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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittdd Compass Group Finland Oy:lle asiakaslahtdi-
nen kahvilakonsepti, jota pystyttaisiin hyddyntamaén kaikissa organisaation toimipisteissa.
Organisaation antama tavoite oli luoda jo toiminnassa oleville kahviloille yhteiset toiminta-
tavat muun muassa asiakaspalveluun, tuotteiden tarjoiluun, hinnoitteluun ja tuotteiden val-
mistamiseen. Liiketoiminnallisina tavoitteina oli kasvattaa toimipisteiden liikevaihtoa, myyn-
tivolyymia seka kannattavuutta. Lopputuotoksena opinnaytetyéssa haluttiin luoda kahviloi-
den kayttoon palvelukonseptikirja.

Opinnaytety6 paatettiin rajata koskemaan Compass Group Finland Oy:n jo olemassa ole-
via kahviloita. N&ama kahvilat paatettiin jakaa kolmeen eri kategoriaan kahviloiden toiminto-
jen ja koko luokan mukaan.

Tutkimusmenetelmina opinnaytetydssa kaytettiin havainnointia, haastatteluita, kyselya ja
benchmarkingia. Havainnointia suoritettiin toimipisteissa, jotta pystyttiin selvittdmaan miten
asiakaspalvelijat toimivat erilaisissa asiakaspalvelutilanteissa. Samalla tutkittiin myds pal-
veluympariston toimivuutta. Haastatteluiden ja kyselyn avulla pyrittiin maarittamaan palve-
luiden l&ht6tasoa. Benchmarkingin avulla verrattiin kahviloiden toimintaa kilpailijoiden tar-
jontaan.

Kahvilakonseptin luomisessa kaytettiin tydkaluna palvelumuotoilua. Palvelumuotoilu valit-
tiin tydkaluksi siita syysta, ettd sen avulla pystytdan saavuttamaan laajempi ymmarrys
markkinoiden tarpeista ja syventamaan asiakasymmarrysta. Palvelumuotoilun menetel-
mista kayttdon valittiin Moritzin palvelumuotoiluprosessi. Tahan prosessiin paadyttiin sen
monipuolisuuden takia.

Konseptin luomiseksi kaynnistettiin kevéttalvella 2020 kehitysprojekti, jonka aikana kahvi-
loille luotiin uutta tuotteistusta, mainontaa ja toimintamalleja. Kehitysprojektin aikana suori-
tettiin kolmeviikkoinen kokeilupilottijakso kuudessa kahvilassa. Kahvilat valittiin niiden koon
ja sijainnin perusteella. Taman pilottijakson aikana seurattiin kahviloiden myynnin kehitysta
ja pyrittiin kerdamaan asiakkaiden kokemuksia tarjolla olevista tuotteista.

Pilottijakson jalkeen kahvilakonsepti oli tarkoitus jalkauttaa organisaation kaikkien toimipis-
teiden kayttoon. Covid-19 pandemia valitettavasti esti konseptin kokonaisvaltaisen loppuun
viemisen.

Asiasanat
kahvila, konseptointi, liketoiminta, palvelumuotoilu, ravitsemisliikkeet, service design
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1 Johdanto

Elamme keskella palveluyhteiskuntaa ja palveluiden kirjo ympardi meidan paivittaista ela-
maamme. Niitd tarjoavien tuottajien tavoitteena on parantaa elamanlaatuamme seka hel-
pottaa paivittaisid askareitamme. Tassa tavoitteessa onnistuminen maarittelee naiden or-
ganisaatioiden toiminnan jatkumista. Tasta johtuen palveluiden kehittamiseen seké luomi-
seen on viime aikoina alettu kiinnittdmaan yha suurempaa huomiota. Yha useampi toi-
miala on ymmartanyt, etta tuotteiden myynnin ohella my6s palveluun investoimalla pysty-
ta&n kasvattamaan organisaation kilpailuetua kiihtyvassa markkinatilanteessa. Erottuak-
seen Kilpailijoistaan organisaatiot ovat ottaneet avuksi palveluiden kehittdmiseen moninai-
sia menetelmia. Esimerkkina tastd on muun muassa palvelumuotoilu, jota on myés tassa
opinnaytetytssa hyédynnetty palveluiden kehittdmisen runkona (Moritz 2005; Miettinen
2011; Tuulaniemi 2011)

Kuvaan téssa opinnaytetydraportissa Compass Group Finland Oy:lle tekemaéani kahviloi-
den kehittdmisprojektia, jossa tavoitteena oli luoda organisaation kayttéon asiakaslahtoi-
nen kahvilakonsepti. Opinnaytetydn aihe valikoitui Compass Group Finlandin tarpeesta
kehittaa ja tarkastella olemassa olevia kahvilapalveluita. Tavoitteena kahvilakonseptin
osalta oli, etta sen tuli olla jalkautettavissa kaikkiin organisaation toimipisteisiin. Haasteina
tassa olivat toimipisteiden eroavaisuudet asiakaskunnan, sijainnin ja koon osalta. Yhtena
paatavoitteena projektilla oli kasvattaa toimipisteiden liikevaihtoa. Compass Group Finland
Oy on ravintolapalveluita tarjoava yritys, joka kuuluu osaksi kansainvélistda Compass
Group PLC -organisaatiota. Esittelen organisaatiota tarkemmin kappaleessa nelja (Com-
pass Group 2020) (Moritz 2005; Miettinen 2011; Tuulaniemi 2011)

Opinnaytetydprosessissa valitsin palvelumuotoilun kehittamistyon avuksi, silla se sisaltaa
eri tieteenalojen menetelmia. Nain kehittdmistydhon pystytddn samaan laajempaa néko-
kulmaa. Toisena syyna tamén menetelman valitsemiseen oli se, etté palvelumuotoilun
avulla pystytddn saavuttamaan syvempaa asiakasymmarrysta yrityksen palvelutarjon-
nasta. Talla tavoin palveluiden kehittdminen ja kohdistaminen asiakasryhmille saavuttaa
paremman tuloksen. Syvemman asiakasymmarryksen saavuttamiseksi tuli projektin
alussa kartoittaa asiakkaiden nakemys palveluiden silloisesta tasosta ja asiakkaiden odo-
tukset palveluiden suhteen. Palvelumuotoilun menetelmista opinnaytetydprosessin eteen-
pain viemiseksi valikoitui Moritzin palvelumuotoiluprosessi, joka tuntui monipuolisimmalta
ja parhaalta menetelmalta kahvilapalveluiden kehittdmista varten (Moritz 2005; Miettinen
2011; Tuulaniemi 2011)



Opinnaytety6n tavoitteena oli kehittdd Compass Group Finland Oy:n kayttoon asiakaslah-
téinen kahvilakonsepti. Konseptin avulla oli tavoitteena luoda jo toiminnassa oleville kahvi-
loille yhteiset toimintamallit ja -menetelmét. N&itéa seikkoja olivat muun muassa yhteiset
toimintatavat asiakaspalveluun, tuotteiden tarjoiluun, hinnoitteluun ja tuotteiden valmista-

miseen.

Liiketoiminnallisina tavoitteina oli kasvattaa toimipisteiden liikkevaihtoa, myyntivolyymia
seka kannattavuutta. Lopputuotoksena projektista oli tavoitteena luoda kahviloiden kayt-
toon palvelukonseptikirja, toiselta nimeltaan kahvila service book (Liite 1).

Luotava kahvilakonsepti p&éatettiin rajata koskemaan Compass Group Finland Oy:n jo ole-
massa olevia kahviloita. Nama kahvilat paatettiin jakaa kolmeen eri kategoriaan kahviloi-
den toimintojen ja koko luokan mukaan. Rajausta tarkennettiin jattamalla opinnaytetyon
kehittamistydn ulkopuolelle kaikkein pienimmat toimipisteet. Lisarajaus suoritettiin, koska
konseptoinnin lopputuotoksesta oli tavoitteena pystya hyddyntdmaan osia myos kysei-

sissa toimipisteissa.

2 Palvelut

Hyddynndmme paivittain erilaisia palveluita, joko parantamaan tai helpottamaan ela-
maamme. Osasta naita palveluista on tullut meille jo niin arkipaivaisia, etta emme valtta-
matta enaa kiinnita niihin suurempaa huomiota — paitsi vasta siind hetkesséa, kun niiden
laatu ei vastaa odotuksiamme. Naiden palveluiden hyédyntamisen kirjo on huomattava, ja
ne saattavat vaihdella aina eldintarhakéynnista auton varaosien ostamiseen (Curendale
2013, 10-12; Curedale 2018, 42—44). Suurin osa palveluita tarjoavista yrityksista pyrKii
kehittamaan palveluitaan paremmiksi ja asiakkaidensa vaatimuksia vastaaviksi koko ajan.
Esimerkiksi S-ryhma kerda kuluttajien ostokayttaytymisestda yha enemman tietoa, jotta he
pystyisivét kehittdmé&an ja kohdistamaan palveluaan entista paremmin. Pystydkseen kehit-
tamaan paremmin palveluita on hyva ymmartaa, mita palvelut oikeastaan ovat. Palvelu on
kasitteend monimutkainen ilmio, silla se voidaan kasittda eri yhteyksissa eri tavoin. Maéri-
telmé saattaa siis vaihtua riippuen siita, kenelta asiaa kysytaan. Osa ihmisista nakee pal-
velun aineettomana tuotteena, joka hyddynnetddn ostettaessa esimerkiksi ravintolapalve-
luita. Palveluita siis kulutetaan samanaikaisesti, kun niita tuotetaan. Joidenkin mielesta
taas palvelu on tyésuorite, joita voivat olla erilaiset asiakaspalvelutilanteet, myyntitapahtu-
mat tai muut palvelutilanteet. (Sytyke 2018; Moritz 2005, 31).

Tuulaniemen mukaan palvelu on prosessi, joka tdhtdd asiakkaan ongelman ratkaisemi-

seen. Se voidaan kokea, mutta sita ei voida omistaa. Palveluissa merkittavin seikka on se,



ettd siina korostuu ihmisten valinen vuorovaikutus. Se on oleellinen osa palvelun muodos-
tumista. (Tuulaniemi 2011, 59) Tuulaniemen tavoin myds Moritz nékee vuorovaikutuksen
tarkeyden palvelun muodostumisessa (Kuva 1). N&in ollen palvelussa tapahtuvat virheet
tai ongelmatilanteet syntyvat juuri asiakkaan ja palveluntarjoajan edustajan valisen vuoro-
vaikutuksen seurauksena. Moritzin maaritelmén mukaan palvelut ovat hyddynnettavia il-
mMidita, joita asiakkaat eivat pysty fyysisesti koskettamaan, vaan niiden hyédyntaminen pe-
rustuu asiakkaan kokemukseen. Konkreettisiin kasin kosketeltaviin tuotteisiin verrattuna
palvelut ovat siis niin sanottuja tuotteita, joita ei valmisteta, vaan ne suoritetaan. Ne pa-
remminkin toimivat ndyttdmoné nimenomaan vuorovaikutukselle asiakkaan ja yrityksen
valilla. Palvelut ovat tuotteita, joita asiakas ei pysty arvioimaan tai nakemaan etukateen.
Ne ovat myos sellaisia, etteivat kuluttajat pysty viemaan niitd mukanaan kotiin. Verraten
kasin kosketeltavien tuotteiden arviointiin, palveluiden laatua on hankala arvioida. Taméa
johtuu siita, etta palvelut eivat ole valttamatta koskaan taysin samanlaisia (Moritz 2005,
31).

Palvelut vs. Tuotteet — mita palvelu on?

TUOTE PALVELU

* Valmistetaan » Suoritetaan / "esitetaan”

* Materiaalinen * |Immateriaalinen

« Kasin koskettavissa » Eikasin koskettavissa

» Varastoitavissa » Eivarastoitavissa

* Yleensa asiakas ei mukana » Vuorovaikutus asiakkaan
valmistuksessa kanssa oleellista

» Kulutetaan tuottamisen jalkeen » Kulutetaan tuottamisen aikana

» Virheet valmistuksessa » Virheet vuorovaikutuksessa

Kuva 1. Palvelut vs. Tuote (Moritz 2005, 30)

2.1 Palvelut Suomessa

Palvelualojen vaikutus on kasvanut Suomessa voimakkaasti vime vuosikymmenien ai-
kana. Alan vaikutus tydllisyydelle on suuri, silla palvelut kattavat lahes 70 % Suomen tydl-
lisyydesta ja kokonaistaloudesta (Kuva 2). Palveluty6 ei rajoitu enda pelkastaan varsinai-
seen asiakasrajapinnassa tyoskentelemiseen, vaan esimerkiksi yli puolet teollisuuden tyo-
tehtavista on talla hetkella palvelutehtavia. Tama huomioon ottaen voimme siis todeta,
etta lahes 90 % suomalaisista tydskentelee erilaisissa palvelutehtavissa. (Pajari, Rouvi-
nen & Yla-Anttila 2020). Teollisuuden saralla onkin havaittu palveluiden tarkeys ja aloitettu
luomaan laadukkaita ja monistettavia palvelutuotteita seka palvelukonsepteja. Yha use-



ampi teollisuuden yritys on siis muokannut toimintaansa perinteisesta tuotteiden tuotan-
nosta palveluliiketoiminnaksi. Téllaisessa toiminnassa asiakas otetaan entista enemman

huomioon tuotteita suunniteltaessa ja kehitettdessa (Arantola 2010).
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Kuva 2. Suomen elinkeinorakenne vuosina 1975 - 2018 (Elinkeinoelaman keskusliitto
2019)

Usein palvelut ndhdéaéan perinteisten palvelualojen yritysten, kuten esimerkiksi ravintoloi-
den tai parturi-kampaamoiden, tarjoamina palveluina, tai sitten jo edell& mainittujen teolli-
suuden yritysten tuottamina palveluina. Naiden liséksi palveluiden tarjoajina voivat yhta
lailla toimia erilaiset jarjestot, kunnat tai muut yhteisét. Viime aikoina on muun muassa so-
siaali- ja terveysalalla ryhdytty kehittdmaén palveluita asiakaslahtdisempaan suuntaan.
Eritoten kunnallisten terveyspalveluiden kehittamisessé on apuna hyédynnetty palvelu-
muotoilun keinoja (Honkanen, Vuolas, Erkkoa & Eloranta 2018) Tasta hyvana esimerkkina
toimii vuonna 2018 valmistunut Uusi lastensairaala, jossa palveluita ja toimintaa on kehi-
tetty vastaamaan lasten ja heidan perheidensa tarpeita. Palveluita kyseisessa sairaalassa
on kehitetty ottamalla perheet ja lapset suunnitteluun mukaan (Mantyniemi 2019)

Voidaankin todeta, etta palveluiden merkitys kasvaa jatkuvasti. Tasta syysta niiden jat-
kuva kehittaminen on elinehto palveluita tarjoaville yrityksille. Oleellista ei en&é ole se,
ovatko kyseessa olevat yritykset tai organisaatiot niin sanottuja tavanomaisia palveluliike-
toiminnan yrityksia. Kaikkien yritysten, jotka tuottavat tuotteita tai palveluita asiakkailleen,
tulisi kehittaa toimintojaan jatkuvasti pysyakseen kilpailukykyisina nopeasti kehittyvilla
markkinoilla (Grénroos 2000; Grénroos, 2009; Kinnunen 2003)



2.2 Palveluiden kehittdminen

Riippumatta siité, milla alalla yritys tai organisaatio toimii, on prosessien kehittdminen sen
toiminnan tulevaisuudelle ensiluokkaisen tarkeaa. Yksi tarkeimmista toiminnoista on yri-
tyksen asiakkailleen tarjoamat palvelut. Niiden jatkuvalla kehittamiselld luodaan yritykselle
mahdollisuudet parantaa omaa kannattavuuttaan ja kilpailukykyaan muihin kilpailijoihin
verrattuna. Palveluiden kehittaminen antaa myds mahdollisuudet kehittd& uutta liiketoimin-
taa (Koivuniemi 2020).

