanien valinta. (Sammallahti 2009, 130.)

4.2  Palvelujen suunnitteluprosessi

Ylikoski (2001) jakaa palvelujen kehitysprosessin kuuteen osaan. Kehitysprosessi alkaa ideoin-
nista ja ideoiden karsimisesta ja jatkuu konseptitestiin. Konseptitestissa ideoinnin tulokset
muokataan palvelukonseptiksi, jossa kuvataan suunniteltava palvelu yksityiskohtaisesti. Kon-
septin toimivuutta testataan yleensa palveluiden kayttajien kanssa. Konseptitestin jalkeen
tehdaan liiketoiminnallinen analyysi, jossa selvitetaan palvelukonseptin toteutuskelpoisuus ja
kannattavuus. Viides vaihe on palvelutuotteen kehittaminen, jossa palvelun sisalto ja tuotan-
toprosessit seka palvelun tuottamiseen kuuluvat konkreettiset tekijat suunnitellaan. Viimei-
nen vaihe on lanseeraus eli palvelun markkinoilletulo ja sen suunnittelu. (Ylikoski 2001, 249 -
254.)

Ylikosken (2001) mukaan palveluiden suunnittelussa tarkeaa on palvelun laadun varmistami-
nen ja se, etta palvelu suunnitellaan niin, etta se on uudelleen tuotettavissa samalla lailla ja
yhta laadukkaasti. Ylikoski jakaa palveluntuotannon asiakkaalle nakyviin ja nakymattomiin
osiin. Suunnittelun tulisi lahtea liikkeelle tutkimalla palveluun vaikuttavat toiminnot ja re-
surssit. Usein laaditaan visuaalinen kaavio eli blueprint, josta kay ilmi kaikki kontaktipisteet,
joissa asiakas on tekemisissa yrityksen kanssa. Lisaksi kaavioon merkitaan kaikki muut asia-
kaspalveluun ja taustalla asiakkaan nakymattomissa suoritettaviin tehtaviin liittyvat toimin-
not. Blueprintiin merkitaan asiakkaan toiminta seka kaikki palvelun kannalta oleellinen asiak-
kaalle nakyva ja nakymaton toiminta seka jarjestelmat, ihmiset ja muut resurssit. Kaavion
avulla on helppo tunnistaa jo suunnitteluvaiheessa mahdolliset ongelmat ja riskit. (Ylikoski
2001, 237 - 240.)

Kinnunen (2004) korostaa innovatiivisuuden merkitysta palvelujen suunnittelussa ja kehittami-
sessa verrattuna tuotekehitykseen. Erityisesti oikeanlaisen ilmapiirin luominen henkiloston
keskuuteen ja henkiloston kannustaminen uusien ideoiden kehittamiseen on tarkeaa. Vaikka
fyysisten tuotteiden ja palvelujen suunnittelu on monelta kannalta hyvin samanlaista, on Kin-
nusen (2004) mukaan palvelujen suunnittelu paljon epamaaraisempaa. Tuotekehityksessa ke-
hitysprosessilla on usein selkea tavoite ja strategia ja siina kaytetaan ammattilaisia. Palvelui-
ta taas usein kehitetaan muiden toiden ohessa ilman tarkempaa suunnitelmaa tai tavoitetta.
Koska palveluin tuottamisen onnistuminen on riippuvainen myos yhteistyosta asiakkaan kans-

sa, on uuden palvelun onnistumisen arviointi yleensa hankalaa. (Kinnunen 2004, 30.)
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My0s Miettinen, Kalliomaki ja Ruuska (2011) painottavat palveluiden ja tuotteiden kehittamis-
vaiheiden samankaltaisuutta. Molempien kehitysprosessi lahtee asiakkaan tarpeiden tunnis-
tamisesta ja molempiin liittyy konseptin kehittamista ja testausta. On myos tarkeaa, etta

(Miettinen, Kalliomaki & Ruuska 2011, 107 - 109.)

Palveluprosessin suunnittelussa ensimmaisella sijalla pitaisi olla aina asiakas ja fokuksen tulisi
olla helppouden sijaan aina asiakkaiden tarpeet. Tama on tarkeaa etenkin siksi, etta palvelu
on usein vuorovaikutusta palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla ja asiakas osallistuu aktiivises-
ti palvelun tuottamiseen. Uusien palveluiden kehittaminen on monilta osin hyvin samanlaista
kuin perinteinen tuotekehitys. Palveluiden erityispiirteet, kuten aineettomuus ja se, etta pal-
velu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, asettaa kuitenkin myos niiden kehittamiselle
tuotekehityksesta eroavia piirteita. Palveluita on helpompi ja nopeampi muokata kuin tava-
roita, mutta aineettomuudesta johtuen palveluita on myos hankalampi testata. (Ylikoski
2001, 240 - 248.)

Hyysalon (2009) mukaan tuotteiden ja palvelujen suunnittelussa kannattaa hyodyntaa kaytta-
jatietoa. Onnistunut tuote tai palvelu on toimiva, kannattava ja se tuo arvoa kayttajille.

Kayttajatietoa hyodyntamalla saadaan suunnittelussa tarkempaa tietoa palvelun kayttajista ja
heidan toiveistaan ja tarpeistaan. Samanlaista tietoa ei valttamatta saada markkinatutkimus-

ta ja asiakastiedosta, jotka kertovat lahinna ostotottumuksista. (Hyysalo 2009, 17 - 18.)

5  Palvelumallin kehittaminen palvelumuotoilun keinoin

Opinnaytetyossa kaytetaan palvelumallin kehittamiseen palvelumuotoilun keinoja. Stickdornin
ja Schneiderin (2011) mukaan yksi palvelumuotoilun vahvuuksista on, etta se on kehittyva ala
ja ajattelutapa, joka yhdistaa erilaisia menetelmia ja tyokaluja eri alojen toimintatavoista.
Palvelumuotoilun periaatteita on asiakaskeskeinen lahestymistapa palveluiden kehittamiseen
ja yhteiskehittaminen asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. Palvelumuotoilussa palve-
lusta pyritaan muodostamaan toisiinsa yhteydessa oleva tapahtumien ketju ja palveluiden
aineettomuuden vuoksi ne pyritaan visualisoimaan fyysisilla esineilla. Palvelumuotoilu on ko-
konaisvaltainen lahestymistapa palveluiden kehittamiseen ja siina otetaan huomioon koko

palveluymparisto ja siihen liittyvat asiat. (Stickdorn & Schneider 2011, 29 & 34.)

Palvelumuotoilun ytimessa on asiakasymmarrys eli voidakseen kehittaa palvelua onnistunees-
ti, yrityksen on ensin ymmarrettava maailma, jossa sen asiakkaat elavat ja toimivat ja se mit-
ka asiat tuottavat asiakkaille arvoa. Kun palvelujen suunnittelun perustaksi laitetaan asiakas,

suunnitellaan palvelu juuri niille ihmisille, jotka todellisuudessa tulevat kayttamaan palvelua.
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Lisaksi silloin epaonnistumisen riski on pieni, silla palvelun suunnittelu pohjautuu asiakkaan

oikeisiin tarpeisiin ja toiveisiin. (Tuulaniemi 2010, 71 - 72.)

Palvelumuotoiluprosessissa painotetaan luovuutta ja visualisointia seka empatiaa palvelun
kayttajaa kohtaan. Palvelumuotoilussa voidaan kayttaa monenlaisia prosessin malleja. (Miet-
tinen 2011, 32.) Tassa opinnadytetyossa kaytetaan Stefan Moritzin (2005) mallia hieman supis-
tettuna sopimaan paremmin opinnaytetyon tarkoitukseen. Moritzin mallissa on kuusi vaihetta:
ymmarra-, pohdi-, kehita-, seulo-, selita- ja toteuta-vaiheet. (Moritz 2005.) Tassa opinnayte-

tyossa kaytetaan ainoastaan vaiheita ymmarra, kehita ja toteuta.

5.1  Ymmarra-vaiheen avulla tietoa asiakkaista

Ymmarra - vaiheessa pyritaan saamaan tietoa ja ymmarrysta asiakkaan tiedostetuista ja tie-
dostamattomista tarpeista. Ymmarra - vaiheessa on myos tarkoitus selvittaa uuden palvelun
tarkoitus ja tavoite seka yrityksen sidosryhman tarpeet ja yrityksen toimintaymparisto. Tassa
vaiheessa pyritaan kaytannossa ymmartamaan palvelun kehittamisen yhteys tosielamaan ja
ihmisten arkipaivaan. (Moritz 2005, 124 - 127.)

Ymmarra - vaihe on tarkea osa palvelumuotoiluprosessia, koska siina juuri varmistetaan, etta
palvelun kehittaminen on yhteydessa asiakkaiden todelliseen elamaan. Menetelmina ymmarra
- vaiheessa voi kayttaa esimerkiksi benchmarkingia, net scoutingia, haastatteluja, havainnoin-
tia ja asiakassegmentointia. Tassa opinnaytetyossa ymmarra - vaiheen menetelmia ovat net
scouting ja sisallon analyysi, jonka avulla analysoidaan ravintolaraadin tuloksia. (Moritz 2005,
124 - 127.)

Ymmarra-vaiheen menetelmien avulla pyritaan saamaan parempi kasitys siita, minkalaiset
asiakkaat tulisivat kayttamaan palvelua seka mika on heille tarkeaa palvelussa. Net scoutingin
avulla pyritaan myos selvittamaan, minkalaisia samankaltaisia palveluita on jo olemassa ja
mita voitaisiin hyodyntaa myos Food Labin konseptissa. Ravintolaraadin tulosten analysoinnin

avulla saadaan myo0s tietoa siita mika asiakkaille on tarkeaa juuri salaattibaari-konseptissa.

5.1.1 Net scouting ravintolatrendeista

Net scouting tarkoittaa internetin tietolahteiden selaamista ja tiedon etsimista sahkoisista
kanavista. Siita on tullut yha hyodyllisempi menetelma sita mukaan kun tieto internetissa on
lisaantynyt. Net scoutingin avulla on mahdollista saada tarkeaa tietoa toimintaymparistosta ja
kasiteltavasta kehityskohteesta. Net scoutingin avulla myos voi loytaa jo olemassa olevia
kayttokelpoisia ideoita ja kerata tietoa vallalla olevista trendeista. Moritzin (2005) mukaan

net scoutingia kayttaessa tulee huomioida oikeanlaisten ja tarpeeksi tarkkojen hakusanojen



25

kaytto. Materiaalia ja lahteita pitaa myos arvioida kriittisesti ja miettia mika on oleellista
oman tyon kannalta. (Moritz 2005, 194.)