Palvelujen suunnitteleminen ja kehittaminen on esimerkiksi tuotteiden suunnitteluun ver-
rattuna nopeatempoisempaa. Nama kehittamisprosessit kohdistuvat yleensé organisaa-
tion jo olemassa olevien palveluiden parantamiseen ja uudistamiseen. Konkreettisten tuot-
teiden kehittamiseen verrattuna palveluiden toimivuuden testaaminen on vaikeampaa, ja
se suhteellisen usein jaakin tekematta. Syita tahan voi olla monia, joista esimerkkina Kil-
pailijoiden mahdollisuus kopioida tuotetta. Tasta syysté uudistetut ja uudet palvelut tuo-
daan markkinoille hyvin usein ilman testausta. Taman jalkeen jatkokehittdminen tapahtuu
saatujen palautteiden ja liiketoiminnallisten lukujen perusteella. Sen takia yksi kaytetyim-
mista palveluiden kehittdmismuodoista onkin kilpailijoiden tarkkaileminen ja heidan toimi-
vien palveluidensa kopioiminen organisaation omaan palvelutarjontaan (Kinnunen 2003,
29)

Palveluita voidaan tarkastella kahdesta eri ndkokulmasta. Niitd voidaan tarkastella palve-
lua hytdyntavan asiakkaan tai palveluiden tuottajan nakdkulmasta. Palveluita tarjoava or-
ganisaatio tai yritys nadkee palvelut yleensa tapahtumien ja prosessien summana. Asiak-
kaalle palvelu voi merkité tilanteesta riippuen erilaisia tunteita ja kokemuksia. Nama tilan-
teet voivat tuottaa paljon iloa seka toisaalta myds harmiakin. Hyddynnettavat palvelut voi-
vat olla rutiininkaltaista toimintaa, kuten esimerkiksi ruokakaupassa kaymista, mutta toi-
saalta ne voivat olla myds asiakkaalle ikimuistoinen tapahtuma. Hy6dyntdessaan palvelua
asiakas ei yleensa mieti palveluntuottajan suorittamia prosesseja tai toimenpiteitd, joita
vaaditaan palvelun tarjpamiseen. Han keskittyy pikemmin omien tavoitteidensa saavutta-
miseen. Naita tavoitteita voivat olla esimerkiksi tietyn elektroniikkalaitteen ostaminen tai
hyvan olon tuottaminen hyédyntamalla kylpylapalveluita. Tosin sanoen asiakkaat ostavat
tuotteita ja palveluita niiden tuottamien hyotyjen takia, eivat niiden itsensé takia. Heille pal-
veluiden hyddyntdminen on myds tapa etsia ratkaisuja jokapaivaisiin ongelmiin. T&man
takia palveluntuottajan onkin tarkeaa pystya suunnittelemaan palveluntuottamiseen tarvit-
tavat prosessit ja toimenpiteen mahdollisimman jouheviksi ja sujuviksi asiakkaan kannalta.
Tama on tarkeaa ennen kaikkea siité syysta, ettd padasiassa palvelut ovat immateriaalisia

ja tuottavat asiakkaalle jonkun hyddyn (Grénroos 2009, 25—-26; Kinnunen 2003, 7)



Tapoja kehittda palveluita on yhta monia, kuin niiden kehittgjigkin. Yleisin kehittamistapa
voi olla jo aiemmin mainitsemani kilpailevien yritysten palveluiden integroiminen omaan
palvelutarjontaan. Talldin palvelutuotetta tai -tyylia on jo testattu, ja se on havaittu toimi-
vaksi ja asiakkaita kiinnostavaksi. Haasteellista organisaation kannalta kuitenkin on se,
ettei se pysty valttamatta tarpeeksi erottumaan kilpailijoistaan muiden palveluita kopioi-
malla. Huomioitavaa on mygs se, ettei kopioitu tuote valttaméatta vastaakaan organisaa-
tion jo olemassa olevien asiakkaiden tarpeita ja odotuksia. Muita palveluiden kehittamista-
poina voidaan pitdé ideointia, organisaation olemassa olevien palveluiden analysointia tai

analyyttisen prosessin hyddyntamista ideoinnin tukena (Kinnunen 2003, 40-52).

Ideoinnilla tarkoitetaan spontaania toimintaa, jonka pyrkimyksena on kehittéaa ratkaisuja
palveluiden parantamiseksi seka esiin nousseiden ongelmakohtien ratkaisemiseksi. Ideat
pohjautuvat kdytannossa ilmenneisiin tarpeisiin. Niiden lahteet voivat olla joko yhteistyo-
kumppanien tai asiakkaiden tarpeissa. Suuri osa ideoinnin kautta syntyvista ideoista ei
paase toteutusasteelle. Syyna tahan on se, ettd osa ideoinnista tapahtuu kaytannon tyota
tekevien henkildiden toimesta. Hyvin usein heilla ei valttdmatta ole idean eteenpain vie-
miseksi tarvittavaa tietotaitoa tai innokkuutta. Ideointia voidaan suorittaa erilaisten ideointi-
tekniikoiden, kuten esimerkiksi aivoriihen, avulla. Aivoriihi eli brainstorming on tekniikka,
jossa ideoita kerataan yhteen joko isoissa tai pienemmissa ryhmissa. Tekniikan avulla
tuotetaan mahdollisimman paljon ideoita, minka jalkeen parhaimmat ideat valitaan esimer-
kiksi aanestamalla. Jaljelle jdéneita ideoita jatkojalostetaan tydskentelytiimin voimin eteen-
pain. Ideointia voi syntya myods markkinatutkimusten avulla selvitettyjen, palveluita hyo-
dyntavien asiakkaiden, toiveiden pohjalta. Naita markkinatutkimuksia voivat olla muun mu-
assa erilaiset asiakastyytyvaisyystutkimukset. Ideoita voidaan myds synnyttaa luomalla
niin sanottuja uusia ongelmia ja tarpeita. Tama on mahdollista hyédyntamalla synektiik-
kaa, jossa pyritaan tuomaan yhteen aiemmin erillistd, ristiriitaista tietoa. (Heinidé 2020; Kin-
nunen 2003, 40-41)

Palveluita voidaan ideoida my6s analyyttisen prosessin keinoin. Prosessin alussa pyritdan
[0ytamaan tietoa palvelua kéasittdvan toimialan tutkimustuloksista. Taméan pohjalta voidaan
hahmottaa kasitys markkinoiden asiakkaiden tarpeista ja toiveista. Tutkimuksien perus-
teella saadun tiedon paikkaansa pitavyytta tutkitaan tdman jalkeen esimerkiksi haastatte-
luiden tai kyselyiden avulla. Parhaimmat tulokset saadaan yleensa kayttamalla tiukkaan
strukturoitujen haastattelukysymyksien sijasta avoimempia vastausmahdollisuuksia. Kes-
keisinté palveluiden ideoimisessa analyyttisena prosessina on selvittaa asiakkaiden koh-

taamat ongelmat heidan hyddyntaessaan palveluita (Kinnunen 2003, 43-44)



Palveluita voidaan suunnitella ja kehittdd my6s analysoimalla organisaation palvelutarjon-
nan nykyisia palveluita. Tassa arvioidaan muun muassa sitd, vastaavatko palvelut asiak-
kaiden tarpeita sek& onko palveluiden tuottamisessa kaytdssa oleva palveluprosessi asi-
akkaiden odotusten mukainen. Nykyisia palveluita arvioitaessa keskitetd&dn huomio myds
siihen, miten hyvin tietty palvelun laatutaso pystytdan saavuttamaan. Naiden analyysien
pohjalta palveluita pyritdan kehittdmaan siten, etta ne vastaisivat paremmin asiakkaiden
tarpeita ja odotuksia. Tavoitteena on myos tavoittaa asiakkaan luoma kasitys palvelun laa-
tutasosta (Kinnunen 2003, 52)

Kehittamistytssa ovat siispé keskidssa asiakkaiden tarpeet, toiveet ja ongelmat. Niiden
selvittdmisen kautta on mahdollista luoda myds taysin uusia palveluita. Taman prosessin
alussa on tarkeaa pystya maarittamaan asiakkaan todelliset tarpeet ja toiveet. Tama on
ensisijaisen tarkeaa, jotta pystyttaisiin kehittamaan niita vastaavia palveluita. Ongelmana
yleensa onkin se, ettei asiakas valttamatta osaa maarittaa tarpeitaan tai odotuksiaan pal-
velun suhteen. Taméa on hyvin yleista varsinkin tulevaisuutta koskevien palveluiden kehit-
tamisen kohdalla. Jos asiakkaan odotuksia tai ongelmia ei pystyta selvittimaan tarpeeksi
hyvin heti prosessin alussa, jda suunnittelun tavoite epaselvaksi. Talldin lopputuloksena
on hyvin todennékdisesti palvelu, joka ei vastaa asiakkaan siitéd luomaa aiempaa mieliku-
vaa (Kinnunen 2003, 42)

3 Palvelumuotoilu palveluiden kehittamiskeinona

Palvelumuotoilua voidaan ehk& parhaiten maaritella monialaisena tai monitieteellisena
prosessina, joka yhdistaa ja linkittdd monia erilaisia osaamisaloja. Se toimii muun muassa
osana liiketoiminnan ja suunnittelun maailmaa (Kuva 3). Palvelumuotoilu nayttaytyy yhtei-
sena kielena naiden eri osaamisalojen valilla toimien siltana niiden valjastamissa yhteis-
tyota varten palveluiden kehittdmisessa. Palvelumuotoilu tarjoaa kehittamistydn avuksi eri
osaamisalojen prosessi- ja tyokaluvalikoiman, joiden avulla pystytdan luomaan viiteke-
hystéa palveluiden kehitykseen (Moriz 2005, 48; Tuulaniemi 2011, 58). Palvelumuotoilua
voidaan pitaa antoisana lahestymistapana eri toimialojen palveluita kehitettdessa ja suun-
niteltaessa — eritoten sen takia, etté se antaa loogisen toimintamallin liiketoiminnan ja or-
ganisaation tavoitteiden yhdistamiseen asiakkaan nakodkulmasta. Edella mainittuja toimi-
aloja voivat olla muun muassa erilaiset yritykset seka julkisen sektorin palveluita tarjoavat
toimialat. (Tuulaniemi 2011, 95).
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Kuva 3. Palvelumuotoilu (muokattu Moriz 2005, 18)

Palvelumuotoilun keskeisind elementteina toimivat asiakaskokemus, palveluprosessi ja
palvelupolku. Palvelumuotoilun tarkoituksena on saavuttaa syvempaa asiakasymmarrysta
palveluiden kehittamista varten. Taméan takia kehittamiseen tarvitaan kokonaisvaltaista
ymmarrysta asiakkaiden tarpeista, toiveista ja palvelun kayttétarkoituksesta. Palvelumuo-
toilu on yhta lailla kokonaisvaltaista palvelukokemuksen, palveluprosessin seka palvelun
tuottamisprosessin suunnittelua (Moriz 2005, 40—-47; Tuulaniemi 2011, 71-82). Palvelu-
muotoilu ei siis kasita pelkastaan itse palvelun kehittamista ja suunnittelua. Sita voidaan
hyddyntaa koko palvelun viitekehyksen suunnittelussa. Esimerkiksi vuonna 2018 valmistu-
neen Helsingin keskustakirjasto Oodin tilojen ja palveluiden suunnittelussa on hyddyn-
netty palvelumuotoilun keinoja ottamalla asiakkaiden tarpeet huomioon (Oodi Helsingin
keskustakirjasto 2020). Voidaankin siis todeta, ettd palvelumuotoilu on osa laajempaa il-
miota, jonka avulla tuotekehitysprosessin painopiste siirtyy uusien ideoiden muokkaami-
seen, joka pohjana on hyddynnetty yhteistyota asiakkaiden kanssa. (Miettinen 2011, 14—
31). Kasittelen naita palvelumuotoilun keskeisia elementteja tarkemmin seuraavassa lu-

vussa.

3.1 Palvelumuotoilun peruselementit

Palvelumuotoilun perustana on syvemman asiakasymmarryksen selvittaminen ja tata
kautta paremman palvelun tuottaminen ja asiakkaan arvon tunteen kasvattaminen palve-
lun hyédyntamisesta. Kaiken tdman keskitsséa ovat palveluita hyddyntavat asiakkaat. Pal-
velumuotoilun avulla palvelua voidaan kehittamista ja arviointia varten pilkkoa pienem-
miksi elementeiksi. Nain sitd pystytdan arvioimaan kriittisemmin. Naita palvelun element-
teja kutsutaan asiakaskokemukseksi, palvelupoluksi, palvelutuokioiksi seka palvelun kon-
taktipisteiksi (Miettinen 2011; Tuulaniemi 2011)



3.1.1 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus kattaa koko yrityksen tarjonnan aina mainonnasta muihin kontakteihin
ennen varsinaista palvelua. Se pitaé sisalladn muun muassa palvelun eri ominaisuuksia
seka asiakaspalvelun laadun. Tarkeaa on huomioida se, etta erinomaista asiakaskoke-
musta voidaan suunnitella ja tarjota vain silloin, kun ymmarretdén miten ja milloin yrityk-
sen palvelut ja ihmiset kohtaavat toisensa. Asiakaskokemus voidaan jakaa toiminnan, tun-
teen ja merkityksen tasoihin (Tuulaniemi 2011, 71-74).

Asiakaskokemuksen toimintatasolla tarkoitetaan palvelun kykya vastata asiakkaan funk-
tionaalisiin tarpeisiin, kaytettavyytté, prosessien sujuvuutta, tehokkuutta sek& monipuoli-
suutta. T&méan tason tarkeys korostuu ennen kaikkea siing, etta jos sen vaatimukset eivat
tayty, niin palvelun mahdollisuudet menestyéa pienenevat merkittavasti. Tunnetasolla tar-
koitetaan valittomia tuntemuksia seka henkilokohtaisia kokemuksia, joita asiakas kokee
palvelua hyddyntaessaan. Kokemukseen sisaltyvat palvelun hyédyntadmisen miellyttavyys,
helppous, kiinnostavuus ja innostavuus. Myds palvelun tuottama tunnelma ja kyky kosket-
taa aisteja ovat oleellisia tunnetasolla muodostuvia elementteja asiakaskokemuksessa.
Merkitystasoa voidaan pitéda asiakaskokemuksen ylimpana tasona. Se tarkoittaa asiakas-
kokemukseen liittyvia mielikuvia ja merkitysulottuvuuksia, unelmia, tarinoita, lupauksia
seka oivalluksia kokemuksen henkilokohtaisuudesta suhteessa asiakkaan omaan identi-

teettiin seka elamantyyliin. (Tuulaniemi 2011, 74).

3.1.2 Palvelupolku

Palvelun kuluttamista voidaan kuvata aika-akselille jasennettynéd polkuna, jota kutsutaan
palvelupoluksi. Toisin sanoen palvelupolku on kuvaus koko palvelukokonaisuudesta ja
siitd, miten asiakas kulkee ja kokee palvelun. Sen muodostumiseen vaikuttavat palvelun
tarjoajan asettama tuotantoprosessi ja asiakkaan omat valinnat. Palvelupolku jaetaan eri-
pituisiin osiin kaytannon kannalta tarkoituksenmukaisesti. N&ita osia nimitetdan palvelu-
tuokioiksi ja palvelun kontaktipisteiksi. Asiakkaan kokema palvelupolku kuvataan usein
vaiheittain, jotta se olisi ymmarrettavampaa kriittista tarkastelua ja analysointia varten.
Palvelumuotoilussa palvelupolku ja palvelutuokiot pystytddn kartoittamaan olemassa ole-
van palvelun pohjalta. N&in palvelu saadaan ymmarrettdvammaksi seka sellaiseen muo-
toon, etta sitd voidaan tarkastella kriittisesti. Nain palvelun kehittamiseen voidaan kaivau-
tua syvemmin. (Miettinen 2011, 49-51; Tuulaniemi 2011, 76—78).

Palvelupolku voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen asiakkaalle muodostuvan arvon nakokul-

masta. NAma vaiheet ovat esipalvelu, ydinpalvelu ja jalkipalvelu. Esipalvelulla tarkoitetaan



vaihetta, joka valmistelee asiakkaan arvon muodostumista. Tassa vaiheessa asiakas on
yhteydessa palvelun tarjoajaan joko puhelimitse tai internetin valityksella. Han on esimer-
kiksi voinut tehda poytavarauksen ravintolaan tai ostaa liput ennakkoon. Ydinpalvelun ai-
kana asiakas saa varsinaisen arvon palvelusta. Jalkipalvelu tarkoittaa asiakkaan kontaktia
palveluntarjoajaan, joka tapahtuu varsinaisen palvelutapahtuman jalkeen. Naita kontakteja
voivat olla muun muassa asiakaspalautteet (Tuulaniemi 2011, 78-79)

Palvelupolku on toimiva menetelmé kokonaisten asiakassuhteiden seka yksittéisten asi-
ointikertojen suunnittelussa. Eri asiakasryhmien palvelupolkuja tunnistamalla pidemmiltéa
aikavaleilté voidaan asiakkaille tarjota palveluita ennakoivasti juuri heidan elaméntilantee-
seen sopivasti (Miettinen 2011, 50-51)

3.1.3 Palvelutuokiot

Palvelupolku jakautuu vaiheisiin, joita kutsutaan palvelutuokioiksi. (Kuva 4). Niita voidaan
nimittaa palvelun keskeisiksi kohtaamisiksi, joita ovat muun muassa palvelun tuotanto
seka vuorovaikutus asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla (Miettinen 2011, 49; Tuulaniemi
2011, 79)

Asiakas

Asiakas
tutustuu Asiakas
ravintolan saapuu /

Asiakas Asiakas A B
valitsee nauttii Asiakas Asiakas dhettaa

menusta tilaamansa poistuu asiakas
ruuat ja annokset ja maksaa . palautetta
i . ravintolasta asioinnin
juomat juomat

jalkeen

palveluihin matkustaa
esimerkiksi ravintolaan
internetissa

Kuva 4. Palvelutuokiot palvelupolulla (muokattu Tuulaniemi 2011, 79)

3.1.4 Palvelun kontaktipisteet

Palvelutuokiot palvelupolulla koostuvat useista kontaktipisteistd. Naiden kontaktipisteiden
kautta asiakkaat kokevat, aistivat ja ndkevat palvelun tai brandin. Kontaktipisteet ovat ha-
vaittavissa kaikilla ihmisaisteilla, eli haju-, kuulo-, ndk6-, maku- ja tuntoaistilla. Vaikka nai-
den kontaktien kautta pyrkimyksené on puhutella asiakkaita, voivat ne myos valittaa vaa-
raa signaalia asiakkaan suuntaan. Palvelun kontaktipisteitd ovat ymparistot, ihmiset, esi-
neet ja toimintatavat (Miettinen 2011, 51-53; Tuulaniemi 2011, 79-83)

Palvelu toteutuu erilaisissa ymparistoissa. Ymparistoja voivat olla fyysiset tilat kuten esi-

merkiksi ravintolat tai kahvilat. Yht& hyvin ne voivat olla digitaalisia, kuten internet tai ai-

neettomia, kuten puhelinpalvelu. Palvelun onnistumisen kannalta ymparist6illa on suuri
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merkitys. Fyysiset ymparistot ohjaavat ihmisten kayttaytymista seka voivat vaikuttaa hei-
dan mielialoihinsa. Virtuaalisissa tiloissa taasen kayttéliittyma on olennaista palvelun ku-
luttamisen kannalta. Yksittainen ymparistd nayttaytyy useista kontaktipisteisté koostuvan
joukon nayttdmona. Esimerkiksi fyysisessa ymparistdossa, kuten ravintolassa, vaikuttimina
ovat tuoksut, valaistus ja aanet. Tastakin syysta ymparistdilla on iso merkitys asiakkaan
kokemaan palvelukokemukseen (Miettinen 2011, 51-52; Tuulaniemi 2011, 82)

Ihmisilla on keskeinen rooli palvelun tuotannossa, silla heité tarvitaan sen tuottamiseksi.
Tasta syysta palvelutuokioiden yhtena kontaktipisteista ovat palveluita hyddyntavat asiak-
kaat ja palveluntuotantoon osallistuvat asiakaspalvelijat. Palveluntarjoajat pyrkivat enna-
koimaan ja ohjaamaan asiakkaidensa toimintaa suunnittelemalla palvelupolun ja asiak-
kaan kokemia kontaktipisteita etukateen. Keskeista palvelumuotoilussa kuitenkin on suun-
nitella asiakkaan roolin lisdksi asiakaspalvelijoille sopivat roolit osaksi palvelun tuotta-
mista. Palvelumuotoilun avulla voidaan asiakaspalvelijoille tuottaa erilaisia ohjeita ja tyo-
kaluja, jotta he pystyvat paremmin toimimaan asiakaspalvelutilanteissa seké ohjaamaan

palvelutilanteita haluttuun suuntaan (Miettinen 2011, 52-52; Tuulaniemi 2011, 81)

Esineet kontaktipisteind nayttaytyvat fyysisina tavaroina tai laitteina, joita asiakas kayttaa,
tarvitsee tai saa omakseen palveluita hyddyntaessaan. Ne toisin sanoen voivat myos toi-
mia kayttdoikeutena palvelun kuluttamiseen, kuten esimerkiksi matka- tai konserttiliput.
Kyseessa olevat esineet voivat olla myos vdlineitd, joiden avulla palvelua tuotetaan.
Tassa tarkoitetaan sellaisia esineitd, joilla on vaikutus asiakkaan palvelukokemukseen,

kuten esimerkiksi myyntikarryt lentokoneessa. (Miettinen 2011, 52; Tuulaniemi 2011, 82).

Palvelumuotoilun tai palveluiden kehittamisen yhteydessa pyritddn luomaan toimintamal-
leja, jotka méaarittelevat palvelun tuotantotavan palvelutuokioissa. Palveluissa kaikki pro-
sessit ja rutiinit voidaan maarittaa jokaista pienintékin yksityiskohtaa myoten. Nailla toimin-
tatavoilla tarkoitetaan palveluhenkiloston sovittuja ja palveluun kuuluvia kayttaytymismal-
leja. Naita voivat tietynlainen yhtendinen pukeutuminen tai tapa tuottaa palvelua asiak-
kaille. Toimintamallit sisdltdvat myds niin sanottuja palvelun pienempia yksityiskohtia eli
palvelueleita. Ne ovat pieni osa palveluntuotantoa, mutta niilla kuitenkin on merkittava
rooli asiakaskokemuksen kannalta. Naista esimerkkeina toimivat muun muassa Starbucks
-kahvilaketjussa kahvikuppiin kirjoitettava asiakkaan nimi tai lentokentalla lahtoselvitys-
henkildston lentolipusta l&htoportin ympyréiminen. Molempien taustalla on tarkoitus hel-
pottaa asiakkaan asiointia tunnistamaan oma tilaamansa kahvituote tai I6ytamaan hel-
pommin lahtdportille, mutta samalla myo6s tuottaa asiakkaalle tunne siitd, ettéa palvelua

tuotetaan juuri hanta varten (Miettinen 2011, 52; Tuulaniemi 2011,82)
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3.2 Palvelumuotoilun prosessit ja menetelmat

Palvelumuotoilun olennaisena osana usein viitataan palvelumuotoilun prosesseihin ja me-
netelmiin. Ne juontavat juurensa muun muassa sosiaalitieteisiin ja muotoiluun seka ovat
olennainen osa liiketoiminnan kehittamista. Palvelumuotoilun viitekehys koostuu useista
eri tieteenaloista, joista on ammennettu hyddynnettavaksi erilaisia menetelmia. Palvelu-
muotoilumenetelmia voidaan ajatella olla olevan satoja erilaisia, joidenkin vaitteiden mu-

kaan jopa tuhansia. (Innanen 2019)

Tassa opinnaytetydssa esittelen palvelumuotoilun prosesseista Enginen, Magerin ja Mo-
rizin palvelumuotoiluprosesseja ja pohdin niiden eroavaisuuksia seka yhtalaisyyksia. En-
gine-palvelumuotoilutoimisto hyddyntdad palvelumuotoiluprosessissaan kolmevaiheista
prosessia. Prosessin ensimmaisessa vaiheessa pyritdan tunnistamaan asiakkaiden tar-
peet ja tunnistamaan, mitd suunnittelulla halutaan ratkaista. Tassa vaiheessa on olen-
naista pyrkid ymmartamaan, millaisessa palvelutoimintaymparistossé toimitaan, millaista
liketoimintaa asiakas harjoittaa seka ketka ovat palvelun kayttajat. Toisessa vaiheessa
siirrytd&n suunnittelussa nousseiden vaihtoehtojen toteuttamiseen. Vaiheen aikana tunnis-
tetaan mik& tai mitk& ovat suunnittelun ratkaisu seka toteutetaan luomisvaihetta. Luomis-
vaihe pitaa sisallaan yhteissuunnittelua asiakkaan kanssa sek& mahdollisten prototyyp-
pien mallintamista ja visualisointia. Kolmannessa vaiheessa arvioidaan aikaan saatuja
palveluratkaisuja. Niita vertaillaan eri koemallien ja valittujen mittarien avulla. Tassa vai-
heessa pyritddn todentamaan palveluiden kannattavuutta seka sita, millainen arvokasitys

suunnitelluista palveluista asiakkaille syntyy (Miettinen 2011, 32-33).

Mager vuorostaan on kehittanyt palvelumuotoiluprosessin, jossa palveluita muotoillaan
neljavaiheisessa prosessissa. Prosessin ensimmainen vaihe kasittda kasilla olevien pal-
veluratkaisujen tunnistamisen. Tassa vaiheessa tunnistetaan palvelujarjestelméaén vaikut-
tavia tekij6ita, joita voivat olla esimerkiksi asiakastilojen viihtyisyys tai tuotteiden houkutte-
levuus. Ensimmaisessa vaiheessa pyritddn myos saamaan lisaa ymmarrysta asiakkaiden
ja palvelun kayttajien tarpeista seka palveluihin liittyvista kokemuksista. Tama alussa teh-
tavat kartoitukset ovat erittain tarkeita ja oleellisia koko prosessin sujuvuudelle seka lop-
putuloksen onnistumiselle. Palvelumuotoiluprosessin toisessa vaiheessa pyritdan luo-
maan ensimmaisen vaiheen tuloksiin perustuen uusia ratkaisuja muun muassa palvelui-
den kehittdmiseen ja ongelmakohtien poistamiseen. Téassa vaiheessa tuotetaan ideoita ja
tehdéaan yhteissuunnittelua palveluiden kayttdjien kanssa. Tavoitteena on saada aikaan
paras ratkaisu palveluiden tuottamiseksi. Kolmannessa prosessivaiheessa arvioidaan pal-

veluratkaisuja. Tassa hyddynnetaan palvelusta tai palveluista tehtyja koemalleja seka ar-
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vioidaan niita kayttden olemassa olevaa strategiaa ja palveluvalikoimaa. Arviointivai-
heessa toteutetaan myds asiakastutkimusta, jolla pyritdan hakemaan tietoa siita, miten ja
miksi mahdollista palvelua kaytettéisiin. Neljannessa ja prosessin viimeisessa vaiheessa
vieddan edellisesséa prosessivaiheessa testattu palvelu kayttoon. Toisin sanoen tata vai-
hetta voidaan kutsua toteutusvaiheeksi. Viimeinen vaihe kuitenkin vaatii onnistuakseen
organisaation prosessien tuntemusta seka koulutusta ja mahdollisesti erilaisten IT-ratkai-
sujen luomista (Miettinen 2011, 33)

Moritz kasittelee palvelumuotoilua kuusiportaisen prosessin kautta. Hanen palvelumuotoi-
luprosessin vaiheet ovat asiakasymmarryksen hankkiminen, palvelumahdollisuuksien 16y-
taminen, ideoiden luominen, parhaiden ideoiden arvioiminen ja edelleen kehittdminen,

palveluideoiden visualisointi seka konkretisointi ja toteutus (Miettinen 2011, 33)

Moritzin prosessin ensimmaisessa vaiheessa, asiakasymmarryksen hankkimisvaiheessa
eli toisin sanoen ymmartamisvaiheessa perimmaisena tarkoituksena on kerétéa aineistoa
asiakastyytyvaisyydesta ja -kokemuksista, jonka pohjalta saavutetaan syvempdaa asiakas-
ymmartamista. Tata koostettaessa on asiakkaiden omien ajatusten ja palautteiden ohella
tarkeaa hyddyntad myos organisaatiolla jo olevaa asiakastietoa. Naita tietoja ovat ole-
massa olevat asiakaspalautteet, osto- ja kayttagjamaarat seka ylipaataan tiedot, joita asiak-
kaista on jo keratty. Ehka tehokkain tapa kerété syvillista asiakastietoa on suorittaa erilai-
sia haastatteluita asiakkaiden keskuudessa. Naita tehtdessa on kuitenkin tarkkaan mietit-
tava sita, ettei vastaajia pyrita likaa ohjaamaan tietynlaiseen lopputulokseen. Haastattelui-
den ohella asiakasymmarrysta voidaan kasvattaa myds muun muassa havainnoinnin ja
erilaisten osallistavien tydpajojen avulla. Tassa vaiheessa kootaan myds olemassa olevaa
tietoa palveluja tarjoavasta yrityksesta. Naitd ovat muun muassa arvot, visio, strategia ja
tiedot siitd, mink&lainen on yrityksen nykyinen palvelutarjonta. (Miettinen 2011, 32-33;
Moritz 2005, 124-127).

Palvelumahdollisuuksien loytamisessa eli kiteyttamisvaiheessa pyritdéan keraamaén edelli-
sen vaiheen aineiston pohjalta kehitettavét palvelumahdollisuudet. Kaikkea keréttya ai-
neistoa analysoidaan, tulkitaan ja pyritdan tiivistamaan, jotta palvelun ongelmakohdat ja
uudet asiakastarpeet voitaisiin tunnistamaan. Aineistoa pyritaan tiivistamaan siten, etta
samankaltaiset ideat pystyttaisiin yhdistaméaéan tai muokkaamaan yhteneviksi (Miettinen
2011, 32-33; Moritz 2005, 128 — 131). Yhten& tehokkaimmista aineiston rajaamistytka-
luista voidaan esiin nostaa affinity diagram. Affinity diagramin eli ryhmittelykaavion avulla
pystytaan ryhmassa muodostamaan kasiteltavista aiheista tai asioista ryhmid, joita on ta-
man jalkeen helpompaa ja tehokkaampaa jatko kasitella. Eli sen avulla pystytdan ymmar-

tamisvaiheessa kerattyd aineistoa organisoimaan helpommin ymmarrettdvaan muotoon
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(Karjalainen 2007). Muita tehokkaita tapoja kasitella kerattya aineistoa on luoda palveluta-
pahtumasta niin sanottu palvelu- tai asiakaspolku tai luoda haastatelluista asiakkaista
asiakaspersoonat. Palvelu- ja asiakaspolun muodostaminen auttavat palvelun eri vaihei-
den hahmottamisessa. Ne havainnollistavat tarkasti, mita eri palveluvaiheissa tapahtuu
ennen kaikkea palvelua hyddyntavan asiakkaan nakokulmasta seka palvelua tarjoavan
organisaation ndktkulmasta. Asiakaspersoonat taas antavat nakékulman siitd, minkalaisia
asiakkaita organisaation palveluita hyddyntaa. Tata kautta voidaan palveluita ideoida koh-
distetummin, mikali tAma on organisaation tahtotila (Moritz 2005; Tuulaniemi 2011).