Opinnaytetyossa net scoutingia kaytetaan paaasiassa, jotta saataisiin parempi kasitys siita
minkalaisia salaattibaareja Suomessa ja ulkomailla on olemassa ja mitka ovat taman hetken
trendeja. Toivottavaa on, etta net scoutingin avulla loytyy myos uudenlaisia ja Suomessa en-
nennakemattomia ideoita palvelumalliin. Net scouting toteutettiin tutkimalla erilaisten sa-
laattibaarien ja vastaavien ravintoloiden internetsivuja seka ravintola-alaan liittyvia sivusto-
ja. Net scoutingin teemoiksi valikoitui pikaruokatrendit, ravintolatrendit, palvelutrendit ja
salaattibaari. Hakukoneena kaytettiin Googlea, jossa kaytettiin seuraavia hakusanoja: salad
bar, quick service restaurant, quick casual restaurants, restaurant trends, restaurant trends
europe ja fast food trends. Net scoutingin tulokset ovat kuvattuna taulukkona (Taulukko 1).
Kaytetyilla hakusanoilla loytyi paljon aiheeseen liittyvia internetsivuja, joita arvioitiin niiden
hyodyllisyyteen nahden. Lopulliseen net scouting-taulukkoon valittiin viisi eri sivustoa, joista

loytyi eniten tietoa ravintola- ja palvelutrendeista.

Suurin osa net scoutingin avulla loydetysta tiedosta koski lahinna erilaisia raaka-aineita ja
ruoanvalmistustekniikoita, jotka ovat trendikkaita. Ne eivat varsinaisesti koske opinnaytetyon
aihetta. Net scoutingin avulla loytyi kuitenkin myos hyodyllista tietoa kuluttajien mieltymyk-

sista ja trendeista, joita on mahdollista hyodyntaa palvelumallin kehittamisessa.

Ravintola- ja pikaruokatrendeissa korostui kaikilla sivuilla terveellisyys. Kuluttajat haluavat
terveellista ruokaa ja ovat myos kiinnostuneita luonnonmukaisesti ja lahella tuotetusta ruoas-
ta. Terveellisyytta korostettiin niin pikaruokaravintoloihin liittyvilla sivustoilla, kuten QSR
Magazine-sivustolla (2014), kuin ylipaataan ravintolatrendeihin liittyvilla sivustoilla. Res-
taurant Hospitality - sivustolla (2014) korostettiin myos terveellisyyden yhdistamista nautin-
nollisuuden kanssa. Sen mukaan kuluttajat haluavat syoda terveellisesti, mutta samaan aikaan
kuitenkin ruoan pitaisi olla nautinnollista eika sen maku saisi karsia terveellisyyden kustan-

nuksella.

Palvelutrendeja tutkittaessa keskityttiin lahinna ravintolapalveluihin. Suurin trendi oli selke-
asti digitalisoituminen ja teknologian kayttaminen. Erityisesti mobiiliteknologian ja tabletti-
tietokoneiden hyodyntaminen tuli vahvasti esille monella sivustolla. Esimerkiksi QSR Magazine
- sivuston (2014) mukaan yha useammat ravintolat kayttavat tablettitietokoneita tilauksen
tekemiseen ja keittion tyokaluna. Myos sosiaaliset mediat ovat suosiossa myos ravintoloiden
markkinoinnissa ja kuluttajat kayttavat aktiivisesti erilaisia sosiaalisia internetyhteisoja, joi-

den perusteella valitaan ravintola (Restaurant Hospitality 2014).
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Teemat -> salaattibaari pikaruokatren- | palvelutren-
dit/ dit
Internetsivut ravintolatrendit
www.restaurantindustrytrends. terveellisyys,
com
WWW.gsrmagazine.com tuoreus, luon- terveellisyys, teknologian
nonmukaisuus, teknologia (mo- | hyodyntami-
turvallisuus biili, tabletit) nen
www.europacafe.com hyva tilausjar- internetissa ti-
jestelma salaat- | laaminen
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ja nautinnon
yhdistaminen,
teknologia ja
sosiaaliset me-
diat
www.nowandnext.com lahi- ja kausi- nopeus
ruoka, terveel-
lisyys

Taulukko 1: Net scoutingin tulokset

Salaattibaareista ei net scoutingin avulla lOytynyt paljon tietoa. Terveellisyyden korostuminen
myos pikaruokaravintoloissa kuitenkin sopii myos salaattibaarikonseptiin ja QSR Magazinen
(2014) mukaan salaattibaareissa ja vastaavissa ravintoloissa tarkeaa on tuoreet raaka-aineet
ja tuoreuden mielikuvan luominen. Kuluttajat haluavat mieluummin tilauksesta valmistetta-
van salaatin, joka luo tuoreemman vaikutelman kuin buffet-tyylinen jarjestelma, josta salaat-
ti kootaan itse. (QSR Magazine 2014.)

Net scoutingin avulla loytyi myos yksi mahdollinen idea palvelumallista, jota tyostetaan
eteenpain kehita-vaiheessa. ”Salad bar” -hakusanaa kayttamalla loytyi newyorkilainen Europa
Cafe -ravintola, jonka internetsivuilla oli myds mahdollisuus tilata ruokia ennakkoon interne-
tin kautta. Sivuilta sai tilata salaattien lisaksi my0s muita tuotteita, kuten keittoja ja sampy-
loita. Sivustoilla oli todella selkea ja yksinkertainen tilausjarjestelma, joka voisi toimia myos

tabletilla tilaamisessa. Tilaus toimii Europa Cafessa niin, etta ensin valitaan haluaako tehda



http://www.restaurantindustrytrends.com/
http://www.restaurantindustrytrends.com/
http://www.qsrmagazine.com/
http://www.europacafe.com/
http://www.restaurant-hospitality.com/
http://www.restaurant-hospitality.com/
http://www.nowandnext.com/
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omanlaisensa salaatin vai valita jonkun valmiin vaihtoehdon. Jos haluaa tehda salaatin itse,
valitaan ensin kolmesta erilaisesta salaattipohjasta, joista kaikista on kaksi kokovaihtoehtoa.
Sen jalkeen siirrytaan valitsemaan salaattiin haluttavat raaka-aineet. Raaka-aineet on jaotel-
tu listaan hinnan mukaan. Hintaluokkia on nelja erilaista ja raaka-aineita voi valita niin monta
kuin itse haluaa. Kun nuolen vie raaka-aineen kohdalle, tulee nakyviin kuva siita. Taman jal-
keen valitaan kastike, joita on useita eri vaihtoehtoja. Lopuksi naytolle tulee viela yhteenve-
to salaatista ja voi valita kuinka monta salaattia haluaa. Salaatin voi tallentaa ostoskoriin ja
jatkaa tilaamista tai maksaa tilauksen heti. Koko tilauksen teon ajan on nakyvissa valittavien
tuotteiden hinnat ja ohjelma myos ilmoittaa koko ajan mika on asiakkaan tilauksen sen hetki-
nen hinta tuotteita valittaessa, jotta hinta ei tule yllatyksena maksamisvaiheessa. (Europa
Cafe 2014.)

5.1.2 Ravintolaraati-aineiston analysointi

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2010) jakavat aineiston analysoinnin kahteen vaihtoehtoon.
Selittamisessa kaytetaan enemman tilastollista analyysia ja tehdaan sen perusteella paatel-
mia. Ymmartamisessa sen sijaan analysoidaan aineistoa ja tehdaan paatelmia laadullisesti.
Tarkeinta on valita sellainen analysointitapa joka sopii omaan tutkimukseen. (Hirsjarvi, Re-

mes ja Sajavaara 2010, 224.)

Laadullisessa analyysissa on tarkeaa keskittya oman tutkimuksensa kannalta oleellisiin asioi-
hin. Useimmissa aineistoissa loytyy monia kiinnostavia aiheita, mutta analyysia tehdessa on
tarkeaa osata rajata analysointi vain tarkeisiin asioihin. Analysointia aloittaessa on siis tarke-
aa tehda paatos siita mika on tutkimuksen kannalta tarkeaa juuri kyseisessa aineistossa. Sen
jalkeen aineisto kaydaan lapi ja merkitaan asiat, jotka kiinnostavat. Seuraavaksi alkaa aineis-
ton varsinainen analysointi, jonka voi tehda luokittelemalla, teemoittamisella tai tyypittele-
malla. Opinnaytetyossa aineistoa analysoidaan teemoittelua kayttamalla. Teemoittelun avulla
aineisto jaetaan ja ryhmitellaan aiheiden mukaan. Taman jalkeen aineistosta etsitaan paatet-
tyihin teemoihin liittyvia asioita. Teemoitteluun saattaa sisaltya myos luokittelun tyyppista

kvantitatiivista analysointia. (Tuomi & Sajajarvi 2009, 92 - 93.)

Sisallonanalyysi on laadullinen analysointimenetelma, joka sopii laadulliseen tutkimukseen
hyvin. Laajasti katsoen sisallon analyysilla tarkoitetaan kirjoitettujen, kuultujen ja nahtyjen
erilaisten sisaltojen analysoimista. Sisallon analyysilla dokumentteja, kuten kirjoja, haastat-
teluja, raportteja tai artikkeleita, voidaan analysoida systemaattisesti ja objektiivisesti. Sisal-
lon analyysia kaytetaan usein synonyymina sisallon erittelyn kanssa. Sisallon erittelyssa sisal-
toa kuvataan kuitenkin enemman kvantitatiivisesti kun taas sisallon analyysissa dokumentin

sisaltoa pyritaan kuvaamaan sanallisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91, 103 - 105.)
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Sisallon analyysin tekeminen jaetaan kolmeen tapaan, jotka ovat aineistolahtoinen, teorialah-
toinen ja teoriaohjaava sisallonanalyysi. Tassa opinnaytetyossa tullaan kayttamaan lahtokoh-
taisesti aineistolahtoista sisallonanalyysia, jossa teoria toimii apuna analysoinnissa. Analyysi
ei kuitenkaan pohjaudu suoraan teoriaan, vaan analysoitavat asiat nousevat teoriapohjan si-

jaan analysoitavasta aineistosta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 95 - 97.)

Sisallon analyysin avulla ymmarra -vaiheessa analysoidaan HOK-Elannon kehityspaallikolta
saatua aineistoa ravintolaraadista, joka jarjestettiin syksylla 2013. Kysely lahetettiin 3354
ravintolaraatilaisille, joista 877 vastasi. Asiakasraatilaisista, joille kysely lahetettiin, suurin
osa oli naisia. Ikajakauma oli monipuolinen, mutta alle 25-vuotiaita ja yli 60-vuotiaita oli sel-
keasti vahemman. Lapsitalouksia oli kolmasosa. Suurin osa vastaajista oli siis tyossakayvia ih-

misia.