Palvelumahdollisuuksien luomisen ja rajaamisen jalkeen aletaan tuottamaan ideoita siita,
miten palvelumahdollisuuksia saataisiin kehitettya toimiviksi, asiakkaita kiinnostaviksi pal-
veluiksi tai tuotteiksi. Tassa ideointivaiheessa pyritdan tuottamaan mahdollisimman paljon
erilaisia ideoita. Ideoiden tuottamiseen voidaan hyddyntaa erilaisia tydkaluja kuten esimer-
kiksi ideariihia, fasilitointi workshopeja, miellekarttoja eli mindmapia tai erilaisia visuaalisia
ideointityokaluja (Miettinen 2011, 32—-33; Moritz 2005, 132 — 135). Neljas vaihe Moritzin
prosessista pitaa sisallaan aiemmin tuotettujen ideoiden arvioimista ja rajaamista. Arvioin-
tia ja rajaamista voidaan toteuttaa muun muassa SWOT- ja PEST-analyysien avulla.
Muita keinoja rajaamiseen voi toimia myds ideoista aanestaminen tydryhmassa tai koe-
yleison keskuudessa. Taman vaiheen paatyttya tulisi olla koossa vain ne ideat, joita halu-
taan jatkokehittdd (Miettinen 2011, 32—33; Moritz 2005, 137 — 139).

Toiseksi vimeisessa vaiheessa visualisoidaan palveluideoita. Kasiteltdva palveluidea ku-
vataan helpommin ymmarrettdvadn muotoon, jotta siitd saisi helpommin kokonaiskasityk-
sen: mitd se siséltda ja antaa asiakkaalle, miten se tuotetaan sek& mita se vaatii organi-
saatiolta onnistuakseen. Samalla ideoita pystytaan arvioimaan ja hiomaan lopulliseen
muotoonsa, jotta ne vastaisivat ensimmaisessa ja toisessa vaiheessa saatua aineistoa
asiakasymmarryksesta (Miettinen 2011, 32—33; Moritz 2005, 140-143) Menetelmina pal-
veluideoiden visualisoimiseksi on monia. Niitd ovat muun muassa tarinallistaminen eli sto-
rytelling ja kuvakasikirjoitus eli storyboard. Tarinallistamisen avulla palvelulle tai tuotteella
luodaan tarina. Sen avulla kuvataan yksityiskohtaisesti kontekstia, jossa uutta palvelua
kaytetaan. Ne toimivat myos yhteisena kielena lapi organisaation (Miettinen 2011, 121).
Storyboardin eli kuvakasikirjoituksen avulla ehdotettua suunnitelmaa, tuotetta tai palvelua
esitetaan tarinan avulla. Tassé tarinassa paahenkilona on kayttdja, jota kuvataan kaytta-
massa kyseessé olevaa palvelua tai tuotetta (Miettinen 2011, 150) Yhtend visualisoinnin
vaihtoehtona toimii myds palvelunkuvantaminen eli service blueprint. Silla tarkoitetaan
eraanlaista prosessikaaviota, jossa esitetdan palvelun eri osien yhteen liittymista. Silla
pystytaan kuvantamaan asiakkaalle ndkyvaa ja nakymatonta toimintaa (Miettinen 2011,
58)
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Moritzin viimeisessa palvelumuotoiluprosessin vaiheessa, eli konkretisointi- ja toteutusvai-
heessa, ideoitua palvelumallia kehitetdén testaamalla. Toimivan mallin 16ytyessa voidaan
maarittdad kehityksen tulos valmiiksi palveluksi tai palvelutuotteeksi. Viimeisessa vai-
heessa on maaritettava palveluun kuuluva palveluprosessi eli palvelupolku. Palvelupo-
lussa otetaan huomioon palvelun tuottamiseen liittyvat palvelutuokiot ja kontaktipisteet.
Ennen palvelun lanseeraamista laaditaan kyseista palvelua koskevat liiketoiminta-, mark-
kinointi- ja lanseeraussuunnitelmat. Jotta palvelun lanseeraus asiakkaille olisi organisaa-
tion tavoitteiden mukaista, tulisi myos henkildstolle jarjestad koulutuksia palveluun liitty-
vista toimintamalleista ja k&ytanteista (Koivisto 2007, 75; Moritz 2005, 145)

Yhtenevaa Magerin ja Moritzin palvelumuotoiluprosesseille on se, etta ne esittelevat pro-
sessikuvausten yhteydessa menetelmia, jotka auttavat toimimaan prosessin eri vaiheissa.
Naita ovat muun muassa edella esitelty storyboarding eli kuvantaminen (Miettinen 2011,
33)

Palvelumuotoilun prosesseissa kuitenkin harvoin seurataan kaikkia prosessin vaiheita,
joita edella mainitut Engine, Mager ja Moritz (Taulukko 1) tuovat esille. Kaytettavat mene-
telmat valitaan tai niitd sovelletaan tydon mukaisesti projektin aikana. Huomioitavaa on
myds se, etta palvelumuotoiluprosessi ei ole lineaarinen vaan iteratiivinen. Vaikka pro-
sessi kuvataankin lineaarisena prosessina, tarkoittaa iteratiivisuus sita, ettd prosessia kay-
daan lapi useiden paallekkaisten vaiheiden kautta. Toisin sanoen prosessin aikana voi-
daan palata aikaisempiin vaiheisiin prosessin vaiheesta riippumatta. Kaikissa esittdmis-
sani prosessimalleissa korostetaan asiakaskeskeisyytta prosessin aikana seka prosessin
iteratiivisuutta. Asiakasymmarryksen syvaa kartoittamista painotetaan kaikkein palvelu-
muotoiluprosessin kohdalla. Myds palveluntarjoajan liiketoiminnan kokonaisvaltaista ja
markkinoiden tuntemusta korostetaan. Vaikka prosesseissa on melko paljon samankaltai-
suuksia, I6ytynee niista kuitenkin hienoisia eroavaisuuksiakin. Engine keskittyy prosessis-
saan enemmankin palvelukokemuksen suunnitteluun, toteuttamiseen ja suunnitteluun.
Magerin ja Moritzin pyrkimyksin& on pikemmin luoda kokonaisvaltaisempia palvelu- ja tuo-
tekonsepteja organisaation kayttoon (Koivisto 2007; Miettinen 2011, 35; Moritz 2005,
149))
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Palveluratkaisujen Uusien ratkaisujen Arvi-
Mager . . . . Toteutus
tunnistaminen luominen ointi

Taulukko 1. Palvelumuotoiluprosessit Engine, Mager ja Moritz (Miettinen 2011, 32-33;
Moritz 2005, 124 — 147)

Paapiirteittain palvelumuotoiluprosessien kulku on hyvinkin samankaltaista (Kuva 5).
Alussa tavoitteena on kasvattaa asiakasymmarrysta ja nostaa esiin erilaisia palvelun ke-
hittdmisideoita. Tavoitteena on pystya asettumaan palvelun kayttdjan asemaan. Taman
jalkeen ideoita muokataan palvelukonsepteiksi hyddyntaen esimerkiksi storyboardingia.
Jotta palveluideaa saataisiin kehitettya asiakkaiden tarpeita vastaaviksi, siité luodaan eri-
laisia prototyyppeja tai muita mallinnuksia. Viimeisena tyévaiheena on palvelun tai tuot-
teen lanseeraus ja yllapito asiakkaiden kayttoon. Palvelumuotoilun prosessien eri vai-
heissa kaytetd&n muotoilun tutkimuksen menetelmia ja toimintatapoja. Muotoilun tutki-
muksen tavoitteena on paljastaa inmisten kayttaytymisen ja kokemuksien taustalla olevia
toimintamalleja, seka tutkia ihmisten reaktioita kaytettaviin koemalleihin eli prototyyppei-
hin. Palvelumuotoilun prosesseissa korostuu yhteissuunnittelu palvelua kayttavien asiak-
kaiden kanssa (Miettinen 2011)

Asiakasymmarrys

Uutta tuottava muotoilun
tutkimus, empaattinen muotoilu
ja muotoiluetnografia
(yhteissuunnittelu)

LANSEERAUS JA Pa|Ve|umu0t0I|u Palvelun konseptointi

YLLAP'TO prosess| Visualisoinnin menetelmat

Mallinnus
(koemallit)
Arvioiva muotoilun tutkimus

(yhteissuunnittelu)

Kuva 5. Palvelumuotoiluprosessi (muokattu Miettinen 2011, 37)
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3.3 Palvelumuotoilun hyodyt liiketoiminnalle

Miksi palvelumuotoilua tulisi hyddyntaa palveluita ja palvelutuotteita kehitettdessa muiden
menetelmien sijasta? Lahtokohtaisesti palvelumuotoilu tarjoaa keinon ymmartaa parem-
min ihmisia, heidan elamaansa seka tarpeita. Oikein hyddynnettyna se tarjoaa myos pa-
remmat valmiudet ymmartaa kokonaisvaltaisesti markkinoiden tarpeita. Se luo organisaa-
tiolle mahdollisuuksia havaita ja luoda uusia palvelu- ja liiketoiminnallisia toimintoja sekéa
antaa uutta perspektiivia tulevaisuuden suunnittelua varten. Palvelumuotoilun avulla voi-
daan suunnitella toimivampia palveluita ja toteuttaa tehdyt suunnitelmat valmiiksi palve-
luksi tarjoten korkeampaa tehokkuutta tydskentelyyn. Tehokkuuden lisdéntyessa myds ke-
hittamiskustannukset laskevat, kehittdmiseen kaytettava aika pienenee seka palvelun ylla-
pito, kouluttaminen ja dokumentointi helpottuvat entuudestaan. Ehka kuitenkin kaikkein
oleellisinta on se, ettd palvelumuotoilun avulla organisaation ja asiakkaiden yhteytta voi-
daan lahent&aa. (Moritz 2005, 57-63; Tuulaniemi 2011, 114)

Hyddynnettdessa palvelumuotoilua organisaatioiden palveluiden kehittamisessa saavute-
taan myds parempia liiketoiminnallisia etuja. Palveluita ja sen osia tarkasteltaessa voi-
daan paremmin linkittaa niitéd vastaamaan organisaation strategiaa, missiota seka visiota.
Sisdisia prosesseja pystytaan sen avulla kehittdmaan sellaisiksi, etta ne tukevat asiakas-
lahtbisyytta. Nain koko organisaatio saadaan luotaamaan samaan paamaaraan, kohti tyy-
tyvaisempia asiakkaita. Palvelumuotoilun avulla voidaan myds kiinnittda suurempaa huo-
miota uusien ja jo olemassa olevien palveluiden kehittdmiseen, jotta ne vastaisivat asiak-

kaiden tarpeita ja mielenkiinnon kohteita (Tuulaniemi 2011, 95)

4 Compass Group Finland Oy

Compass Group Finland Oy on osa kansainvalista Compass Group PLC -konsernia.
Compass Group toimii talla hetkella 50 maassa ympari maailmaa tyodllistdéen 550 000 tyon-
tekijad. Suomessa toimintaa on valtakunnallisesti yli 60 kohteessa. Yhtion palveluksessa

toimii noin 350 tyontekijaa. (Compass Group 2020)
2019 Compass Group PLC ilmoitti ostavansa Fazerin ravintolapalveluita tarjoavan Fazer

Food Services Oy:n liiketoiminnan pohjoismaissa. 2020 Compass Group PLC virallisti tie-

don kaupan toteutumisesta. Opinnaytety6n tekoaikana Fazer Food Services Oy toimi suo-
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messa Compass Group Finland Oy:n rinnalla omana organisaationaan, mutta lilketoimin-
toja yhtenaistettiin vuodesta 2020 alkaen. Tavoitteena alkaa toimimaan yhtenaisena orga-

nisaationa vuoden 2021 alusta alkaen (Compass Group 2020; Raisénen 2019)

Molempien organisaatioiden toimialana on padsaéantotisesti ravintola-palveluiden tarjoami-
nen eri alojen asiakasyrityksille. Ravintolapalveluiden liséksi tarjolla on myds aula-, sii-
vous- ja kahvilapalveluita. (Compass Group 2020; Fazer Food Services 2020)

5 Kehittamisprojekti

Kehittamisprojekti paatettiin rajata koskemaan Compass Group Finland Oy:n jo olemassa
olevia kahviloita. Nama kahvilat paatettiin jakaa kolmeen eri kategoriaan kahviloiden toi-
mintojen ja koko luokan mukaan. Kategoriat nimettiin yleisesti kaytdssa olevien kokoluok-

kien mukaan S, M ja L.

S-koon kategoriaan kuuluvat kahvilat toimivat ravintolan osana. Niissa tuotteet ovat yhdis-
tetty tilassa olevaan palvelulinjastoon. Tuotteistus on suppea siséltaen paaasiallisesti kah-
vijuomia, kahvilatuotteita esimerkiksi leivonnaisia ja sampyléita, virvokkeita ja makeisia.
Taman kokoluokan tarjonnassa ei ole muihin vuorokauden aikoihin liittyvaa tarjontaa, aa-

mupuuroa lukuun ottamatta.

M-koon kahvila toimii myds osana ravintolaa, mutta silla on erillinen oma palvelulinjasto ja
myyntipiste. Tuotteistus on S-kokoista kahvilaa laajempi. Tarjonta on vaihdellut hyvin pal-
jon riippuen toimipisteesta. Aamupalatarjontaan kuuluu yleensa puuron lisaksi buffetvaih-
toehto, josta asiakas voi koostaa mieleisensa sampylan tai rahkan. Taman liséksi lounas-

vaihtoehtona on ollut tarjolla keittoa tai annossalaatteja.

L-koon kahvila toimii taysin omana toimipisteendan. Silla on yleensa oma palvelukiinteistd
tai silla on oma sisdankaynti ravintolan laheisyydessé. Tuotevalikoima on huomattavasti
laajempi kuin kahdessa edellisessa. L-koon toimipisteessa tarjolla on ollut my6s espresso-
pohjaisia kahvijuomia, jotka henkildkunta on valmistanut tilauksesta barista-tasoisella kah-
vikoneella. Lisdksi naissé toimipisteissé lounastarjontaa tukee delipiste, josta asiakas voi
koota mieleisensa salaattiannoksen. Riippuen toimipisteista L-koon kahviloissa on ollut
myds myynnissé Market place by Eurest -konseptin tuotteita. Market place by Eurest -
konseptin tuotteistus pitééa sisallaén erilaisia mukaan otettavia ruoka-annoksia ja vélipala-
vaihtoehtoja. Suomessa konseptista ei viela ole kaytossa kuin osa tuotteista. Varsinainen
konsepti pitéaa sisallaén kokonaisvaltaisen take away -myyntikonseptin, joka sisaltdd muun

muassa itsepalvelukayttoon suunnitellut kassakoneet ja esillepanolaitteistot. Konseptin
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ideana on myyda tuotteita siten, ettd paikalla ei ole henkilokuntaa ollenkaan, vaan asiakas

valitsee ja maksaa tuotteen itse.

Rajasimme projektiin osallistujamaaraa kaikista Compass Group Finland Oy:n kahviloista
tai kahvipisteista jattden projektin ulkopuolelle S-koon toimipisteet. M- ja L-koon toimipis-
teista valittiin 10 kahvilaa (Taulukko 2), joissa projektia toteutettiin eri tasoilla. Toimipisteet
valittiin kasittamaan yhta paljon niin M- kuin L-koon toimipisteita. Valintaan vaikutti toimi-
pisteiden sijainti ja projektin toteutuksen aikainen asiakas- ja myyntivolyymi.

Projektin toimipisteet

M-koko L-koko
Salvia (Jyvaskyla ECHA (Helsinki)
Luova (Helsinki) Cafe Feeniks (Helsinki)
Pohjola (Kouvola) | Arabiakeskus kahvila (Helsinki
Kirjo (Espoo) Life Science Center (Espoo)
Verso (Espoo)
Werstas (Lahti)

Taulukko 2 Projektin toimipisteet

Alun perin naista kymmenesta kahvilasta rajattiin pilottijaksoa varten kolme M-koon kahvi-
laa ja 3 L-koon kahvilaa. Naissa oli ajatuksena kokeilla laajemmin pilottijakson aikana kon-
septin mukaisia tuotteita, palvelukaytanteitd ja hinnoittelua. Nama kahvilat valittiin pilotti-
jaksoon mukaan sijainnin perusteella. Neljassa pilottijakson ulkopuolelle rajatuissa toimi-

pisteissa paatettiin testata uusia tuotteita ja niiden reseptien toimivuutta.

Ennen pilottijakson alkua paatettiin kuitenkin pudottaa yksi L-koon kahvila pilottijaksosta
pois silla perusteella, etta kahvila oli ollut auki vasta vahan aikaa. Kyseinen toimipiste pi-
dettiin kuitenkin projektissa mukana testaamalla sielld uusia asiakastoiveiden mukaisia

tuotteita.

Konseptin luomiseksi paatettiin hyddyntaa palvelumuotoilun keinoja syvemman asiakas-

ymmartamisen saavuttamiseksi.

5.1 Tavoitteet

Projektin tavoitteena oli kehittda asiakaslahtdinen kahvilakonsepti. Konseptin avulla oli ta-

voitteena luoda jo toiminnassa oleville kahviloille yhteiset toimintamallit ja -menetelmat.
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Naita seikkoja olivat muun muassa yhteiset toimintatavat asiakaspalveluun, tuotteiden tar-

joiluun, hinnoitteluun ja tuotteiden valmistamiseen.

Liiketoiminnallisina tavoitteina oli kasvattaa toimipisteiden liikevaihtoa, myyntivolyymia
seka kannattavuutta. Lopputuotoksena projektista oli tavoitteena luoda kahviloiden kayt-
toon palvelukonseptikirja, toiselta nimeltaan kahvila service book (Liite 1).

5.2 Projektisuunnitelma

Projekti toteutettiin 15.1 — 24.3.2020 valisena aikana. Alussa pidetyssé kick-off palave-
rissa kaytiin 1api Compass Group Finlandin omat odotukset projektin lopputuotokseksi. Ky-
seisessé palaverissa sovimme projektin tavoitteet ja siihen kaytettavan ajan. Taman jal-
keen luotiin projektille aikataulu kayttaen tytkaluna Excel-taulukkoa (Kuva 6)

Alkuperainen projektiaikataulu muuttui hieman jo alussa, silla loppukyselyiden teko paatet-
tiin siirtda viikolta 10 viikoille 11 ja 12, jotta projektin alussa pidetysta kyselysta olisi riitta-
van kauan seuraavan kyselyn alkuun. Paatokseen vaikutti myos pilottiajankohdan ja kyse-

lyn paallekkaisyys. Kysely paatettiin jarjestda vasta pilottihankkeen paatyttya.

kk
T m
vk 1 2 3 4 5
kick off-palaveri kysely infot ja
materiaalit
ravintoloihin
tuoteryhmien valinta ja kehitys
[kyselyn ja havainnoinnin suunnittels | inti kahviloi kysely
vk 6 7 8 9
kysely |
kahvilatuotteiden kehitys tuote- ja toimintatapa ohjaukset kahviloissa
tuotteiden hinnoittelu |
konseptin pilotointi
vk 10 11 12 13
kysely |
konseptin pilotointi Esittely Jorylle 24.3

Kuva 6. Projektin aikataulu

6 Tutkimusmenetelmat

Projektin tavoitteena oli luoda asiakaslahtdinen kahvilakonsepti. Tallaisen konseptin luo-
minen vaatii syvempaa asiakasymmarrysta. Asiakasymmarryksen kasvattamiseksi paatin
kayttaa aineiston keraamisessa neljaa eri tutkimusmenetelmaa: havainnointia, kilpailijoi-
den benchmarkingia, verkkopohjaista lomakekyselya seka haastatteluita. Esittelen tar-

kemmin naiden menetelmien tutkimustuloksia palvelumuotoilun eri vaiheiden osioissa.
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6.1 Havainnointi

Havainnointi on tapa kerata tietoa seuraamalla kaytdsta, tilanteita tai huomioi-
malla fyysisia luonteenpiirteitd. Sen avulla on mahdollista kerata tietoa siita, mi-
ten ihmiset kayttaytyvét seka mita luonnollisessa toimintaymparistossa tapahtuu.
Aineistonkeruuta voidaan suorittaa joko luonnollisessa toimintaymparistdssa tai
ns. laboratorio-oloissa eli keinotekoisesti luodussa tilanteessa tai ympéris-
téssé. Havainnointia voidaan kayttaa itsendisena aineistonkeruumenetelméana,
taydentamaan kyselya tai haastatteluja tai taydentdmaan muuta havainnoin-

tia. Havainnointi sopii tutkimusmenetelmaksi hyvin esimerkiksi kehittdmishank-
keisiin, joissa kohteina on joko yksilon toiminta ja vuorovaikutus toisten kanssa.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 114)

Valitsin havainnoinnin yhdeksi tutkimusmenetelmaksi, koska halusin tutkia kahvi-
loiden asiakaspalvelua sen luontaisessa ymparistdssa. Pyrkimykseni oli vaikut-
taa siihen mahdollisimman vahan. Tavoitteena oli tutkia kahviloiden tydntekijoi-
den toimintaa asiakaspalvelutilanteissa seka selvittdd asiakaspalvelutilanteiden
kulkua. Tarkoituksena oli myds tutkia palvelulinjaston ongelmakohtia. Yhtena
esimerkkina ongelmakohdasta voisi olla, ovatko astiat ja tuotteet sijoiteltu kahvi-
loiden palvelulinjastoihin niin, etta asiakkaan asiointi olisi mahdollisimman suju-

vaa.

6.2 Benchmarking

Benchmarkingilla tarkoitetaan tutkimusmenetelmaa, jossa havainnoidaan, vertaillaan ja
tutkitaan kilpailijoiden tai muiden toimialojen menestyvia yrityksid. Sen perustana on Kiin-
nostus siihen, miten toiset toimivat ja menestyvét. Benchmarking voi kohdistua tuotteisiin,
toimintatapoihin tai palvelumalleihin. Sen avulla voidaan my®s oppia parhaita kaytossa
olevia kaytanteitd. Oman toiminnan vertaaminen muihin voi edistdd oman yrityksen toi-
mintaa ja kilpailuasemaa monella tavalla. Sen avulla voidaan nopeuttaa oman yrityksen
kehittymista, selkiyttada omaa toiminnan tasoa muihin verrattuna seka kiihdyttaa kehitty-
mishalua, kun tietoisuus kilpailijoiden olemassaolosta yrityksessa kasvaa. Benchmarkin-
gia tehtdessé on kuitenkin varmistettava toiminnan laillisuus. Jos benchmarkingin aikana
haastatellaan kilpailijoiden edustajia, on heidan kanssaan sovittava tietojen salassapi-
dosta asianmukaisella tavalla. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186; Tuulaniemi 2011,
138)
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Bencmarkingin avulla tutkittiin Kilpailijoiden vastaavan tyyppisia kahviloita ja ravintoloiden
yhteydessa toimivia kahvilapisteitd sekd muita toimialan kahviloita. Sen avulla kartoitettiin
yleista tuotteiden hintatasoa, tuotevalikoiman laajuutta ja tuotteistusta seka asiakaspalve-
lukaytanteita. Tutkimuskohteina olivat valtakunnallisista toimijoista Fazer Food Services
Oy:n, Espresso Housen ja Picnic-ketjun kahvilat. Paikallisista toimijoista tutkimuksessa
olivat Kahviputiikki Papulaari ja Ramin konditoria Kouvolassa seka Kahvila Miriam’s Jy-
vaskylassa. Muilta toimialoilta benchmarkingia suoritettiin R-kioskeissa.

6.3 Kysely

Kyselytutkimuksen etuna on se, etté niiden avulla voidaan kerété laaja tutkimusaineisto,
jossa vastaajana on samanaikaisesti suurempi vastaajajoukko. Ne tuottavat paljon nume-
roihin perustuvia tutkimustuloksia, joita kasitellaan tilastollisesti. Keskeisené kyselyn heik-
koutena on pidetty sen avulla tuotetun tiedon pinnallisuutta. Sen takia sité ei suositella-
kaan ainoaksi tutkimusmenetelméksi, jos tavoitteena on saada aikaiseksi syvallisempaa
asiakasymmarrysta. Kyselyiden toteutustapoja on monia. Tyypillisimmat tavat ovat joko
postitse lahetettavat kyselylomakkeet tai internetpohjaiset, sahkoiset kyselylomakkeet.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 121)

Kysely toteutettiin verkkokyselyna. Linkki kyselyyn toimitettiin toimipisteille, joiden ravinto-
lapaallikot ja kahvilapaallikot valittivat sen eteenpain asiakasyritystensa yhteyshenkilgille.
Alun perin tarkoituksena oli toteuttaa kysely kaikissa kymmenessa toimipisteessa. Kyse-
lysta rajattiin kuitenkin kaksi toimipistetta pois, jotka olivat Verso ja ECHA. Rajaus tehtiin
siksi, ettd toisessa naista toimipisteista oli juuri paattynyt vastaavan tyyppinen asiakasky-
sely, ja toisessa asiakasyrityksen yhteyshenkild ei nahnyt tarvetta kyselyn toteuttamiseksi.
Kyselysta tehtiin mainokset, joista asiakas paasi kyselyyn QR-koodin vélityksella (Liite 2)

6.4 Haastattelut toimipisteissa

Haastattelu on tutkimusmenetelméana hyva silloin, kun halutaan korostaa yksil6a tutkimus
tilanteen kohteena. Téall6in yksil6llda on mahdollisuus tuoda itsedan esille mahdollisimman
vapaasti. Haastattelu soveltuu tutkimusmenetelmaksi hyvin monenlaisiin kehittdmistehta-
viin siita syysta, ettd sen avulla saadaan nopeasti kerattya syvallista tietoa kehittdmisen
kohteesta. Suositeltavaa on yhdistaa kehittamistytssa yhdistdd haastattelut muihin tutki-
musmenetelmiin, jolloin ne tukevat toisiaan tutkimusaineiston hankinnassa. Haastattelu-
menetelmia on erilaisia. Haastattelu aineistonkeruumenetelmana vaatiikin etukéteen poh-
dintaa siitd, minkalaista haastattelua on tarkoitus toteuttaa. T&han vaikuttaa hyvin paljon

se, millaista tietoa sen avulla on tarkoitus kerata.
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Haastattelut voivat olla strukturoituja eli lomakehaastatteluita, teemahaastatteluita, syva-
haastatteluita tai ryhméhaastatteluita. Kysymyksenasettelultaan haastattelut voivat olla
taysin strukturoituja, puolistrukturoituja tai avoimia haastatteluita. Strukturoidussa haastat-
telussa kysymykset on muotoiltu valmiiksi ja ne esitetdan ennalta suunnitellussa jarjestyk-
sessd. Ainoastaan vastauksen sisalto jatetdan avoimeksi. Puolistrukturoidussa haastatte-
lussa kysymykset on laadittu ennakkoon, mutta niiden esittdmisjarjestysta voidaan vaih-
della. Haastattelija voi myds esittaa tarkentavia mieleen tulevia kysymyksia haastattelun
aikana seka jattda ennalta suunniteltuja kysymyksia kysymatta. Avoimessa haastattelussa
haastattelija ja haastateltava keskustelevat yleisesti ennalta valitusta aiheesta tai -ongel-
masta. Keskustelu on avointa, ja molemmat osapuolet osallistuvat aktiivisesti sekéa tasa-
vertaisesti. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 106—-108).

Haastatteluita suoritettiin kaikissa toimipisteissa, jotka olivat my6s kyselyssa mukana.
Haastatteluiden tarkoituksena oli syventaa asiakasymmarrysta kyselyn kysymysten ja tu-
losten pohjalta. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina, jossa kysymykset olivat en-

nalta suunniteltuja, mutta niiden jarjestysta vaihdeltiin tilanteen mukaisesti.

7 Kehitysprojektin toteutus palvelumuotoilun nakokulmasta

Projektin eteenpainviemisessa paatettiin hyddyntaa palvelumuotoilun keinoja, jotta Com-
pass Group Finland Oy:lle pystyttaisiin luomaan tavoitteena ollut asiakaslahtdinen kahvila-
konsepti. Konseptin haluttiin tukevan tavoitetta mahdollisimman vahvasti. Taman takia
paadyttiin hydodyntamaan palvelumuotoilua ja sen menetelmid mahdollisimman syvan
asiakasymmarryksen saavuttamiseksi. Projektissa paatettiin hyddyntaa palvelumuotoilun
prosessimenetelmistad Moritzin kuusivaiheista prosessia, joka on yksi ehka eniten kayte-
tyista prosessimenetelmista ja soveltuu oivallisesti uusien konseptien luomiseen ja kehit-
tamiseen. Tassa kappaleessa kuvaan kehittamisprojektin toteuttamista edella mainitse-

mieni Moritzin prosessivaiheiden kautta.

7.1 Ymmartaminen

Ymmarrysvaiheessa tarkoituksena on kerata aineistoa, jolla syvempéaéa asiakasymmar-
rysta saavutetaan. Tassa kaytin menetelmind havainnointia, kyselya, haastatteluita ja
benchmarkingia (Moritz 2005, 124-126).

23



7.1.1 Benchmarking

Benchmarkingin avulla pyrittiin selvittdmaan, miten eri alan kilpailijat toteuttavat asiakas-
palvelua toimipisteissaan, tutkimaan kaytossa olevaa tuotteiden hintatasoa seka kilpailijoi-
den tuotevalikoimaa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 186; Tuulaniemi 2011, 138.)

Bechmarkingia suoritettiin Jumbo-, Tripla- ja Sello -kauppakeskuksissa Espresso House
ja Picnic -kahvilaketjujen toimipisteissé sekd Fazer Food Services Oy:n toimipisteissa.
Nama valittiin mukaan, silla niissa on kaytossa pitkélle vietya ja kehitettya palvelukonsep-
tointia. Naissa pisteissa vertailtiin tuotevalikoimia ja hintatasoa seka tutkittiin, miten asia-
kaspalvelu on toteutettu. Kaikissa pisteissa huomasi, etté asiakaspalveluun oli selke&sti
panostettu. Henkilokunnalla oli ketjun pisteesta riippumatta samantyyppinen asiakaspal-
velutapa. Asiakkaan tullessa kahvilaan sisdan hanté tervehdittiin kohteliaasti. Hanelle py-
rittiin luomaan tunne, ettéd han on lAmpimasti tervetullut. Asiakkaan valitessa tuotteita suo-
siteltiin valikoimassa olevia kampanjatuotteita. Suosittelevaa myyntity6ta tehtiin koko asia-
kaspalveluprosessin ajan. Tallaisesta myyntitydsta esimerkkind asiakkaan tilatessa kahvia
pyrittiin suosittelemaan suodatinkahvin sijasta cappuccinoa tai isompaa kuppikokoa. Asia-
kaspalvelijan pyrkimyksena oli siis tehda lisamyyntia suosittelemalla asiakkaalle tuotteita.
Tama tapahtui joko suosittelemalla edelld mainitulla tavalla vastaavaa hinnaltaan hieman
arvokkaampaa tuotetta tai suosittelemalla tuotteen oheen muita tuotteita, esimerkiksi kah-

vin seuraksi pullaa.

Hintatasojen suhteen ei toimijoiden valilla ollut suuria eroja. Ainoat erot oikeastaan syntyi-
vat kauppakeskuksissa sijaitsevien ja henkildstoravintoloiden yhteydessa olevien toimipis-
teiden valilla. Osassa henkilostoravintoloiden yhteydessa toimivista toimipisteissa hinta-
taso oli 5-10 % edullisempi kuin kauppakeskuksissa sijaitsevien pisteiden. Naita vertaa-
malla Compass Groupin hintatasoon pohdittiin sit&, onko yrityksella tarpeeksi houkutte-
leva ja kilpailukykyinen hintataso kilpailijoihin verrattuna.