Raatilaisille esiteltiin kolme erilaista konseptivaihtoehtoa, joista he aanestivat parhaimman.
Lisaksi he saivat antaa vapaita kommentteja siita mita he haluaisivat kyseiselta konseptilta.
Opinnaytetyossa kaytettava aineisto kasittaa ainoastaan vastanneiden perustiedot ja aanes-
tyksen voittaneen salaattikonseptiin liittyneet vastaukset. Aineiston analysoinnin perusteella
toivotaan saatavan parempaa kasitysta siita mitka asiat salaattibaarissa ovat asiakkaille tar-

keita ja mista he ovat valmiita maksamaan.

Aluksi koko aineisto kaytiin huolellisesti lapi, jotta saatiin kokonaiskuva sen sisallosta. Seu-
raavaksi aineisto kaytiin uudelleen lapi miettien mika siina on oleellista opinnaytetyon kan-
nalta ja samalla mietittiin aineiston pohjalta teemat. Aineistossa oli paljon tietoa, joka on
varmasti hyodyllista koko konseptin kehittamisen kannalta, mutta on opinnaytetyon rajauksen
kannalta epaoleellista. Esimerkiksi suurin osa avoimista vastauksista koski raaka-aineita, joka
ei liity palveluun. Aineistosta valikoitui teemoiksi palvelun kayttamisen aktiivisuus, palvelun
kayttamisen motiivit ja tekijat, joita valitussa konseptissa on tarkeaa huomioida. Teemoihin

loydetyt tarkeat tekijat esitellaan taulukossa 2.

Ensimmaiseen teemaan etsittiin tietoa siita kuinka usein ja mihin aikaan paivasta vastaaja
syovat salaattia. Suurin osa vastaajista syo salaattia vahintaan kerran viikossa ja suurimmaksi
osaksi salaatin syominen painottuu lounasaikaan. My0s iltaisin salaattia sy0 noin 50 prosenttia
vastaajista. Mielenkiintoista vastauksissa oli se, etta noin kymmenen prosenttia ilmoittaa syo-
vansa salaattia valipalaksi, mutta kun kysyttiin mihin aikaan paivasta voisi kuvitella syovansa
salaattia siina tapauksessa, etta konsepti toteutuisi, kasvoi valipala-vaihtoehdon vastaajien
maara kymmenella prosenttiyksikolla. Koska suurin osa raatilaisista on tyoikaisia ja suurin osa
vastaajista ilmoitti syovansa salaattia eniten lounaalla, taytyy palvelupolkua suunnitellessa
ottaa huomioon tilauksen nopeus. Monilla ihmisilla on tyopaivan aikana vain lyhyet ruokatau-

ot, eika heilla ole kayttaa paljon aikaa tilaamiseen.
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Taulukko 2: Aineiston analysointi teemoittain

Toinen teema koski vastaajien motiiveja valita kyseinen palvelu eli salaatteja tarjoava ravin-
tola. Aineistosta selviaa, etta suurin osa valitsee salaatin sen terveellisyyden vuoksi. Noin 38
prosenttia haluaa kuitenkin herkutella salaattia syodessaan. Myos palvelupolussa voisi yrittaa
jotenkin huomioida terveysnakokulma, mutta niin, etta se ei korostu liikaa ja asiakkailla on

kuitenkin mahdollisuus herkutteluun tuntematta huonoa omaatuntoa.

Viimeiseen teemaan pyrittiin loytamaan huomioita siihen, minkalaisia asioita salaattibaarin
palvelumallissa taytyisi huomioida. Tahan teemaan loytyi paljon hyodyllisia tietoja aineiston
osiosta, jossa vastaajat saivat jattaa vapaita kommentteja. Osiossa kysyttiin kolme tarkeinta
asiaa konseptissa. Yleisin vastaus oli tuoreus, jota suurin osa vastaajista painotti. Se ei varsi-
naisesti liity palvelupolkuun, mutta sita voisi mahdollisesti hyodyntaa joissakin yksittaisissa
palvelupolun kontaktipisteissa ja yrittaa luoda asiakkaille tuoreuden mielikuvaa. Toinen tar-
kea asia, joka tuli esiin, oli nopeus. Nopeus oli vastaajille tarkeaa varmasti juuri sen vuoksi,
etta suuri osa syo salaattia lounaalla jolloin on kiire paasta jatkamaan toita. Muita tarkeita
asioita vastaajille oli muun muassa monipuolisuus, yllatyksellisyys ja kaloritietoisuus seka ra-
vintoarvojen nakyminen. Kaloritietoisuuden ja ravintoarvojen korostuminen nakyy selkeasti
myos aiemmin mainitussa terveellisyyden tarkeydessa asiakkaille. Salaatit mielletaan selkeas-
ti terveellisemmaksi vaihtoehdoksi kuin monet muut nopeasti saatavat ruoat ja salaattia tila-
tessaan asiakkaat haluavat myos tarkemmin tietaa sen sisallosta ja kalorimaarista. Vastaajien
mielesta olisi myos hyva, etta raaka-aineisiin saisi itse vaikuttaa eika tarvitsisi valita valmiita
annoksia. Toivottiin myos eri kokovaihtoehtoja, jolloin voisi valita pienemman annoksen jos ei

ole kova nalka eika tarvitsisi maksaa turhaan isosta salaatista.
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5.2  Asiakasymmarryksen kasvattaminen kehita-vaiheessa

Kehita - vaiheessa on tarkoituksena kehittaa innovatiivisia ja uusia ideoita, ratkaisuja ja pal-
veluprosesseja. Ideoinnin tuloksena pitaisi olla runsas maara ideoita, joista karsitaan osa pois
niin, etta kaikista kayttokelpoisimmat kehitetaan edelleen konsepteiksi. Konseptissa tulee

ottaa huomioon pienetkin yksityiskohdat palvelusta. (Moritz 2005, 132 - 135.)

Kehita - vaiheessa ei ole tarkoitus ideoida ilman suuntaviivoja, vaan ideoinnin tulisi olla lin-
jassa palvelun kehittamisen strategian ja tavoitteiden kanssa. Kehita - vaiheen menetelmia
ovat esimerkiksi brainstroming, ideakierros, think tank ja expectation map. Tassa opinnayte-
tyossa kaytetaan kehita-vaiheen menetelmina mind mapia ja yhteiskehittamista workshopin
muodossa. (Moritz 2005, 132 - 135.)

Opinnaytetyossa kehita-vaiheen menetelmien avulla pyritaan kehittamaan ymmarra-vaiheen
tuloksia lisaa. Mind mapin avulla net scoutingilla ja aineiston analyysilla saatuja tuloksia pyri-
taan havainnollistamaan ja selkeyttamaan. Workshopien avulla taas pyritaan saamaan selville,
mita asioita Urbanfarm-konseptissa pitaisi ottaa huomioon ja mitka asiat ovat todellisille asi-

akkaille ja valikoiduille asiakasprofiileille tarkeita.

5.2.1  Mind map ideointimenetelmana

Mind mapia voi kayttaa asioiden ja kasitteiden hahmottamiseen, syy-seuraussuhteiden ym-

martamiseen tai esimerkiksi ideoiden kehittamiseen. Sen avulla voidaan kasitteita ja aihepii-
riin liittyvia asioita esittaa graafisesti kaaviona. Mind mapia kayttamalla saadaan muodostet-
tua kokonaiskuva aiheesta ja sen avulla kasitteiden valiset aiheyhteydet on helpommin ym-

marrettavissa, kun ne ovat visuaalisesti esilla. Mind map on kuva, johon esimerkiksi keskelle
paperia kirjoitetaan ongelman tai aiheen nimi ja nimen ymparille kirjoitetaan aiheeseen liit-
tyvia asioita. Niista voi viela johtaa uusia mieleentulevia asioita. Kasitteiden valille voi vetaa

viivoja, jotka kuvaavat syy-seuraussuhteita. (Tuulaniemi 2011, 140.)

Opinnaytetyossa mind map toteutettiin kehita-vaiheessa, jolloin sen avulla pyrittiin saamaan
ideoita palvelumallin kehittamiseksi. Mind mapin teki opinnaytetyon tekija ja sen pohjana
kaytettiin net scoutingista saatuja tuloksia seka asiakasraadin tuloksista havaittuja asioita.
Lisaksi mind mapissa tuotiin esille omia ajatuksia siita millainen palvelumalli voisi olla. Tar-
koituksena oli, etta mind mapin avulla saataisiin ideat vahintaan kahteen erilaiseen palvelu-

malliin, joita esiteltaisiin asiakkaille kehita-vaiheen aikana pidettavissa workshopeissa.

Paaaiheiksi mind mapiin (Kuva 1) valikoitui tuoreus, terveellisyys, teknologia ja nopeuden ja

uuden elamyksen yhdistaminen. Tuoreus tuli esiin etenkin asiakasraatilaisten vapaasti jatta-
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missa kommenteissa siita, mita he haluaisivat salaattikonseptilta. Tuoreus liittyy enimmak-
seen raaka-aine valintoihin ja tuotekehitykseen, joten se ei varsinaisesti kuulu palvelumallin
kehittamiseen, mutta sen voisi kuitenkin pyrkia jollain lailla huomioimaan myos palvelussa.
Asiakkaille voisivat esimerkiksi kerata tuoreita yrtteja salaattiinsa. Toinen vaihtoehto voisi
olla Urbanfarm- nimeen viitaten pieni kasvimaa, jossa kasvatettaisiin salaattia. Salaattimaa
luultavasti olisi aika hankala toteuttaa pienessa toimitilassa, joten yrttien kerailyyn tarkoitet-

tu ”Yrttitarha” voisi toimia paremmin.

Toisena nakokulmana mind mapissa (Kuvio 3) on terveellisyys, joka tuli net scoutingia tehdes-
sa esiin vahvasti kasvavana trendina pikaruokamaailmassa. Terveysnakokulma tuli esiin myos
asiakasraadissa, jossa suuri osa vastaajista valitsisi salaatin terveellisyyden vuoksi. Salaatti
mielletaan usein terveelliseksi ja kevyeksi ruokailuvaihtoehdoksi ja ravinnon terveellisyys on
ollut jo pidempaan jatkuva trendi. Lyhyempiaikaiset terveystrendit vaihtelevat kuitenkin pal-
jon. Valilla vahahiilihydraattisuus on suosittua, kun taas talla hetkella lihaksikkuuden ja jan-

tevyyden ollessa muodissa, pidetaan runsasta proteiinin saantia hyvana.
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—0/ mielikuvat >—> "Yrttitarha”
D

v
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Kuvio 3: Mind map
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Salaatin raaka-aine vaihtoehtoihin voisi laittaa merkinnat esimerkiksi siita, onko se vahabhiili-
hydraattinen, vahakalorinen tai sisaltaa runsaasti proteiinia. Monet laskevat nykyaan paivit-
tain saatavien kalorien maaria, joten raaka-aine tietoihin voisi myos merkita kuinka monta
kaloria on yhdessa annoksessa jotain tiettya raaka-ainetta, jolloin asiakas pystyy helposti las-
kemaan aterian kokonaiskalorimaaran. Jos tilaus tapahtuu erillisella laitteella, voisi siihen
yhdistaa kalorilaskennan, jolloin raaka-aineita valitessa ohjelma paivittaisi aina tilauksen sen

hetkisen kalorimaaran, jolloin asiakkaan ei tarvitsisi itse laskea.