Tuotevalikoimaa ja tuotteita vertailemalla pyrittiin havainnoimaan muun muassa tuotevali-
koiman laajuutta. Tahan syyna oli se, etté kaikissa projektin toimipisteissa tuotevalikoi-
man laajuus vaihteli paljon. Vaihtelua oli hyvin paljon myés Compass Groupin saman ko-
koluokan ja asiakassegmentin toimipisteissa. Kilpailijoiden toimipisteissa vaihtelua ei pal-
jonkaan ollut. Vaihtelua oli ainoastaan laajemmin eri kokoisten toimipisteiden kesken.
Tuotteita vertailemalla pyrittin poimimaan uusia, kilpailukykyisia tuotteita Compass Grou-
pin valikoimiin. Kilpailijoiden tuotevalikoimaa huomioimalla pystyttiin myos tarkkailemaan

tuotevalikoiman vaihtelua péaivan aikana. Kilpailijoiden tuotevalikoimassa vaihtuvuutta oli
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lahinna kahdessa eri ajankohdassa. Selkeimmat tuotevaihdokset nékyivat aamiaistuottei-

den seka lounastuotteiden kohdalla.

Merkittavin ero kilpailijoiden ja Compass Groupin valilla oli kuitenkin markkinoinnin saralla.
Kilpailijoiden toimipisteissa tuotteiden ja kampanjoiden markkinointimateriaalit olivat selke-

asti esilla. Ne oli aseteltu esille niin toimipisteessa, kuin kulkuvaylilla toimipisteisiin.

Benchmarkingin aikana nousseiden havaintojen pohjalta paatettiin yhtenaistada Compass
Groupin toimipisteiden tuotevalikoiman laajuutta seka hintatasoa. Hintatasossa otettiin
kuitenkin toimipaikan sijainti ja asiakaskunta huomioon. Paatettiin myos yhtenaistaa toimi-
pisteiden asiakaspalvelutapoja siten, etta jokaisessa toimipisteessa harjoitettaisiin suosit-
televaa myyntity6ta osana asiakaspalveluprosessia. Kilpailijoiden valikoimista paatettiin
nostaa yrityksen omiin tuotevalikoimiin bowl-salaattiannokset, joiden valmistamiseen pys-
tyttiin hyddyntamaan esimerkiksi toimipisteiden valikoimissa olevien deli-salaattipisteiden

valikoimaa.

7.1.2 Havainnointi

Havainnointia suoritettiin Compass Groupin kaikissa toimipisteissa, jotka alun perin oli ra-
jattu kehittdmisprojektiin mukaan. Havainnoinnissa tutkittiin sitda, miten asiakaspalvelijat
toimivat erilaisissa asiakaspalvelutilanteissa. Havainnoinnin apuna kaytettiin havainnointi-
lomaketta (Liite 3) Lomakkeen avulla pyrittiin selvittdmaan myos esimerkiksi sitd, miten
Compass Group Finland Oy:n keskushallinnosta jo aiemmin keskitetysti lahetetyt mainos-
materiaalit olivat esilld, sek& miten toimipisteissa ohjeistetut asiat, esimerkiksi allergeenien
ja tuoteselosteiden merkint&, oli toteutettu. Samalla havainnointiin myos sita, miten asiak-
kaat kayttaytyvat toimipisteissa. Havainnoinnin avulla pyrittiin selvittdméaan palveluympéa-

ristdn toimivuutta.

Havainnoinnissa huomattiin, etta yrityksen tavoitteena ollutta suosittelevaa myyntityota
harjoitettiin hyvin eri tasoilla. Osassa toimipisteissa sita ei havainnoinnin tulosten perus-
teella tehty juuri ollenkaan. Kilpailijoihin verrattuna ero tassa oli huomattava. Kilpailijoilla
palveluty6 oli selkedsti madritetty siten, etté kaikissa toimipisteissa toimittiin melkein sa-
moilla palvelutavoilla. Markkinointi tuntui olevan suurimmassa osassa toimipisteissa hata-
ralla pohjalla. Markkinointimateriaalit oli joko sijoitettu siten, etté niita oli vaikea havaita, tai

niité ei ollut nakyvilla ollenkaan. Sama havainto tehtiin myos tuotteiden tuotesisaltdjen ja
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allergeenien kohdalla. Mietityttamaan jai myos, oliko kaikissa pisteisséa henkilékunta saa-
nut tarpeellisen tiedon kampanjoista tai tuotteiden tuotesisalldistda. Osassa toimipaikoista

nimittain henkilokunnalla ei tuntunut olevan niiden olemassaolosta mitaan kasitysta.

Havainnoinnin aikana nousi selkeasti esiin, ettei toimipisteiden suunnittelussa oltu taysin
mietitty palvelulinjaston toimivuutta asiakkaiden ndkokulmasta. Palvelulinjastoissa tuot-
teitta ja astioita oli sijoitettu siten, etta ne olivat vaikeasti I0ydettéavisséa tai muuten vaikeut-
tivat asiakkaiden asiointia. Naita tilanteita ilmeni esimerkiksi siten, ettéd asiakas joutui liik-
kumaan edestakaisin palvelulinjastossa saadakseen haluamansa tuotteet.

7.1.3 Kysely

Kysely toteutettiin kahdessa osassa, kehitysprojektin alussa seka pilottihankkeen loputtua
toimipisteissd. Molemmissa tapauksissa kyselyt toteutettiin verkkokyselyna (Liite 4) Kyse-
lyssé paadyin hyédyntamaan Microsoft Forms -alustaa, silld organisaation kéytdssa ole-
vaan Surveypaliin en jostain syyta saanut koskaan tarvitsemiani kayttajatunnuksia. Form-
sin avulla kysely saatiin nopeasti kayntiin. Kyselyn tarkoituksena oli kerata mahdollisim-
man laaja otanta toimipisteiden nykytilanteesta seka siita, miten tavoitteisiin on paasty.
Kyselyt paadyttiin toteuttamaan suomen ja englannin kielella. Tahan paadyttiin sen takia,
ettd osassa toimipisteissa valtaosa asiakaskunnasta puhuu aidinkielen&én jotain muuta
kieltd kuin suomea. Kyselyssa paatettiin kerata vastauksia yhdeksalla monivalintakysy-
myksella, jotka kasittelivat kahviloiden tuotevalikoimaa, tarjontaa seka palveluiden kaytta-
mista. Kyselyssa oli yksi avoin vastausvaihtoehto, jolla pyrittiin selvittimaan asiakkaiden
ideoita ja toiveita kehittamisen suhteen, seka kaksi monivalintakysymysta, joilla kerattiin

tietoa vastaajien ik&- ja sukupuolijakaumasta.

Ensimmaiseen kyselyyn vastauksia saatiin kerattyd yhteensa 99 vastausta. Kyselyn vas-
taajista yli puolet, 54 %, oli 45-65 -vuotiaita. Muiden vastaajien ikdjakaumasta 22 % oli
36-45 -vuotiaita, 16 % 26—35 -vuotiaita ja 8 % 18-25 -vuotiaita (Kuva 7) Valtaosa kyse-
lyyn vastaajista, 67 %, oli naisia. Muista vastaajista 24 % oli miehia ja 9 % henkildita, jotka
olivat joko muunsukupuolisia tai eivat halunneet mainita sukupuoltaan kyselyssa. (Kuva 8)
Muita kohtia toteamista vastaajat pystyivat arvioimaan asteikolla 1-5, joista he valitsivat
mielipidettd&n eniten vastaavan vastausvaihtoehdon. Vastauksista vaihtoehto 5 vastasi
vaihtoehtoa "taysi samaa mieltd” kun taas vaihtoehto 1 oli "taysin eri mielta. Vastanneista
vain hieman yli puolet olivat tyytyvaisia kahviloiden palveluihin tai olisivat suositelleet kah-
vilapalveluita tutuilleen. Vastauksista nousi esiin kaksi vastaajille tarkeinta asiaa. Naita oli-

vat valipala ja makeisvalikoiman laajuus sekad ymparistdystavallisyyden huomioiminen
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kaytettavissa pakkausmateriaaleissa. Seuraavaksi tarkeimpina aiheina vastauksista valit-
tyivat vegaani- ja kasvispohjaisten tuotteiden tarkeys seka ylipaataan tuotteiden terveelli-
syyden tarkeys. Vahiten tarkeana vastaajat pitivat satokauden nakyvyytta tuotteistuk-
sessa. (Kuva 9) Avoimessa vastausvaihtoehdossa kysyttiin vastaajien mielipidetta siita,
miten he kehittaisivat tai uudistaisivat kahvilapalveluita. Vastauksia tdhan keréaéantyi 42 kpl.
Naisté suurin osa kasitteli tarjolla olevia valipalavaihtoehtoja. Suurimmassa osassa naissa
vastauksista toivottiin terveellisempia vaihtoehtoja seké kasvispohjaisten vaihtoehtojen li-

saamista.

Kayttdjien ikdjakauma

m18-25
W 26-35

m36-45
45-65

Kuva 7 Kyselyn vastaajien ikdjakauma

Kayttdjien sukupuolijakauma

® Nainen
® Mies
= Muu

En halua vastata

Kuva 8 Vastaajien sukupuolijakauma
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M Kuinka tyytyvdinen olen kahvilapalvéluihin?
W Ympéristdystavallisyys on otettava huomioon tuotteita pakattaessa
m Makeis- ja valipalavalikoiman tulisi olla laaja

Vegaani tai kasvispohjaisten tuotteiden valikoima tulisi olla laajempi
MW Kahvilatuotteiden terveellisyys on minulle tarkead
m Satokausien vaihtelun tulisi ndkya tuotevalikoimassa
M Suppeampi, mutta useammin uudistuva valikoima on minulle tarkeda

W Suosittelisin kahvilapalveluita tutuilleni

Kuva 9 Kyselyn 1/20 tulokset

Kyselyn tuloksissa yllatti ennen kaikkea se, etté paivittéin kahvilapalveluita kyselyyn vas-
tanneista kaytti vain 12 %. Tuloksen yllattavyyteen syyna oli se, ettei kahviloiden kayttdas-
tetta oltu aiemmin tutkittu asiakaskyselyiden yhteydessa. Aiemmat Compass Group Fin-
landin tekemat asiakaskyselyt ovat pohjautuneet paaasiallisesti lounasravintoloiden seka
niiden muiden palveluiden arvioimiseen. Suurin osa kayttgjista kaytti palveluita vain 1-2
kertaa viikossa tai kuukaudessa. Naissa molemmissa vaihtoehdoissa vastaajia oli noin 30
% koko otannasta. Myds harvemmin kuin kerran kuukaudessa palveluita kayttavia vastaa-
jia oli yllattavan iso maara otannasta eli 25 % (Kuva 10)

KAHVILOIDEN KAYTTOASTE %

M Pdivittdin
= 1-2 krt/vk
m 1-2 krt/kk

harvemmin kuin kerran kk

Kuva 10 Kahviloiden kayttbaste

7.1.4 Haastattelut toimipisteissa

Syvemman asiakasymmarryksen saamiseksi paatin tehda kyselyyn pohjautuen haastatte-
luja toimipisteissa, joissa kysely oli jarjestetty. Haastattelut suoritettiin lounasaikana esitta-
malla kyselyn kysymyksiin pohjautuvia tarkentavia kysymyksia. Niiden apuna kaytettiin
haastattelulomaketta, jonka pohjalta kysymykset esitettiin puolistrukturoidusti. (Liite 5)

Haastattelut pyrittiin pitamaan mahdollisimman lyhyind. Tahan paadyttiin sen takia, etta
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vastaajia haastateltiin heidan lounastaukonsa puitteissa. Lyhyiden haastatteluiden tarkoi-
tuksena oli my6s saada kerattya mahdollisimman monta haastattelua. Haastatteluita saa-

tiin kerattya yhteensa 76 henkilolta. Haastatteluissa etsittiin vastauksia kysymyksiin:

- Miten tyytyvainen asiakas on kahvilapalveluihin? Miksi?

- Miten usein henkilo kayttaa palveluita?

- Miksi han kayttaa palveluita juuri tuona aikana?

- Miksi héan ei kayta palveluita muina aikoina?

- Mita tulisi muuttaa, jotta asiakas kayttaisi palveluita muina aikoina?

Haastatteluissa nousseiden vastausten perusteella pystyttin huomaamaan, etté asiakkai-
den tarpeet ja odotukset kahvilapalveluiden suhteen vaihtelivat huomattavasti. Osa asiak-
kaista eivat kokeneet tarvetta kahvilapalveluille, silla heilld oli mahdollisuus nauttia kahvia
ja virvokkeita tydnantajansa toimesta toimistotiloissa. He soivat aamiaisen kotona seka
lounastivat joko Compass Group Finlandin tai kilpailijoiden ravintoloissa. Haastatteluissa
nousi myads esiin, etté osalla haastatelluista ei ollut tarkempaa tietoa kahvilapalveluiden
olemassaolosta tai niiden sisallosté. Noin 2/3 osaa néista henkildista asioivat kuitenkin toi-
mipisteissd melkein paivittain lounasaikana, mutta kahvilapalveluita heista olivat hyddyn-
tédneet vain satunnaisesti noin puolet vastaajista. Toinen osa ei ollut kahvilapalveluita kayt-
tanyt ollenkaan. Noin puolet tasta ryhmasta, jotka olivat kayttaneet palveluita satunnai-
sesti, olivat aiemmin kayttdessaan palveluita pettyneet joko asiakaspalvelun tai tarjolla ol-
leiden tuotteiden laatuun. Suurin osa naista kommenteista keskittyi tarjolla olevan delipis-

teen salaattitarjontaan tai laatuun.

Suurin osa vastaajista kaytti palveluita joko 1-2 kertaa viikossa tai kuukaudessa. Syyna
tahan vastaajat maarittelivat tyonsa liikkuvuuden. Toisin sanoen he kayttivéat palveluita ol-
lessaan paikalla tydpaikkansa toimitiloissa. Niin ikédén haastatteluissa nousi esiin, etta vain
murto-osa vastaajista hyodynsi palveluita paivittain. Suurin osa paivittain kayttavista vas-

taajista hyddynsi palveluita aamuisin ja lounasaikana.

7.2 Kiteyttdminen

Kiteyttdmisvaiheessa koko tutkimusmenetelmilla kokoon kerétty aineisto kaytiin [api. Ta-
man jalkeen sieltd poimittiin kohteet, joita l[&hdettaisiin kehittdmaéan projektin aikana. Koh-
teet rajattiin olemaan niita aiheita, jotka olivat eniten nousseet esiin kyselyn tai haastatte-
luiden aikana. Myds havainnointien ja benchmarkingin tulokset huomioitiin kehityskohteita
rajattaessa. Ajan rajallisuuden takia paatettiin tdssa kehitysprojektissa keskittya viiteen
paakehittamiskohteeseen, joiden avulla paastéisiin alun perin asetettuihin tavoitteisiin.
Naiden kohteiden rajauksella pyrittiin myds saavuttamaan parempi asiakaslahtoisyys kah-

vilapalveluissa.
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Kehitysprojektissa kehitettavat kohteet olivat:

+ Terveellisten vélipala vaihtoehtojen tarjonnan lisaaminen

* Tarjolla olevan valikoiman monipuolistaminen ja vuorokausi- seka satokausivaihte-
lun huomioiminen tarjonnassa

* Ymparistoystavalliset pakkausmateriaalit

+ Allergeenien ilmoittamisen parantaminen

* Asiakaspalvelun kehittdminen

« Markkinoinnin kehittaminen

7.3 Ideointi

Alun perin kehittamisprojektin ideoiden tuottamisessa oli tarkoitus jarjestaa kehittamispro-
jektissa mukana olevien toimipisteiden esimiehista koostuvalle tyéryhmalle ideariihityyppi-
nen workshop. Workshopin aikana oli tarkoitus affinity diagramin avulla koostaa kehitys-

kohteita parantavia tai kehittavia ideoita.