Uuden teknologian kayttaminen ravintoloissa on net scoutingin perusteella selkeasti yleisty-
nyt. Etenkin tablettipaatteita kaytetaan nykyaan paljon. Tabletit ovat monikayttoisia ja ne
toimivat hyvin esimerkiksi tarjoilijoiden tilausalustoina, jolloin tilauksen lahettaminen nopeu-
tuu ja helpottuu, kun enaa ei tarvitse erikseen kirjoittaa tilausta ylos ja lyoda kassapaatteel-
le. Food Labissa kaytetaan toiminnassa jo paljon sosiaalista mediaa, muun muassa Facebookia
ja Instagramia, mutta sitakin voisi mahdollisesti kehittaa viela lisaa. Tablettitilaus jarjestel-
ma taas olisi kokonaan uudenlainen jarjestelma, eika Suomessa viela kovin monessa paikassa
sellaista ole. Tablettitilausta pystyisi varmasti myos suhteellisen helposti kehittamaan eteen-
pain ja tekemaan siita sovelluksen joka olisi saatavilla alypuhelimille ja tableteille, jolloin

asiakkaat voisivat tilata ruokaa kotona tai tyopaikalla ja tulla noutamaan paikanpaalta.

Tablettitilausjarjestelma toimisi hyvin aiemmin esitellyssa Europa Cafen internettilausjarjes-
telmassa (Europa Cafe 2013). Tabletilla tilaaminen vaatii selkean ja helpon jarjestelman, jos-
sa asiakas pystyy yksinkertaisesti ja nopeasti valitsemaan haluamansa taytteet ja hinta on
koko ajan nakyvilla. Silla pitaa myos pystya helposti maarittelemaan ottaako asiakas annoksen
mukaan vai syoko sen paikan paalla. Tabletilla tilatessa pitaa olla myos selkea jarjestelma
sithen, miten asiakas saa valmiin salaattinsa. Jokainen tilaus voitaisiin esimerkiksi numeroida

ja tilausnumeroa vastaan saisi hakea oman salaattinsa.

Nopeus oli selkeasti tarkeaa monille vastaajille asiakasraadissa ja se pitaa ehdottomasti huo-
mioida palvelumallissa. Palvelumalli ei voi kuitenkaan olla liian tavanomainen. Talloin palve-
lumalliin ei saada uutta aspektia ja se olisi lilan samanlainen kuin muissa salaattibaareissa.
Palvelumalliin pitaisi keksia jotain uutta lisdarvoa tuottavaa toimintoa asiakkaille. Yhtena
ratkaisuna voisi olla palvelumallin rakentaminen niin, etta asiakkaalla olisi kaksi eri vaihtoeh-
toa miten tilata. Kiireiset asiakkaat voisivat valita esimerkiksi valmiista salaattivaihtoehdoista
ja maksaa heti, jolloin salaatin saisi nopeasti. Jos asiakas haluaa miettia tarkemmin mita ha-

luaa ja paattaa itse raaka-aineet olisi mahdollisuus myos siihen.

Hitaampaan, "tee-se-itse-salaatti” - vaihtoehtoon pitaisi kuitenkin ideoida palvelua diffe-

roivia tekijoita, jotka erottaisivat sen kilpailijoista ja jaisivat asiakkaan mieleen. Mind mapia
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tehdessa tuli esiin eraanlainen market-ravintola, jossa asiakas olisi ikaan kuin kaupassa ja ke-
raisi ostoskoriin salaattiin haluamansa raaka-aineet. Raaka-aineet eivat tietysti voisi olla oi-
keita, vaan ne olisivat esimerkiksi puisia miniatyyrikokoisia esineita, jotka kuvaisivat tiettyja
raaka-aineita tai raaka-ainekortteja, joissa olisi kyseisen raaka-aineen nimi ja kuva. Asiakas
voisi kerailla "tuotteet” hyllyista ostoskoriinsa ja siirtya maksamaan ne. Raaka-ainekortteihin

pystyisi myos hyvin lisaamaan tiedot allergeeneista ja ravintoarvoista.

5.2.2 Palvelumalli -skenaariot workshopeja varten

Food Labin VIP-kehittdjille jarjestettiin kaksi asiakasiltaa, joiden tarkoituksena on saada asi-
akkaat mukaan uuden konseptin palvelumallin kehittamiseen. Asiakasiltojen tavoitteena oli
saada tietoa asiakkaiden todellisista motiiveista ja arvoista seka tietoa siita, minkalaisia pal-
veluita he arvostavat. Molemmat illat jarjestettiin workshopeina ja tarkoituksena oli, etta
iltoihin tulisivat eri osallistujat ja ensimmaisen workshopin tuloksia voitaisiin jatkokehittaa
seuraavassa workshopissa. Workshopien kulku esitellaan kuviossa 4 ja niiden eteneminen ku-

vataan tarkemmin luvuissa 5.2.3 ja 5.2.4.

Palvelumalli
skenaariot ja
profiiliaihiot

Workshop 2:
palvelumallien
\\ miettiminen

Workshop 1:
asiakasprofiilit

Workshopien
tulosten purkaminen

Kuvio 4: Workshopien eteneminen

Ymmarra-vaiheessa tehtyjen paatelmien ja mind mapin avulla opinnaytetyon tekija kehitti
workshopia varten kaksi erilaista palvelumallia. Tarkoitus oli, etta palvelumallit eroaisivat
selkeasti toisistaan ja niista molemmista loytyisi palvelua differoivia tekijoita. Palvelumallit

ovat visualisoituna liitteessa 2.

Palvelumalli A:ssa pohjana kaytettiin Europa Cafen tilausjarjestelmaa. (Europa Cafe 2014.)
kaytossa on kosketusnaytollinen tabletti, jonka kautta asiakas tilaa salaatin. Tabletin avulla
voidaan valita esimerkiksi salaatin koko, jos konseptiin tulee mahdollisuus erikokoisiin annok-
siin. Seuraavaksi valitaan asiakkaan haluamat raaka-aineet ja kastike. Sita mukaa kun asiakas
valitsee komponentteja salaattiin, hinta paivittyy tabletin naytolle. Tabletilla voi myos palata
taaksepain jos haluaa muuttaa tilausta. Silla valitaan myos haluttu juoma ja ilmoitetaan ote-
taanko annos mukaan vai syodaanko paikanpaalla. Asiakkaan vahvistettua tilauksen, salaatti

lahtee valmistukseen ja asiakkaalle tulostuu kuitti, jossa on tilausnumero. Tilausnumeron
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kanssa asiakas siirtyy kassalle maksamaan. Jos salaatti ei ole viela maksun paattyessa valmis,
asiakas siirtyy ”odotusalueelle” odottamaan salaatin valmistumista. Asiakas kutsutaan tilaus-
numerolla noutamaan valmis salaatti. Tassa mallissa tilaus siis tehdaan itse koneen avulla,

mutta maksaminen tapahtuu asiakaspalveluhenkilon avustuksella.

Palvelumalli B muodostui mind mapissa pohditusta ideasta, etta asiakkaalla pitaisi olla vaih-
toehto tilata nopeasti ruoka mukaan tai valita raaka-aineet itse kekseliaalla tavalla. Asiak-
kaan tullessa ravintolaan, han voi valita kahdesta vaihtoehdosta. A-vaihtoehto on ”Design by
you” ja B-vaihtoehto on ”Oikopolku”. B-vaihtoehdon valitessaan asiakas valitsee paivan salaa-
tin ja siirtyy suoraan maksamaan sen. A-vaihtoehdossa asiakas aloittaa ottamalla itselleen
pienen ostoskorin. Asiakas kerailee ostoskoriinsa hyllyilla olevista laatikoista haluamansa raa-
ka-ainekortit. Jokaista raaka-ainevaihtoehtoa vastaa kortti, jossa on sita kuvaava symboli tai
kuva seka raaka-aineen nimi. Lisaksi kortissa on tietoja raaka-aineesta, kuten onko se vahaka-
lorinen tai proteiinirikas. Jokaisessa kortissa on myos viivakoodi. Komponentit valittuaan asia-
kas siirtyy ostoskorin kanssa "market-alueelle”, jossa on itsepalvelukassa. Kassalla asiakas
lukee valitsemiensa korttien viivakoodit ja maksaa itse tuotteet automaattiin. Market-alueella
on myos tori, josta voi ostaa kotiin erilaisia vaihtelevia tuotteita, kuten oliivioljya tai sie-
menia. Myos torilta ostetut tuotteet maksetaan itse viivakoodinlukijan avulla. Maksuautomaa-
tista tilaus siirtyy valmistettavaksi ja asiakkaalle tulostuu kuitti, jossa on tilausnumero. Ta-
man jalkeen asiakas siirtyy odotusalueelle hakemaan juomansa, joka on maksettu salaatin
maksun yhteydessa. Odotusalueella on myos “Yrttitarha”, josta asiakas voi leikata itselleen

yrtteja salaatin paalle laitettavaksi. Asiakas saa valmiin salaattinsa tilausnumeroa vastaan.

Workshopia varten on myos kolmas palvelumalli, jonka suunnitteli Food Labin tiimi. Palvelu-
malli C:ssa asiakkaan palvelupolku alkaa jo ravintolan ulkopuolelta, jossa soi maatilaan sopiva
aanimaailma, joka herattaa asiakkaan kiinnostuksen. Itse tilaus toimii niin, etta asiakas valit-
see itse hyllyilta erilaisissa pakkauksissa olevat salaattipohjan ja taytteet seka kastikkeen.
Salaatin hinta maaraytyy siihen valittujen komponenttien mukaan. Valittujen tuotteiden kans-
sa asiakas siirtyy kassalle maksamaan ja jos jokin tuote vaatii lammityksen, se hoidetaan sa-
malla kassalla. Lammitetyn tuotteen saa noutaa kassalta tilausnumeroa vastaan. Ruokailun
jalkeen ja ennen lahtoa ravintolasta asiakas voi viela ottaa mukaansa Food Labin suosittele-
mia resepteja ja aanestaa ”liitutaulubarometrissa” seuraavia mahdollisia tuotteita ja raaka-

aineita.