Affinity Diagramin eli ryhmittelykaavion avulla ryhma voi ryhmitelld ideariihessa tuotettuja
ideoita tai asioita. Sen avulla ryhméan jasenia kannustetaan luovuuteen prosessin aikana
seka se pyrkii rikkomaan ryhmén kommunikaatiossa mahdollisesti olevia muureja. Ryh-

mittelykaaviota hyédynnetaan helpottamaan ongelman ymmartamisessa ja madaltamaan

ongelmanratkaisun aloittamisen kynnysta (Karjalainen 2007).

Valitettavasti rajallisten aikataulujen takia tatéa ideaa ei paéasty koskaan toteuttamaan. Ta-
man sijasta jarjestettiin Compass Group Finland Oy:n paakonttorin vaesta koostetulle tii-
mille ideariihen. Ideariihen toteuttamiseen ei valitettavasti pystytty jarjestamaan niin paljon
aikaa, kuin affinity diagramin lapikaymiseksi olisi vaadittu. Aikataulun rajallisuuteen vaikutti
ennen kaikkea muiden samanaikaisesti toteutettavien projektien paallekkaisyys. Koska ai-

kaa oli rajallisesti, paatettiin ideoiden tuottamiseen hyddyntdd mindmapia eli miellekarttaa.

Miellekarttaa voidaan kayttaa ideoinnin lisaksi asioiden havainnollistamiseen, muistiinpa-
nojen tekemiseen seka asioiden rakenteiden ja yhteyksien selkeyttdmiseen. Sen keinolla
pystytaan katevasti tiivistamaan asiakokonaisuuksia, samalla parantaen niiden hahmotta-

mista. (Pohjoisen Keski-Suomen ammattiopisto 2020)
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Ideointiprosessi aloitettiin kasittelemalla tiimin jasenien ajatuksia ja kasityksia kahvilapal-
veluiden ja uuden konseptin siséllosta. Ideoinnin kuluessa tiimin tuottamia ajatuksia koos-
tettiin miellekarttaan (Kuva 11) Tiimin jasenilla ei ollut ennen ideointia mahdollisuutta tu-
tustua asiakaskyselyn tuloksiin. Syy tdhdn menettelyyn oli se, ettei tulosten haluttu vaikut-
taa tiimin jAsenien mielipiteisiin ideoinnin suhteen. Ideoinnin alussa ideointitiimin jasenille
annettiin ohjeistus miettid ideoita ennen kaikkea asiakkaiden nékdkulmasta. Jokaisen tuli
mieluummin vastata ideoita luodessaan kysymykseen minkalaisia tuotteita tai palveluita
itse hyodyntaisin. Vasta taméan jalkeen pyrittiin miettimaan syntyneité ideoita edusta-
mamme organisaation ndkokulmasta. Ideointiryhman saavuttamat ideoinnin tulokset vas-
tasivat suurilta osin asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia, vaikka he eivét olleetkaan p&aéas-
seet niihin tutustumaan. Isoimmiksi teemoiksi ideoinnissa korostuivat tuotteiden terveelli-
syys, tuotevalikoiman monipuolisuus, asiakaspalvelun laatu seka vastuullisuus kahvilapal-
veluiden tuottamisessa. Tuotteiden monipuolisuuden lisaamiseksi mietittiin erilaisia vaihto-
ehtoja. Niitd olivat valikoiman siséllén lisddminen ja monipuolisuuden lisaaminen tuotevali-
koiman kierron avulla. Tuotevalikoiman kierron tehostamisella toivottiin tuotteiden laadun
ja tuoreuden kasvua. Naiden seikkojen parantumisen kautta he nakivat myo6s olevan vai-
kutusta positiivisesti kannattavuuteen ja liikevaihtoon. Muiden muassa yhdeksi tarkeim-
maksi aiheeksi muodostui asiakaspalvelun laatu tai sen kehittaminen. Tiimin mielesta kon-
septin luomisessa oli ehdottomasti hyva ottaa huomioon uuden asiakaspalvelumallin luo-
minen ja kehittdminen. Taméan tavoitteen tukemiseksi pohdittiin henkildston kouluttamisen
ja osaamisen tukemisen tarkeyttd. Tiimi yksimielisesti korosti koulutusten lisaamisen tar-
keyttd. Tarkempia ideoita koulutusten sisallosté eivat tiimin jasenet ideoinnin aikana tuot-
taneet.
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Kuva 11 Mindmap, kahvilapalvelun ideointi

Tiimin jasenten koostettua ajatuksia kahvilakonseptin seka kahvilapalveluiden siséllosta
poimittiin miellekartasta kaksi eri osa-aluetta, joita ideoitiin omien miellekarttojen kautta.
Nama aiheet olivat enemmankin tuotteisiin liittyvia seikkoja. Kasiteltavat aiheet rajattiin jar-
jestamalla aanestys tiimin jasenten kesken. Aiheiksi valikoituivat tata kautta tuotteiden

monipuolisuus (Kuva 12) ja terveelliset valipalat (Kuva 13)

Tuotevalikoiman monipuolisuuden ja terveellisten valipalojen ideointi aloitettiin vertaamalla
yrityksen nykyista tarjontaa tiimin jasenten omakohtaisiin kokemuksiin kilpailijoiden tarjon-
nasta. Molempia aihepiireja ideoitiin rintarinnan, silla ne olennaisesti liittyvat toisiinsa. Tii-
min jAsenet pohtivat edelleen vaihtoehtoja sen suhteen, miten valikoimaa tulisi monipuo-
listaa. Tarkennuksena haluttiin pohtia ratkaisua ennemmin tarpeeksi usein tapahtuvan
tuotekierron kuin tuotevalikoiman laajentamisen kautta. Tuotevalikoiman kiertoa mietittiin
kahdesta eri nakokulmasta. Nama olivat viikon valein tapahtuva koko tuotevalikoiman uu-
distaminen ja kerran péaivassa tapahtuva osittainen tuotevalikoiman uudistaminen. Valikoi-
man uudistumisen tiheydessa tiimin pohdittavana oli tarvittavien raaka-aineiden vaihtu-
vuuden vaikutus toimipisteiden varastojen arvoon. ldeoinnin aikana nostettiin useaan ot-
teeseen esille huoli liiallisen vaihtuvuuden vaikutuksista varaston arvon kasvamiseen,
seka tata kautta kannattavuuden heikentymiseen. Muina monipuolisuuden ideoinnin aihe-

piirein& toimivat tuotteiden itsevalmistusasteen lisédminen, tuotteiden tuoteselosteeseen
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panostaminen seka terveellisyys.

Ryhman jasenien yksimielinen aie oli saada lisattya toimipisteiden tuotteiden valmistusas-
tetta. Perusteena talle esitettiin itsevalmistamisen tukevaa vaikutusta laadun kasvulle ja
tuoreuden varmistamiselle. Itse valmistamiseen liittyen mietittiin my0ds toimipisteteiden val-
miutta valmistusasteen lisaamiselle. Eli kuinka paljon toimipisteet pystyisivét itse tuotteita
valmistamaan nykyisilla resursseilla vai tulisiko niita lisata. Keskusteluissa nousi myos
esiin olemassa olevan sopimustuotevalikoiman laajentamisen vaikutus tuotevalikoiman
monipuolistamiseen. Compass Groupin paatavarantoimittajalle, Kesprolle, on luotu sopi-
mustuotevalikoima, jota kaikkien tulee hyddyntédé raaka-aineita tilattaessa. Valikoima on
pidetty rajattuna ostovolyymin yllapitdmiseksi. Tata kautta yritys on saanut huomattavia
positiivisia vaikutuksia tavarantoimittajalta saataviin ostohyvityksiin. Sopimustuotevalikoi-
man laajentamisella odotettiin olevan suora vaikutus tarjonnan monipuolistamiseksi. Tar-
keana seikkana pidettiin tiimin jasenten keskuudessa tuotetietojen lisaamista. Kaikista tar-
jolla olevista tuotteista pitaisi olla saatavilla tarkemmat tuotesisallét ja allergeenit. Tassa
kohtaa palattiin jo aiemmin mainittuihin valmistusasteen lisaamiseen verrattuna tavaran-
toimittajien valmiisiin raakapakasteisiin. Itse valmistettavien tuotteiden osalta ideaksi nou-
sivat reseptiikan lisaamisen ja kehittamisen tarkeys. Reseptiikan kayttamisen valvonta tu-
lisi tassa kohtaa tarkeaksi seikaksi, jotta tuotetiedot olisivat paikkansa pitavia ja luotetta-

via.

m_
— Terveellisyys
Siemensampylat/leivat

tuotteet vaihtuu joka Hankala hallinnoida
— . B /2 r25t0N arvo nousee?
tuotekiertoa
md  Kiertdvatuotelista
Kiertoaika 1 vk? b /arastoarvo ei nouse?

Tuotantotilojen
riitti

Taikinan itse teka? Allergeenien paikkaansa
. pitdvyys?

reseptiikkan
valmistaminen kehittdminen

Pakastetaikinoiden . . - - Tl
SiEm ey B L Ot EIdEN itsE muotoil S sampylat/leivat
M Tuoteselosteiden Tuotteiden tilaaminen tuoteprosessi
nakyvyys asiakkaille tavarantoimittajaka tarkemmin valvottua

Kuva 12 Mindmap ideointi: tuotteiden monipuolisuus
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Terveellisyys nousi esiin monessa kohdassa ideointiprosessia, joten se paatettiin nostaa
esiin vield omana aihepiirinaan. Tiimin jasenet nostivat esiin padasiassa jo yrityksella ole-
massa olevia tuotteita, joten talla osa-alueella ei kovin montaa uutta ideaa syntynyt. Kai-
kille tuntui olevan tarkeaa, etta tuotteissa tulisi hyddyntad padasiassa suomalaisia raaka-
aineita, kuten esimerkiksi marjoja. Toisena tarkeana ideana nousi esiin satokausikalente-
rin hyédyntaminen kahvilatuotteiden tarjonnassa. Compass Groupilla on jo aiemminkin
hyddynnetty satokausiajattelua, mutta se on paaasiassa koskenut lounas- ja kokoustuote-
valikoimien suunnittelua ja valmistusta. Ideaa sen hyddyntadmisesta myds kahvilatuottei-
den valmistamisessa pidettiin erinomaisena. Tarkeaksi koettiin myos taméan korostaminen
myds markkinointikeinona. Myos terveellisten vélipalavaihtoehtojen kohdalla nousi esiin
pohdinta siita, pystyttaisiinkd tuotteita valmistamaan enemman itse.

Hedelmat

* kokonaiset hedelmat

. Marjat
* Myynti satokauden
mukaan * Suomalaiset?

"ruokaisa"
vélipala

* Bowl

* Salaatti

o pilkotut hedelmat
* Hedelmapikari

* Myynti satokauden
mukaisesti

 Pakaste

® Tuore

* markkinointiarvo?
¢ Ulkomaalaiset?

 Pakaste

¢ Kuumennus ennen
kayttoa
® Tuore

Vegaani

/kasvis
Mysli/Granola

* Itse tehty?
* Valmiina ostettu?

Smoothie
e Viher
* Hedelma
* Marja

Jogurtti/
rahka

¢ Jogurttiannos

Mysli-
/proteiinipatukka
 Itse tehty

* Retail

Kuva 13 Mindmap ideointi: terveelliset valipalat

7.4 Seulominen

Seulontavaiheessa ideointi- ja kiteyttdmisvaiheessa koostettua materiaalia kavennettiin
rajaamalla pois sellaiset ideat, joiden toteuttamiseksi olisi tarvinnut tehda lisainvestointeja.
Naita investointeja olisi ollut muun muassa henkildkunnan méaéran, laitekapasiteetin, tar-

joilu- tai valmistusastioiden maéran seka tuotantotilojen lisddminen. Rajauksien taustana
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oli tahtotila testata konseptin toimivuutta nykyisilla henkilostoresursseilla seka laitekapasi-
teeteilla. Konseptia paatettiin testata pilottihankeessa, jonka aikana seurattiin valittujen toi-
menpiteiden toimivuutta seka vaikutusta alussa asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen.
Naista tavoitteista tarkeimpana pidettiin kannattavuuden ja likevaihdon kasvua. Rajaus-
paatokseen vaikutti myds meneilladn oleva organisaatioiden fuusioituminen sekd Com-

pass Group Finland Oy:n vdliaikaisesti heikentynyt taloudellinen tila.

Uuden asiakaslahtdisen kahvilakonseptin luomiseksi kehitettaviksi aiheiksi ja teemoiksi
rajauksen jalkeen jaivat tuotevalikoiman monipuolistaminen luomalla kiertava tuotevalikoi-
malista, uuden reseptiikan luominen, asiakaspalvelutapojen péaivittdminen, markkinoinnin
lisddminen seka vastuullisuuden kehittdminen. Kehitettavista tuotteista ja tuotevalikoimista
jatettiin kehittdmisprojektin ulkopuolelle retail-tuotteet. Kehitysprojektissa paatettiin keskit-
tya tuotteisiin, joiden valmistamiseen ja laatuun toimipisteiden henkiléstd pystyisi toimin-

nallaan vaikuttamaan.

Asiakaspalvelutapojen paivittdmiseksi nykyisen asiakaspalvelun tilaa pyrittiin havainnollis-
tamaan hyddyntamalla Service blueprint -mallia. Service Blue Print on tytkalu, jota voi-
daan hyoddyntaa, kun kehitetddn tai suunnitellaan uusia palveluja. Se soveltuu tydkaluksi
myds silloin, kun halutaan tehdé olemassa oleva palvelu ymmarrettavaksi siind osallisena
oleville.

Service Blue Print on prosessikaavio palveluketjusta, joka pilkkoo tapahtuman moniker-
roksisiin osiin. Kaavion avulla pystytddn havainnollistamaan palvelutapahtumassa olevia
asiakkaan ja palveluntuottajan toiselle osapuolelle nakymaéttémia toimintoja. Tavallisesti
Service Blue Printissa kirjataan ylés myos jarjestelmien, ekosysteemien ja muiden tukitoi-

mintojen tapahtumat kohta kohdalta.

Taméan palvelun prosessikaavion avulla voidaan havainnollistaa yksityiskohtaisesti palve-
lun heikkoja lenkkej&, ongelmakohtia sek& mahdollisia aukkoja palvelutapahtumassa. Sita
voidaan hyédyntaa myos markkinoinnin tyokaluna tai havainnollistavana kaaviona eri
osastoille, jotta ymmarretaan palvelu kokonaisuutena ja miten sen eri osat vaikuttavat toi-
siinsa (Ideapakka 2020; Inno-vointi 2020.)

Service Blue Printin avulla luotiin ensin malli, joka kuvasi havainnoitujen toimipisteiden ny-
kyista asiakaspalvelua (Kuva 14.) Taméan jalkeen mallia kehitettiin ideocimalla mukaan
benchmarkingin tuloksina saatuja kilpailijoiden kayttamia lisémyyntiin pohjautuvia asiakas-
palvelumalleja. Mallista luotiin uusi Service Blue Print kuvastamaan asiakaspalvelumallia,

jota konseptissa haluttaisiin kayttad (Kuva 15.)
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Kuva 14: Service Blue Print Asiakaspalvelun nykytila (mukailtu Compass Groupin kayt-
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Kuva 15: Service Blue Print konseptin mukainen asiakaspalvelumalli (mukailtu Compass
Groupin kayttoon Kuntaliitto 2020)
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7.5 Kehittdminen

Kehittamisvaihe aloitettiin valitsemalla pilottihankkeeseen osallistuvat toimipisteet. Pilotti-
hankkeen ajankohta oli ratkaistu jo kehittdmisprojektin alussa tehdyn projektisuunnitelman
luomisen yhteydessa (Kuva 6). Pilottihankkeeseen valittiin kolme toimipistettd padkaupun-
kiseudulta seka paakaupunkiseudun ulkopuolelta. Nama toimipisteet olivat Arabiankahvila
ja Feeniks Helsingissé; Kirjo Espoossa; Werstas Lahdessa, Salvia Jyvaskylassa seka
Pohjola Kouvolassa. Naiden toimipisteiden liikevaihdon kehittymista pééatettiin seurata lii-
kevaihdon kasvua seuraamalla. Seurantajaksoiksi valittiin joko vuoden 2019 pilottihank-
keen ajankohtaa vastaava aikavéli tai samanpituinen periodi tammi-helmikuussa 2020.
Na&in paatettiin toimia sen vuoksi, ettei osalla toimipisteista ollut toimintaa edellisena
vuonna tai saatavilla oleva data ei ollut vertailukelpoista. Ennen pilottihankkeen aloitta-
mista paatettiin kuitenkin pudottaa Feeniks pilottihankkeesta pois. Taméa paatos tehtiin
sen takia, ettéd se oli juuri aloittanut ja sen toiminnan kehittdmiseksi oli jo meneillddn oma
kehittamishanke. Kaikissa muissa kehitysprojektin toimipisteissa paatettiin kokeilla kehitta-

misvaiheen aikana luotavia uusia resepteja ja tuotteita.