5.2.3 Workshop asiakasprofiilien kehittamisesta

Yhteiskehittaminen on oleellinen osa palvelumuotoilua ja eri osallistujien ja sidosryhmien
osallistaminen palvelun kehittamiseen on palvelumuotoilun keskeisimpia ajatuksia. Etenkin

palvelun loppukayttajien eli tulevien asiakkaiden mukaan ottaminen kehittamistoimintaan
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edesauttaa palvelun arvon tuottamista ja tarkoituksenmukaisuutta. Yhteiskehittaminen hyo-
dyttaa palvelun suunnittelua myos sen takia, etta se sitouttaa osapuolia kehittamisen lisaksi

myos palvelun tuottamiseen ja kayttamiseen. (Tuulaniemi 2011, 116 - 117.)

Tarkoituksena on, etta kehitettavaan palveluun liittyvat asiat, toiminnot ja nakokulmat tule-
vat mahdollisimman kokonaisvaltaisesti esiin jo palvelun kehittamiseen liittyvassa tiedon ke-
ruussa ja analysoinnissa. Yhteiskehittamisen tarkoituksena ei siis ole se, etta aivan kaikki si-
dosryhmat otettaisiin kehittamiseen mukaan paattamaan palvelun lopullista muotoa. Yhteis-
kehittamisen tuloksena palvelun kehittajat valitsevat tavoitteisiin nahden esiin nousseet par-
haat ajatukset. Opinnaytetyossa yhteiskehittamista hyodynnetaan workshopien avulla. (Tuu-
laniemi 2011, 116 - 117.)

Ensimmainen workshop jarjestettiin 28.1.2014 ja siihen osallistui viisi VIP-kehittajaa.
Workshopin aiheena oli asiakasprofiilien kehittaminen uuteen konseptiin. Tuulaniemen (2011)
mukaan asiakasprofiilien tarkoituksena on ymmartaa asiakkaiden arvonmuodostusta ja asiak-
kaan arkea. Asiakasprofiilin avulla voidaan kuvata tietyn ryhman toimintamalleja ja motiive-
ja. Tarkoituksena on kuvata laajemman ryhman toimintamalleja, jolloin niita voidaan hyodyn-
taa palveluiden suunnittelussa ja palveluista saadaan asiakkaan arvoja ja toimintamalleja vas-
taava. (Tuulaniemi 2011, 154 - 156.)

Workshopia varten Food Labin ravintolapaallikko ja HOK-Elannon seka SOK:n kehityspaallikot
olivat valmiiksi luoneet kolme erilaista asiakasprofiilia, sen perusteella mitka olisivat Urban-
farmin kohderyhmat. Workshopin tarkoituksena oli, etta osallistujat kehittaisivat profiileja
lisaa. Valmiit profiilit olivat nuori tiedostava ruokailija, "aija” ja salaattia paivittain lounas-
ruoaksi syova asiakas. Alun perin osallistujia piti olla enemman ja oli tarkoitus, etta muodos-
tettaisiin kolme ryhmaa, joista jokaiselle annettaisiin yksi profiili, mutta koska ryhmia saatiin

vain kaksi, tehtiin kolmas profiili Food Labin tiimin voimin.

Workshopin alussa osallistujille esiteltiin ensin Food Labin toimintaa ja kerrottiin lyhyesti pal-
velumuotoilusta ja siita millainen uusi konsepti tulee olemaan. Taman jalkeen osallistujat
jaettiin kahteen ryhmaan ja heille annettiin tehtavananto. Ryhmien tehtavana oli yrittaa si-
saistaa profiilin elamaa ja miettia minkalainen ihminen han on, mita asioita han arvostaa
elamassa ja mitka ovat hanen arvojaan. Ryhmat tekivat profiililleen kollaasin, joka kuvasi
hanelle tarkeita asioita. Kollaasiin sai kirjoittaa ja sita varten oli varattu myos erilaisia lehtia,
joista sai leikella kuvia ja tekstia. Lisaksi workshopia varten tehtiin hahmokortit, jotka taytet-
tiin. Hahmokorttiin lisattiin tiedot profiilin harrastuksista ja siita kuinka usein ja missa tilan-
teessa kayttaa ravintolapalveluita. Lisaksi kortteihin merkittiin my0s muun muassa asioita,

joita profiili arvostaa elamassa seka asiat, joita han tarvitsee paivittain. Workshopin paat-
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teeksi profiilit esiteltiin kaikille ja jokainen sai aanestaa, kuka asiakasprofiileista oli samais-

tuttavin.

Toinen ryhma valitsi ”aijan” ja toinen salaattia paivittain lounaaksi syovan asiakkaan. Nuori
tiedostava ruokailija jai Food Labin tiimille tehtavaksi. Salaattia syova lounasasiakas nimettiin
ryhmassa Saraksi. Saran kollaasissa (Kuva 1) korostui laadukkaat raaka-aineet, runsaat vaihto-
ehdot, terveellisyys ja lahiruoka seka rakkaus ruokaa ja myos hyvaa viinia kohtaan. Saran
hahmokorttiin ryhma merkitsi harrastuksiksi lenkkeilyn ja golfin. Sara kayttaa ravintolapalve-
luita 3-5 kertaa viikossa ja eri kellonaikoihin. Lisaksi han kay ravintoloissa juhlimassa ja ta-
paamassa ystaviaan. Sara arvostaa ruoassa makua, laatua, tuoreutta, ulkonakoa ja monipuoli-

suutta. Han tarvitsee paivittain kannykkaansa, turvallisuutta ja hyvaa elaman laatua.
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Kuva 1: Saran kuvakollaasi
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”Aijan” nimeksi ryhma valitsi Veskun ja hanen kuvakollaasissa (Kuva 2) korostettiin ”urbaania
aijaa”. Vesa ei siis ole perinteinen "aija", joka syo lenkkimakkaraa ja harrastaa penkkiurhei-
lua, vaan han osaa myos arvostaa eksotiikkaa. Vesku olisi valmis kokeilemaan salaatissa esi-
merkiksi hevosenlihaa tai mustaa makkaraa. Veskulle tarkeaa ovat runsaat annoskoot, laatu ja
proteiinien saanti. Vesku harrastaa lenkkeilya, kuntosalilla kayntia ja elokuvia. Han kayttaa
ravintolapalveluita myos 3-5 kertaa viikossa ja lounaan lisaksi han kay ravintoloissa viikonlop-
puisin juhlimassa. Vesku arvostaa ruoassa laatua, oikeaa annoskokoa, ruokaisuutta, helppout-

ta ja monipuolisuutta. Veskulle tarkeaa paivittain on proteiinien saanti, treeni ja lepo.

Kuva 2: Veskun kuvakollaasi

Koska ryhmia ei saatu tarpeeksi, jaljelle jaaneen profiilin teki SOK:n ja HOK-Elannon kehitys-
paallikot. Nuori tiedostaja syoja on nimeltaan Ella ja hanen kuvakollaasissa (Kuva 3) korostuu
luomu- ja lahiruoka seka flexitarismi. Ellalle oli kuitenkin tarkeaa myos helppous ja ruoan

maku on hanelle terveellisyytta tarkeampaa. Ella myos luottaa paljon sosiaalisen median suo-

situksiin.
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Kuva 3: Ellan kuvakollaasi

Ellan hahmokorttiin kirjoitettiin harrastuksiksi kuntoilu, matkustelu ja hengailu. Kahden muun
profiilin tavoin myos Ella kayttaa ravintolapalveluita usein ja etenkin lounaalla ja viikonlop-
puisin. Ella arvostaa ruoassa makua, helppoutta, ravintoarvomerkintoja, jaljitettavyytta seka
luonnon huomioimista ja monipuolisuutta. Ella tarvitsee paivittain tablettitietokonetta, kan-

nykkaa seka matkapuhelinta ja hanelle sosiaalisen median yhteisot ovat tarkeita paivittain.

Ensimmaisessa workshopissa profiilit herattivat paljon keskustelua ja osallistujat osasivat sa-

maistua profiileihin ja miettia Urbanfarmin konseptia profiilin nakokulmasta. Profiilien hah-
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mokortit ja kuvakollaasit saatiin taytettya loppuun asti ja osallistujat osasivat myos perustella
miksi olivat valinneet profiilille tietyt kuvat ja tekstit. Kaikki VIP-asiakkaat my0s osasivat
heittaytya profiilin elamaan ja samaistua siihen. Kaikkiin profiileihin loytyi nakokulmia, jotka
varmasti patevat laajasti profiilin edustamaan asiakasryhmaan. Olisi ollut hyva, etta osallistu-

jia olisi ollut enemman ja myos kolmas profiili olisi saatu tehtya VIP-asiakkaiden voimin.

5.2.4 Workshop palvelumalleista

Toinen workshop-ilta pidettiin 29.1.2014 ja siihen osallistui 9 Food Labin VIP-kehittajaa. Illan
tarkoituksena oli perehtya tarkemmin workshopia varten tehtyihin palvelumalliskenaarioihin
ja tarkastella niiden hyvia ja huonoja puolia edellisena iltana tehtyjen asiakasprofiilien nako-
kulmasta. Alkuun osallistujille kerrottiin Food Labin toiminnasta ja palvelumuotoilusta. Ta-
man jalkeen heille esiteltiin ensimmaisessa workshopissa tehdyt asiakasprofiilit ja kerrottiin
niista tarkemmin. Osallistujat jaettiin kolmeen ryhmaan ja jokaiselle annettiin yksi profiili,

johon he tutustuivat ja pyrkivat samaistumaan.

Profiileihin tutustumisen jalkeen ryhmille esiteltiin kolme vaihtoehtoista palvelumallia, jotka
ovat kuvattuna aiemmin luvussa 5.2.2. Ryhmille annettiin kaikki kolme palvelumallia paperi-
versioina ja tehtavana oli miettia malleja ryhmalle annetun profiilin nakokulmasta ja merkita
ja perustella mitka asiat eri palvelumalleissa olivat hyvia ja mitka asiat eivat toimi. Ryhmat
myos laittoivat palvelumallit paremmuusjarjestykseen omaa asiakasprofiiliaan miettien. Ta-
man jalkeen ryhmille annettiin viela tehtavaksi keksia lisaa palvelua erilaistavia tekijoita,
joita voitaisiin ottaa mukaan palvelumalliin. Uudet ideat kerattiin yhteen valmiina olevien
palvelumallien erilaistavien tekijoiden kanssa. Workshopin paatteeksi jokainen osallistuja aa-

nesti mielestaan parasta palvelua erilaistavaa tekijaa.

Toisen workshopin aikana keskusteltiin paljon niin palvelupoluista kuin edellisen illan asiakas-
profiileista. Ryhmat onnistuivat samaistumaan profiileihin, vaikka osittain olivatkin eri mielta
profiilien arvostuksista ja motiiveista. Jokaisesta ryhmasta ja profiilista tuli paljon mielipitei-
ta ja ehdotuksia eri palvelupolkuihin. Adnestys parhaimmasta palvelumallista oli hyvin tasai-

nen. Eniten aania sai palvelumalli A, jossa tilataan tablettitietokoneen avulla ja vahiten aania
sai toinen vaihtoehto, jossa oli tilausvaihtoehdot A ja B. Jokaisessa palvelumallissa oli osallis-

tujien mielesta seka hyvia etta huonoja puolia.

Palvelumalli A:ssa ryhmat, joilla oli profiileina nuori tiedostava ruokailija Ella ja ”aija” Vesku,
pitivat teknologian hyodyntamisesta tilaamisessa. Veskun ryhman mielesta oli myos hyva, etta
tilauksen aikana paivittyvat koko ajan hinta ja mahdollisesti myos ravintoarvot. Vesku ei kui-
tenkaan pitanyt odottelualueesta, jossa ei ole mitaan tekemista. Veskun ryhma ehdotti esi-

merkiksi ”piipparilaitetta”, joka annetaan asiakkaalle mukaan ja se ilmoittasi kun asiakkaan
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annos on valmis. Talloin asiakkaalla olisi mahdollisuus poistua odottelemaan myos ravintolan

ulkopuolelle.

Salaattia lounaaksi syovan Saran ryhma taas ei pitanyt teknologiasta, koska se on epasosiaalis-
ta. He haluaisivat mieluummin perinteisemman tilaustavan. Ryhman mielesta palvelumalli

A:ssa on kuitenkin hyvaa se, etta salaatin saa itse koota eri raaka-aineista. Saran ryhma myos
piti siita, etta palvelumallissa oli perinteisempi maksamistapa ja saa kontaktin asiakaspalveli-
jaan. Myoskaan Saran ryhma ei pitanyt odotusalueesta ja pohti, etta olisi parempi jos salaatin

valmistumista voisi odottaa poydassa.

Palvelumalli B heratti paljon keskustelua etenkin Veskun ja Saran ryhmissa. Ellan mielesta
palvelumalli oli toimiva ja helppo tapa ostaa tuotteita, mutta viivakoodilla maksaminen sopisi
ryhman mielesta paremmin palvelumalli A:han. Saran ryhma mielesta palvelumalli B:ssa on
liilkaa vaiheita, jonottamista ja ylimaaraista tekemista. Sara kuitenkin piti ”oikopolku” - vaih-
toehdosta, mutta ryhma oli sita mielta, etta jos on useampi asiakas samaan aikaan, ei sekaan
toimi kunnolla. Saran ryhman mielesta korttien keraily saattaa olla liian lapsellista, mutta
palvelumallissa oli hyvaa se, etta raaka-ainetiedot on selkeasti korteilla nahtavissa. Viivakoo-
dilla maksamisesta ryhma ei pitanyt, koska ei ole asiakaspalvelijaa jos asiakkaalle tulee lisa-
kysymyksia. Saran mielesta maksutapa on myos liian ”hassu” jos tulee syomaan esimerkiksi
ystavien kanssa. Ryhman mielesta palvelumallissa oli hyvaa se, etta odotusalueella oli jotain

tekemista, kun odotellessa saisi kerata yrtteja.

Veskun ryhman mielesta palvelumalli B:ssa on hyvaa, etta vaihtoehtona on salaatin kokoami-
nen itse. "Oikotie” on ryhman mukaan muuten hyva ajatus, mutta vaihtoehtoja on silloin liian
vahan. ”Design by you” - vaihtoehdon tilaustapa on liian monimutkainen Veskun mielesta.
Siina on ryhman mielesta liikaa tehtavaa ja helposta ja yksinkertaisesta asiasta tehty vaikea.
Itsepalvelumaksaminenkaan ei Veskun mielesta toimi, han ei halua olla itse vastuussa maksa-
misesta. Kokonaisuudessaan palvelumallissa oli Veskun ryhman mielesta litkaa itsepalvelua ja

ruokaillessa ei halua olla ostoksilla.

Palvelumalli C:n kohdalla kaikki ryhmat pitivat selkeasta tilaamistavasta. Etenkin Saran ja
Veskun ryhmat pitivat myos siita, etta maksaminen oli perinteinen ja sosiaalinen tilanne ja
asiakaspalvelijalta sai apua tarvittaessa. Veskun ja Ellan ryhmat eivat pitaneet ravintolan ul-
kopuolella soivasta aanimaailmasta, mutta Saran ryhman mielesta se olisi uusi ja hauska idea.
Ellan ryhman mielesta palvelumalli C:ssa oli epaselva hinnoittelu, Veskun ryhma taas korosti
sita, etta jos komponentit ovat valmiina purkeissa, on salaatin muokattavuus tarkeaa. Saran
ryhman mielesta valmiina purkeissa olevat komponentit herattavat kysymyksen raaka-

aineiden tuoreudesta ja muovipurkit eivat myoskaan ole ekologinen vaihtoehto.
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Ryhman mielesta "liitutaulubarometri” sopii hyvin konseptin ja Food Labin henkeen ja oli hy-
va, etta asiakas paasee osallistumaan tuotteistukseen ja saisi vinkkeja reseptin muodossa.
Veskun ryhman mielesta urbaania aijaa taas eivat reseptit ja aanestykset kiinnosta. Palvelu-

malli C:ssa on sama ongelma kuin palvelumalli A:ssa - odotusalueella ei ole mitaan tekemista.

Vapaassa keskustelussa ja uusia erilaistavia tekijoita mietittaessa osallistujien kesken tuli
my0s monia muita ideoita ja ehdotuksia. Etenkin toivottiin etatilauksen mahdollisuutta ja
rohkeita ja eksoottisia makuvaihtoehtoja. Osallistujien mielesta voisi jarjestaa myos esimer-
kiksi erilaisia teemailtoja, kuten sinkkuiltoja tai luentoja esimerkiksi terveellisesta ruokavali-
osta ja ekologisuudesta. Ravintolassa voisi olla myos ruohonurkkaus, jossa voisi kavella paljain
jaloin tai oma viherhuone. Viherhuone ja esimerkiksi salaatin kasvattaminen itse loisi lisaa
Urbanfarm -mielikuvaa ja takuuta tuoreudesta. Ravintolaan voisi myos muun muassa yrttien

avulla luoda raikasta ja kutsuvaa tuoksumaailmaa.

5.2.5 Workshopien tulokset

Workshopien avulla sai hyvin viitteita siita, minkalaisia asioita palvelumallissa tulisi ottaa
huomioon ja minkalaisille asiakkaille sita tulisi suunnata. Vahvimmin esille tuli workshopien
aikana tilauksen yksinkertaisuus, etatilausmahdollisuus ja tuoreen ja raikkaan mielikuvan
luominen. Hinnoittelun tulisi olla myos tarpeeksi yksinkertaista ja olisi hyva, etta salaatin sai-

si koota itse. Toivottiin myos, etta annoskokoa voisi muuttaa.

My0s ravintoarvojen nakyminen ja erityisruokavalioiden huomioiminen osoittautui tarkeaksi
asiaksi. Asiakasprofiilien mukaan etenkin nuoret ja paljon treenaavat, kuten ”aija”-
asiakasprofiili, kiinnittavat paljon huomiota tarkeiden ravintoaineiden saantiin ja haluaa koo-
ta annoksensa sen mukaan. Asiakasprofiileille oli myos tarkeaa ruoan terveellisyys ja ekologi-
suus. Palvelumallissa ja myos raaka-aineissa olisi hyva ottaa huomioon ympariston kuormittu-

vuus ja tuotteiden jaljitettavyys.

Terveellisyys ja ekologisuus -nakokulmassa on huomioitava, ettei se korostu liikaa. Worksho-
peissa luoduille asiakasprofiileille oli kuitenkin tarkeaa maku ja laatu, jotka menivat arvojar-
jestyksessa terveellisyyden edelle. Terveellisyyden korostamisesta ei saa myoskaan tehda lii-
an vakavaa ja opetusmaista ja asiakkaalle tulisi antaa mahdollisuus hyvalla omatunnolla valita
myos komponentteja, jotka eivat ole ravintosuosituksien mukaisia. Raaka-aineiden huomioi-
misen lisaksi pitaisi kiinnittaa huomiota myos materiaalien ekologisuuteen, joka tuntui olevan
workshopeihin osallistujien mielesta tarkeaa ja myos tamanhetkisen trendin ja arvojen mu-

kaista.
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5.3  Palvelumallin kuvaus blueprintin avulla

Seulo- ja selita - vaiheissa on tarkoitus tyostaa eteenpain kehita -vaiheessa aikaansaatuja pal-
velukonsepteja. Arvioinnin pohjalta paras palvelukonsepti valitaan toteuta - vaiheeseen. Nais-
sa vaiheissa on tarkoitus saada parempi kokonaiskuva palvelukonseptin mahdollisuuksista ja
riskeista. Toteuta - vaiheessa palvelukonsepti on jo toteuttamiskelpoisessa vaiheessa ja se
maaritellaan lopputuotteeksi. Toteuta - vaiheessa myos yleensa tehdaan palvelulle liiketoi-
minta- ja markkinointisuunnitelmat seka koulutetaan henkilokunta kayttamaan uutta palve-
lua. Menetelmina voi kayttaa esimerkiksi SWOT-analyysia, storyboardingia, roolipelia, blue-
printia, business model canvasia ja prototyyppeja. Opinnaytetyossa tullaan tekemaan toteuta-
vaiheessa blueprint. (Moritz 2005, 136 - 147.)

Blueprintilla tarkoitetaan palveluprosessin kuvausta, jossa nakyy asiakkaan kulkeman palvelu-
polun lisaksi kontaktipisteet palvelun tuottajan ja asiakkaan valilla seka muut prosessiin kuu-
luvat toimijat ja tekijat. Blueprintissa saadaan selkeasti ja visuaalisesti esille palvelun tuot-
tamiseen liittyvat osatekijat ja resurssit. Blueprintilla voidaan kuvata uusia tai jo olemassa

olevia palveluja. (Tuulaniemi 2011, 210.)

Blueprint eroaa muista prosessikuvauksista silla, etta siina kuvataan prosessi myos asiakkaan
nakokulmasta. Blueprintissa palvelu kuvataan kronologisessa jarjestyksessa niin yksityiskohtai-
sesti kuin kyseisen palvelun kannalta on tarkeaa. Ylimmalla tasolla blueprint-kaaviossa kuva-
taan asiakkaan palvelupolku. Seuraava taso kuvaa palvelutarjoajan teot ja vuorovaikutuksen
asiakkaan kanssa. Kolmannella tasolla kuvataan kaikki kanavat ja jarjestelmat, joita asiakas
kayttaa palvelun aikana ja neljas taso kuvaa palveluntarjoajan toimintoja, jotka ovat asiak-
kaille nakymattomia, mutta kuitenkin valttamattomia palveluprosessin kannalta. (Tuulaniemi
2011, 211 - 212.)

Blueprint-mallin tekeminen pitaisi aina aloittaa asiakkaan palvelupolusta, jotta kehitystyohon
saadaan mukaan kaikki palvelun arvontuottoon luodut mahdollisuudet, ennen kuin aletaan
miettia palveluntarjoajien tuomia haasteita. Blueprint-mallin hyodyllisyys perustuu tarkasti
kuvattuihin ja suunniteltuihin ”totuuden hetkiin” eli niihin palveluprosessin hetkiin, jolloin
asiakas arvioi yrityksen kykya tuottaa palvelua. Blueprint-mallista on myos helposti tunnistet-

tavissa palvelun kriittiset pisteet. (Tuulaniemi 2011, 212 - 214.)

Lopullisessa Urbanfarmin palvelumallissa hyodynnettiin kehita-vaiheen tuloksia. Palvelumal-
lissa piti kuitenkin ottaa huomioon myos kaytettavissa oleva tila ja sen hetkiset resurssit. To-
teuta-vaiheessa tehtiin blueprint-kaavio (Taulukko 3) Urbanfarm-konseptin palvelumallista.
Kuva on myos liitteena (Liite 1). Blueprintissa (Taulukko 3) kuvataan ylimmalla rivilla asiak-

kaan palvelupolku askel askeleelta, seuraavalla rivilla kuvataan tilanteeseen liittyva palvelu-
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kontakti asiakkaan ja henkilokunnan valilla ja kolmannella rivilla on merkittyna palvelun to-
teuttamiseen tarvittavat palveluvalineet seka palvelutilanteen toimintaymparisto. Kolmannen
ja neljannen rivin valilla menee raja, jota kuvataan nimella ”line of invisibility”. Sen ylapuo-
lella olevat toiminnot ovat asiakkaalle nakyvissa ja linjan alapuolella olevat toiminnot ovat
nakymattomissa asiakkaalle, mutta ovat oleellisia palvelun toimivuuden kannalta. Blueprint-

kaaviossa on merkitty punaisella varilla kohdat, joita voidaan pitaa "totuuden hetkina”.
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Taulukko 3: Blueprint -kaavio palvelumallista

Asiakkaan polku alkaa hanen tullessaan tietoiseksi Food Labista. Han saattaa vierailla Food
Labin Facebook- tai internetsivuilla, lukea siita esimerkiksi lehdesta tai kavella ravintolan ohi.
Seuraavalla askeleella asiakas saapuu Food Labiin ruokailemaan. Urbanfarmin terassilla on
ruochomatto, joka luo mielikuvaa maatilasta ja luonnosta. Lisaksi asiakkaan astuessa ravinto-
laan sisaan soi maatilaan viittaava aanimaailma. Asiakas astuu sisaan ja nakee ensimmaisena
seinalla ohjeen miten Food Labissa toimitaan (Kuva 4). Lattialla kulkee mahdollisesti myos
teipattu suuntaviiva, joka on suunniteltu seuraamaan asiakkaan kulkemaa palvelupolkua. Sita
seuraamalla asiakas siis siirtyy oikeassa jarjestyksessa valitsemaan salaatin ja maksamaan

kassalle.

Urbanfarm-salaatti koostuu salaattipohjasta, kastikkeesta ja leivasta. Asiakas voi myos valita
salaattiinsa lisataytteita, joilla salaatista saa muokattua omanlaisensa. Ohjeessa kerrotaan,
etta asiakas ottaa ensin tarjottimen ja ruokailuvalineet ja sen jalkeen salaattipohjan, leivan
ja kastikkeen. Taman jalkeen asiakas voi valita halutessaan lisataytteen. Tarjotinalustassa

(Kuva 5) on lisaohjeita salaatin kokoamisesta. Salaattipohja on itsessaan niin ruokaisa, etta se
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sopii syotavaksi sellaisenaan. Halutessaan salaatin voi kuitenkin tehda omanlaisekseen valit-

semalla siihen lisataytteita. Salaattipohjan hintaan kuuluu myos leipa ja kastike.

Salaattipohja ja lisataytteet tulevat erillisissa kannellisissa muoviastioissa, jotka kerataan
kylmahyllysta. Muoviastioissa on tarroilla merkityt symbolit (Kuva 6), jotka kertovat mika tuo-
te on kyseessa, lisaksi hyllyn reunalla lukevat tuotteiden nimet. Hyllyn ylapuolella on iso hin-

nasto, jossa on merkittyna kaikki erilaiset lisataytteet, joita on kahdessa eri hintaluokassa.

&
URBANFARM

Naia toimit .75

how v

L OTATARJOTIN JA RUOKAILUVALINEET

2.01A §A_LAATT'I. KASTIKE JA LEIPA

ressing and hread

3. VALITSE HALUAMASI "TAYTTEET

1rea flings

4 VALITSE MIELEISESI JUOMA

cheose drink

5 MAKSA URBANFARM® -SALAWTTIS

Lpay your szlad 10 o1

6. NAUTI JALAHDE KOTIIN

Kuva 4: Urbanfarmin opastekyltti

Lisataytteiden valitsemisen ja ottamisen jalkeen asiakas ottaa haluamansa juoman ja menee
kassalle maksamaan. Maksaminen tapahtuu perinteiseen tyyliin asiakaspalvelijan valityksella
eli Urbanfarm-konseptiin ei ole otettu itsepalvelumaksamista. Maksamisen yhteydessa asia-

kaspalvelija myos lammittaa lisatuotteen, jos siihen on tarvetta. Maksamisen jalkeen asiakas

voi halutessaan hakea ”Yrttitarhasta” tuoreita yrtteja salaattinsa paalle. Taman jalkeen asia-
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kas menee poytaan syomaan tai ottaa salaatin mukaansa. Poydassa istuessaan asiakas voi lu-
kea seinalla olevaa ”"Farmari vinkkaa”-liitutaulua, jossa on vaihtuvia suosituksia ja esimerkiksi
resepteja, joita asiakkaat voivat hyodyntaa. ”Farmari vinkkaa” - taulun vieressa on ”Pikagal-
lup”-taulu, jolla asiakas voi aanestaa oliko ruoka hyvaa. Tauluun merkitaan minka ruoan soi
kyseista annosta kuvaavalla tarrasymbolilla (Kuva 6). Symbolit ovat samoja, joita kaytetaan
salaattitayterasioiden merkitsemiseen. Tarra laitetaan joko ”"maistui” tai ”ei maistunut” koh-

taan. Taman jalkeen asiakas poistuu ravintolasta.
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Kuva 5: Urbanfarmin tarjotinalusta

Blueprintiin (Taulukko 3) on merkitty nelja totuuden hetki - kohtaa. Ensimmainen totuuden
hetki on kohta, jossa asiakas saapuu ravintolaan ja asiakaspalvelija tervehtii hanta ystavalli-
sesti. Tama valittiin totuuden hetkeksi, koska on tarkeaa, etta asiakas tietaa tulleensa huo-
mioiduksi ja saa positiivisen kokemuksen saapuessaan Food Labiin. Kuten luvussa 3.1 todet-

tiin, asiakas muistaa tilanteesta parhaiten ensimmaisen ja viimeisen tilanteen, joten tama

kohta asiakkaan polussa on tarkea (Valvio 2010, 143 - 145). Food Labiin tullessa myos soi Ur-
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Kuva 6: Esimerkkeja pakkauksien tarrasymboleista

Toinen totuuden hetki on seuraava kohta asiakkaan polussa, jossa han lukee ohjeistuksen ja
aloittaa tuotteiden keraamisen. Tama kohta on merkitty totuuden hetkeksi, silla on tarkeaa,
etta asiakas saa apua tarvittaessa. Uusi konsepti ja toimintaohjeet saattavat olla aluksi uudel-
le asiakkaalle hammentavia ja jos tilaustapa tuntuu liian vaikealta, han saattaa kokea, ettei
kannata tulla uudestaan tai jopa lahtee pois ravintolasta. Sen vuoksi on tarkeaa, etta henkilo-
kunta osaa opastaa asiakasta tarvittaessa ja kertoa ravintolasta, toiminnasta ja tuotteista
tarkemmin. Henkiloston perehdytys tuotetuntemuksessa, asiakaspalvelussa ja laitteiden kay-

tossa on tarkeaa, jotta asiakasta voidaan palvella kunnolla.

Seuraava kohta, jossa asiakas valitsee salaattipohjan ja lisukkeet valittiin totuuden hetkeksi
samasta syysta kuin edellinen. Lisukkeita valittaessa asiakkaalla saattaa olla kysymyksia tuot-
teista, joten asiakkaan aktiivinen huomiointi ja tuotetuntemus tassa kohdassa on hyvin tarke-
aa. Siina on myos hyva suosittelun ja lisamyynnin mahdollisuus. Suosittelulla on mahdollista
saada asiakkaalle positiivinen kokemus asiakaspalvelusta ja se myos tuo lisaa rahaa ravintolal-
le. Viimeiseksi totuuden hetkeksi valittiin viimeinen kohta, kun asiakas lahtee ravintolasta.
Myonteisen palvelukohtaamisen aikaansaamiseksi on tarkeaa, etta asiakas huomioidaan myos

hanen lahtiessa ja toivotetaan tervetulleeksi uudestaan.

6  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli palvelumallin kehittaminen nopean syomisen konseptiin. Kehit-
tamistyota tehtiin palvelumallin keinoin Food Labin kolmannen testikonseptin, Urbanfarmin
kehittamistyon yhteydessa. Tarkoituksena oli, etta opinnaytetyoprosessin aikana havaittuja
huomioita ja johtopaatoksia voitaisiin hyodyntaa seuraavissa Food Labin konsepteissa ja Ur-

banfarm -konseptin jatkokehityksessa.
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Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdyttiin palvelumallin kasitteeseen, palvelujen erityispiir-
teisiin, palvelun laadun ja asiakaskokemuksen merkitykseen palvelujen kehittamisessa seka
palvelukonseptien suunnitteluun. Teoriaosuuden perusteella palvelumallin kehittamisessa ja
palvelujen tuottamisessa tulee lahtea liikkeelle asiakkaan nakokulmasta (Meroni ja Sangiori
2011, 18 - 19). Palvelumalli tulee suunnitella mahdollisimman tarkasti askel askeleelta, jotta
asiakas saa mahdollisimman hyvaa, konseptin ja brandimielikuvan mukaista palvelua. Palve-
lumallin yksityiskohtainen suunnittelu helpottaa myos henkiloston tyota, kun jokainen tietaa

miten palvelun kuuluu toimia ja mita heilta odotetaan. (Sammallahti 2009, 79.)

Palvelumallin kehittaminen eteni Stefan Moritzin (2005) karsitun palvelumuotoiluprosessin
mukaisesti ymmarra-, kehita- ja toteuta-vaiheissa. Ymmarra-vaiheessa haettiin net scoutingin
avulla tietoa ajankohtaisista trendeista pikaruoka- ja ravintola-alalla. Lisaksi ymmarra-
vaiheessa analysoitiin Food Labin uutta konseptia koskeneen ravintolaraadin tuloksia. Kehita-
vaiheessa ymmarra-vaiheen tuloksia ideoitiin eteenpain mind mapin avulla. Mind mapin poh-
jalta kehitettiin erilaisia palvelumalliskenaarioita, joita hyodynnettiin Food Labin VIP-
kehittajille jarjestetyissa workshopeissa. Workshopeissa luotiin Urbanfarm-konseptille asia-
kasprofiilit ja analysoitiin palvelumalliskenaarioita asiakasprofiilien nakokulmasta. Toteuta-
vaiheessa workshopien tuloksien perusteella luotiin lopulliselle palvelumallille blueprint-
kaavio, jossa palvelumalli kuvattiin asiakkaan polkuna askel askeleelta, jokaisen askeleen
palvelukontakti ja siihen liittyvat palveluvalineet seka toimintaymparisto. Lisaksi blueprintiin

merkittiin palvelun mahdollistamisen vaatimat tukitoiminnot askel askeleelta.

Lopullinen, blueprint-kaaviolla kuvattu palvelumalli on selkea, yksinkertainen ja nopea tapa
tilata salaatti. Ymmarra- ja kehita- vaiheiden tulosten perusteella palvelumallissa tuli huomi-
oida juuri nopeus ja selkeys. Lisaksi workshopeissa tuli esiin, etta tuotteiden hinnoittelun tuli-
si olla selkeaa. Urbanfarmissa hinnoittelu on tehty helpoksi ja ymmarrettavaksi niin, etta sa-
laattipohjan hinta on vakio ja siihen on mahdollista ottaa lisataytteita, joita on saatavilla

kahdessa eri hintaluokassa.

Opinnaytetyoprosessin edetessa tuli esiin myos ravintoarvojen ja allergeenien selkean merkit-
semisen tarkeys. Workshopeissa luoduille asiakasprofiileille ruoan terveellisyys oli tarkeaa ja
heita kiinnostivat ruoan koostumus ja ravintoarvot. Urbanfarmissa allergeenit merkitaan sel-
keasti hyllyjen reunalle, mista tuotteet valitaan. Lisatietoja tuotteista voi kysya henkilokun-
nalta. Tulevaisuudessa voisi olla hyva miettia ravintoarvojen merkitsemista tarkemmin niin,
etta asiakas saisi helposti tietaa tuotteiden kaloripitoisuudet ja ravintoarvokoostumuksen.
Haasteena on se, miten ravintoarvojen merkitseminen ja terveellisyyden korostaminen saatai-

siin tehtya niin, ettei siita tule liian informatiivista ja opetusmaista.
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Palvelumallissa nakyy myos hyvin Food Labin ideologia. ”Farmari vinkkaa” - taulussa vaihtele-
vat erilaiset suositukset asiakkaille. Siihen voidaan merkita esimerkiksi resepteja tai Food La-
bin asiakkaiden kehittamia tuotteita. Myos ”Pikagallup” - taulu sopii hyvin Food Labin toimin-
taan. Sen avulla saadaan ajantasaista tietoa siita, mista tuotteista asiakkaat pitavat ja mitka
tuotteet eivat toimi. ”Pikagallup” on myos helppo ja nopea tapa asiakkaalle vaikuttaa Urban-

farmin kehittamiseen ja Food Labin toimintaan.

Ymmarra- ja kehita-vaiheiden aikana tuoreuden ja sen mielikuvan luomisen merkitys tuli vah-
vasti esiin. My0s siina Urbanfarmin palvelumalli ja toiminta onnistuvat. Urbanfarmin visuaali-
nen ilme luo mielikuvaa tuoreudesta ja kaupungin ja maaseudun yhdistamisesta. Ravintolaan
tullessa soi maatilaan viittaava aanimaailma ja terassilla on ruohomatto, joka luo oikeanlaista
mielikuvaa. Blueprintissa kuvattu ”Yrttitarha” antaa myos asiakkaalle mahdollisuuden lisata
tuoreita yrtteja salaattinsa ja se myos luo "Urbanfarm” - mielikuvaa, kun yrtteja kasvatetaan

ravintolassa.

Toisena isompana tekijana etenkin net scoutingin tuloksena ja workshopeissa tuli esiin uuden
teknologian hyodyntaminen. Net scoutingissa selvisi, etta monet ravintolat hyodyntavat mo-
biililaitteita ja tablettitietokoneita tilausjarjestelmissa ja myos muulla tavoin. Myos sosiaalis-
ta mediaa hyodynnetaan nykyaan paljon ravintoloiden toiminnassa. Toisessa workshopissa
esitellyssa palvelumalli A - vaihtoehdossa oli tilausjarjestelmana hyodynnetty tablettitietoko-
netta ja workshopeissa se koettiin suurimmaksi osaksi myos hyvana tilaustapana. Workshopis-
sa korostui vahvasti myos etatilauksen mahdollisuuden tarve. Vaikka Food Lab hyodyntaa jo
toiminnassaan hyvin erilaisia sosiaalisen median kanavia, kuten Facebookia ja Instagramia,
voisi tulevaisuudessa olla hyva ajatus pohtia myos muiden teknologisten ratkaisujen hyodyn-
tamista toiminnassa. Workshopien tulosten ja ravintola-alan trendien perusteella sille olisi
kysyntaa. Tablettitilauslaitteeseen olisi todennakoisesti myos helppo yhdistaa ravintoarvotie-

tojen valittaminen asiakkaille helposti tilauksen tekemisen yhteydessa.

Urbanfarmin tuleva palvelumalli on toimiva kokonaisuus, jossa asiakkaan on helppo tilata sa-
laatti ja tehda siita mieleisensa kokonaisuus lisataytteita valitsemalla. Asiakkaan on myos

helppo saada kontaktia henkilokuntaan tarvitessaan apua. Avainasemassa palvelun toimivuu-
dessa tulee olemaan henkilokunnan riittava perehdytys ja opastuksen, tuotetietojen ja muun

oheismateriaalin ajantasaisuus ja hyva nakyvyys.

Toimeksiantajan toiveena ja opinnaytetyon tarkoituksena oli saada palvelumallin kehittami-
sen avulla tietoa siita, minkalaisia asioita tulevaisuudessa tulisi huomioida. Opinnaytetyon
koko toteutusprosessi seka tulokset palvelevat hyvin tata tarkoitusta ja hankkeen aikana loy-

tyi paljon huomioitavia asioita, joita voidaan hyodyntaa tulevaisuudessa niin Urbanfarmissa
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kuin Food Labin tulevissa testikonsepteissa. Myos toteuta-vaiheessa tehtya blueprintia voi-

daan jatkossa hyodyntaa Urbanfarmin kehityksessa testikonsepti-vaiheen jalkeen.
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Liite 1: Blueprint-kaavio palvelumallista
) y y ) y \ /" .

Palvelukontakti

_
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toimintaymparisto
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Liite 2: Palvelumalli-skenaariot A, B ja C

palvelupolku A

(4
@ (2
(]
g
[
»
Asiakas tulee ravinto-

laan ja huomaa ohjeis-
tuksen: " Tilaa téstd”,

Oman salaattiannoksen
suunnittelu ja juoman
valinta tehddan
tablet-laitteella, jonka
jélkeen tulostuu tilaus-
numeron sisdltava kuitti.

K'Y

0‘ ’.

)

5.

Asiakas ruokailee ja

¢
K
0"

Asiakas siirtyy odotus-
alueelle tilausnumero
mukanaan. Asiakas
kutsutaan noutamaan
ruokansa tilausnumerolla.

O"

[ )
sekd tablettipaétteen,
jolla tilaus tehdéén. . [ 2
Ostosten maksaminen: L4
asiakas saapuu kassalle,
. nayttad kuitin ja maksaa
[ ] ostokset.
e
L
v
palvelup 6.
[ ] *
L J
A) Asiakas kerad paperisia '
kortteja hyllystd. Kerdtyistd . [
korteista muodostuu "salaatti”. »
Erilaisia raaka-aineita kuvaavat
. kortit erottuvat toisistaan
'y symbolein ja varein. Asiakas siirtyy odotusalueella.
' Asiakas voi kerdtd alueelta yrtteja
L4 oman salaattiinsa. Asiakas kutsu-
. L/ taan noutamaan salaattinsa
‘ [ ‘ tilausnumeroa vastaan.
’ "% .
Asiakas tulee ravinto- . .
laan ja huomaa ‘ .
ohjeistuksen: Y ‘
Valitse A (design by N . ]
you) tai B (oikopolku). Food mar_!(et al_ueeha_i_lsla_kas_vg!
ostaa myds muita kotiin viemisid .
esim. oliividljypullon tai siemenid. .
Alueella on itsepalvelu viivakoo-
. dinlukija, jolla salaatti, juoma ja
v B) oikopolku: muut ostokset luetaan ja ..
péivdn salaatti maksetaan. '. Asiakas keréilee
. P >> Tulostuu Kuitti '. tarjottimelle
L . [ v maksamansa
M .. B) oikopolku: L juoman sekd
" > haluttu péiviin salaatti makse- ruokailuvalineet.
. «® - taan itsepalvelupisteessd
v ‘a g ’

FOQD LAB

poistuu
ravintolasta.

Asiakas ruokailee
ja poistuu
ravintolasta.
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palvelupolku

&
K
K 4 o’

Asiakas tulee
sisddn ja huomaa
ohjeen: kerda
haluamasi salaatti-
kokanaisuus
linjastosta.

L)

L ]

..

Ravintolan ulkopuolel-
la soiva d&nimaailma
kiinnittad
asiakkaan huomion.

00D LAB

C

Linjastosta valitaan:
1. salaattipohja 2. kastike
3. Pédraaka-aine 4. Lisuke 5. Juoma

Ateria voi muodostua millaisesta
yhdistelmdstd tahansa. Hinta médraytyy
valittujen komponenttien mukaan.

.

L )

.. .‘
L)

Asiakas siirtyy kassalle
maksamaan. Jos salaattiin
on valittuna ldmmitysta
vaativa komponentti,
lammitetdén se kassalla.
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Ennen poistumista ravinto-
lasta asiakas voi ottaa
mukaansa reseptejé ja

ddnestad seuraavan viikon
"season” raaka-ainetta

liitutaulubarometriin.

Asiakas ruokailee.

- o

Ruokailuun valmistaumisen voi
aloittaa. Asiakas odottaa
mahdollisia limmitettavid
raaka-aineita omalla paikal-
laan. Asiakas kutsutaan
noutamaan lammitetty salaatin
osuus tilausnumeroa vastaan.
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