Tuotevalikoiman monipuolistamiseksi paatettiin luoda kiertava tuotelista. Listan luomi-
sessa kaytettiin verkkopohjaista Jamix ruokatuotanto -tuotannonohjausohjelmistoa. Listan
tuotteiden luomisessa pyrittiin hyddyntamaan satokausiajatusmallia. Mallia hyddynnettiin
ennen kaikkea tarjolla olevien hedelmien osalta (Taulukko 2) Tuotevalikoima paatettiin ja-
kaa kolmeen eri vuorokauden aikakategoriaan: aamiainen, lounas ja iltapaivatuotteet. Nai-
den liséksi rakenteeseen luatiin niin sanotut vakiotuotteet. Naiden tuotteiden sisaltd pysyy
viikosta toiseen suurin piirtein samana leipatuotteen vaihtuessa. Tallaisen mallin avulla
pyrittiin saavuttamaan monipuolisuutta myds tietyntyyppisiin tuotteisiin tottuneille asiak-
kaille. Tuotevalikoima paatettiin jakaa kahdeksi eri laajuiseksi listaksi. Naista kumpikin
kohdistettiin M- sek& L-koon kahviloita varten. Naill& toimenpiteilla pyrittiin saamaan asiak-
kaiden kaipaamaa monipuolisuutta kahviloiden tarjontaan seké yhtendistaa tarjontaa. Lis-
tat suunniteltiin siten, etta niiden kiertovali oli yksi viikko. Listojen runko kuitenkin pidettiin
samana kierron vaiheesta huolimatta. Tahan paadyttiin siitd syysta, etta sen ajateltiin hel-

pottavan varastojen hallintaa, eikd varastojen arvo turhaan nousisi kierron seurauksena.

Kahvilavalikoimalistojen luomisen yhteydesséa valikoiman monipuoliseksi luotiin uutta re-
septiikkaa kayttden apuna Jamix ruokatuotannon ohjausjarjestelméaa. Samalla tuotteet
hinnoiteltiin hyddyntamalla benchmarkingissa koostettua aineistoa. Tuotteiden hinnoitte-
lussa huomioitiin myds Compass Group Finlandin omat hinnoittelua koskevat ohjeistukset.
Ruokatuotannon ohjausjarjestelman avulla tuotteista luotiin tulostettavat reseptit helpotta-

maan tuotteiden valmistamista toimipisteissé (Liite 6.) Uusia resepteja Compass Group
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Finlandin kaytt6on luotiin kehittamisvaiheessa noin 50 kpl. Osa ndista resepteista sisalsi

eri johdannaisia samasta leipatuotteesta, kuten esimerkiksi Vaasan iso ruisruutu. Resep-

teissa ja tuotevalikoimalistoissa kaytetyt raaka-aineet valittiin silla perusteella, etté ne 0y-

tyvat Compass Group Finlandin kayttdmien tavarantoimittajien tilausvalikoimista. Uusien

reseptien luomisen kautta pyrittiin nostamaan ja yhtenaistamaan toimipisteiden tuotteiden

itsevalmistamistasoa.

— SATOKAUSI HEDELMAT
— Myynnissa kokonaisina hedelmina ja hedelméapikareissa
- (hyddynna myyntivalikoimissa myos muita kilohinnaltaan edullisia hedel-
mid)
TAMMIKUU HELMIKUU MAALISKUU HUHTIKUU
- appelsiini - appelsiini - Kiivi - mansikka
- paaryna - persimon - appelsiini - pensasmus-
- klemen- - omena - omena tikka
tiini - mandariini - viinirypéale - satsuma
- viinirypale - viinirypale
TOUKOKUU KESAKUU HEINAKUU ELOKUU
- mansikka - viinirypale - vesimeloni - melonit
- pensas- - nektariini - viinirypéale - nektariini
mustikka - aprikoosi - aprikoosi - persikka
- - persikka - nektariini - paaryna
- vesimeloni - persikka - viinirypéale
SYYSKUU LOKAKUU MARRASKUU JOULUKUU
- persikka - ananas - persimon - appelsiini
- viinirypale - satsuma - paaryna - klementiini
- melonit - mandariini - satsuma - omena
- klementiini - granaat-
- appelsiini tiomena

Taulukko 2. Satokausihedelmat (mukailtuna Rommirusina 2016)

Yhtena tarkeimmista projektin tavoitteista oli toimipisteiden liikevaihdon kasvattaminen ja

kannattavuuden parantaminen. Tasta tavoitteesta johtuen myynnin tehostamiseksi paatet-

tiin luoda niin sanottuja sisdénvetotuotteita, joilla pyrittiin lisddmaan ostovolyymia seka te-

hostamaan lisamyyntida. Samalla myds tavoiteltiin toimipisteiden nakyvyyden parantu-

mista. Sisaanvetotuotteiksi valikoituivat ideariihen aikana esiin noussut take away -kahvi

ja asiakaskyselyn avoimissa vastauksissa esiin houssut lounasleipa. Molemmat tuotteet

valittiin myds sen takia, ettei niiden tuottaminen isommallakaan myyntivolyymilla vaatinut

henkilostén maaran kasvattamista. Take away -kahvin myyntiajankohta valittiin tutkimalla

toimipisteiden tapahtuma-aikaraportteja (Liite 7). Naista raporteista pystyttiin etsimaan
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kahviloiden hiljaisimmat myyntiajat. Tata kautta take away -kahvin myymisesta paatettiin
luoda myyntikampanja, joka olisi voimassa vain kyseisena ajankohtana paivassa esimer-
kiksi klo 8-9. Kyseinen aika vaihteli eri toimipisteittiin, mutta jokaisessa se oli toimipisteen
hiljaisin tunti aamulla. Kampanjassa kahvikuppi maksoi euron, mutta sen tuli olla nimen-
omaan mukaan ostettuna. Tata kautta pyrittiin lisaéamaan hiljaisimman tunnin myyntia.
Muina tavoitteina oli lisata kahvin oheen lisamyyntia tai nostaa kahvin myyntivolyymia ky-
seisena aikana. Samalla periaatteella toimittiin myods lounasleivan kohdalla. Valikoiman
monipuolistamiseksi ja myynnin tehostamiseksi luotiin myds kohdennettuja tuotepaketteja.
Naisté tuotepaketeista ovat esimerkkeind aamiaiskombo ja lounasleipakombo. Tuotepa-
kettien sisalto vaihteli paketista riippuen. Esimerkiksi aamiaiskombo sisélsi suodatinkahvin
ja taytetyn bagelin.

Havainnoinnin ja asiakaskyselyn tuloksien analysoinnista nousi esiin kahvilapalveluiden
markkinoinnin olemattomuus tai toisaalta sen heikko nakyvyys. Tasta syysta tuotteiden
myyntia tukemaan luotiin markkinointimateriaaleja. (Liite 8-9) Talla keinoin pyrittiin paran-
tamaan myds muiden tuotteiden seka toimipisteiden nakyvyytta mainonnan ja markkinoin-
nin keinoin. Markkinointia varten luotiin helposti hyddynnettavad markkinointimateriaalia.
Materiaalit luotiin sahkodiseen muotoon Microsoft Power Pointilla sellaiseen formaattiin,
etta toimipisteilla oli tarvittaessa mahdollisuus muokata ilmoituksen sisaltta. Sahkoiseen
formaattiin paadyttiin myos sen takia, jotta toimipisteiden olisi mahdollisuus hyédyntaa
markkinointimateriaaleja ravintoloiden ja kiinteistojen infoscreeneilla (Liite 8-9). Markki-
nointimateriaalien avulla myds satokausiajattelua pyrittiin tuomaan esiin aiempaa enem-
man. Satokausituotteiden nakyvyyden ja houkuttelevuuden tukemiseksi paatettiin luoda
satokausitori -konsepti, jonka keinolla satokauden parhaimmista tuotteista valmistettuja
tuotteita nostettaisiin esiin valikoimasta. Kyseista konseptia paatettiin kokeilla kahdessa
toimipisteessa. Nama toimipisteet olivat Pohjola ja Salvia. Konsepti rajattiin naihin toimi-
pisteisiin, silla naissa pilottihankkeeseen valituissa toimipisteissa satokauden nakyvyys

tuotteissa oli asiakaskyselysséa koettu hyvin tarkedksi seikaksi.

Tuotteiden myynnin ja henkildkunnan tyoskentelyn helpottamiseksi tuotteista ja tuotepake-
teista luotiin n&ppéaimet ja tuoteryhmat projektin toimipisteiden kassanaytoille. Tarkoituk-
sena oli myds tyéskentelyn helpottamisen liséksi parantaa tuotteiden menekinseurantaa.
Kehittdmisvaiheessa paatettiin, etté toimipisteiden liikevaihdon ja toiminnan kehittymisen
seurannassa kaytettavia mittareita olisivat padasiallisesti liikevaihdon kehittyminen eu-
roina ja prosentuaalisesti seka pilottihankkeen jalkeen suoritettavan asiakaskyselyn tulok-

set. Myds tuotteiden menekkia ja toimipisteiden myyntitapahtumien maéaran kehittymista
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paatettiin seurata pilottihankkeen aikana. Myyntitapahtumien maaran kehittymisen seu-
ranta koettiin tarkeana ennen kaikkea aiemmin hiljaisten hetkien myynnin parantamiseksi

suunniteltujen kampanjoiden ajoilta.

Vastuullisuutta paatettiin kehittda toimipisteisséa vaihtamalla kaikki toimipisteissa olleet
kertakayttdastiat joko biohajoavasta materiaalista tai kierratettavasta muovista valmiste-
tuiksi tuotteiksi. Osassa toimipisteissa kyseisia tuotteita oli ollut kaytdssa jo ennen kehitys-
projektia, mutta tasta ei ollut viestitty asiakkaille kovinkaan nakyvasti. Taman lisaksi
osassa toimipisteista paatettiin ohjata asiakkaita kayttamaan muovisten kertakayttdastioi-
den sijasta uudelleenkaytettavistéd materiaaleista valmistettuja kertakayttoastioita.

Kannattavuuden parantamiseksi seka sen seuraamisen helpottamiseksi luotiin toimipis-
teille havikin seurantaan ohjeistukset, silla osassa toimipisteissa ei kahviloiden havikkia
juurikaan seurattu. Havikin seurannassa ja kirjaamisessa paatettiin hyédyntaa Compass
Group Finlandin kaytdssa olevaa tuotannonohjausjarjestelma Jamixia. Ohjeistuksessa py-
rittiin selkeasti kertomaan, miten havikkia tulisi seurata sekd miten se Kirjattaisiin jarjestel-
maan (Liite 10-12) Kehittdmisvaiheen loppupuolella toimipisteille luotiin pilottihankkeen
toteuttamista varten ohjeistus Power Point -ohjelmalla. Ennen pilottijakson aloittamista
kaikkien siihen osallistuvien toimipisteiden esimiesten kanssa kaytiin etana Teams-pala-
veri, jossa kaytiin lapi asiakastyytyvaisyyskyselyiden tulokset, pilottihankkeen toteuttami-
sen tarkoitus sekéa ohjeistus pilottihankkeen toteutuksesta (Liite 13). Ohjeet pilottihank-
keen toteuttamisesta jaettiin toimipisteiden esimiehille myos sdhkopostin vélityksell ja tal-
lennettiin Teamsiin sdhkoisena versiona. Teamsista oli toimipisteiden esimiesten saata-
villa my6s kaikki muu pilottihankkeeseen liittyva materiaali, esimerkiksi kaytettavat markki-

nointimateriaalit.

Pilottijakson alussa kaikissa pilottihankkeeseen valituissa toimipisteissa suoritettiin pereh-
dyttamista henkilékunnalle tuotteiden valmistamisesta ja esillepanosta. Tuotteiden esille-
panon osalta keskityttiin luomaan olemassa olevien kylmalaitteiden seka tarjoilulaitteiden
ja — astioiden avulla mahdollisimman houkuttelevia kokonaisuuksia. Yhtend esimerkkina
tasta voisin nostaa esiin satokausitorin, jotka luotiin Pohjolaan ja Salviaan. Satokauden
raaka-aineista valmistettuja tuotteita pyrittiin nostamaan esiin asettelemalla mahdollisim-
man nakyvalle paikalle. Nakyvyytta pyrittiin lisidm&a&n houkuttelevan esillepanon lisaksi
tuotteiden visuaaliseen ilmeeseen vaikuttamalla, esimerkiksi véarien avulla. Tuotteiden

markkinointia myos lisattiin satokausimarkkinoinnilla. (Kuva 16)
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Kuva 16. Ravintola Pohjola Satokausitori

Perehdytyksen ohessa kaytiin lapi henkilékunnan ja toimipisteiden esimiesten kanssa lahi-
kontaktina pilottihankkeen toteuttamiseen luotu ohjeistus. Jokaiselle toimipisteelle oli va-
rattu yksi paiva perehdytyksen lapi kdymiseen. Perehdytyspaivan aikana kaytiin henkilo-
kunnan kanssa lapi eravalmistamista, kaytettavaa satokausia ajattelua seka muita uuteen
konseptiin liittyvia seikkoja. Kyseisen paivan aikana kerattiin henkildkunnalta ideoita seka
ajatuksia tuotteiden valmistamisesta ja reseptien toimivuudesta valmistamisen yhtey-
dessa. Naiden tietojen pohjalta reseptien toimivuutta pyrittiin parantamaan heti pilottijak-

son alussa, jotta niiden osalta ei syntyisi jakson aikana ongelmia.

Pilottijakson aikana haluttiin kassaraporttien lisdksi seurata pilottijakson sujumista toimi-
pisteissa jarjestamalld viikoittain palavereita toimipisteiden esimiesten kanssa. Nama pa-
laverit jarjestettiin Teams-verkkotapaamissovelluksen avulla, kuten pilottijakson aloituspa-
laverikin. Tahan paadyttiin ajan saastamiseksi seka siksi, etta yli puolet pilottijakson toimi-
pisteista sijaitsi muualla kuin péaékaupunkiseudulla. Viikoittaisten palaverien tarkoituksena
oli seurannan liséksi toimia apuna mahdollisien ongelmatilanteiden ratkaisemiseksi ja tie-
don kerdamiseen siitd, mité konseptissa tulisi vield kehittdd ennen jalkauttamista suurem-
malle toimiymparistdlle. Naiden palaverien aikana nousseita ongelmakohtia olivat muun
muassa kassanappainten toimimattomuus ja henkildstén keskuudessa esiin nousseet on-
gelmat. Henkiloston keskuudessa nousseita ongelmista keskeisin oli osalle entuudestaan

tuntemattoman erévalmistamisen opettelu ja aiemmista vaaranlaisista toimintamalleista
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pois opettelun vaikeus. Naita ongelmia pyrittiin ratkomaan yhdessé kaikkien esimiesten
kokemusten ja ajatusten pohjalta, joiden avulla saatiinkin aikaiseksi hyvia ratkaisuja kon-
septin jalkauttamista silmalla pitden. Tarkein naisté oli mietinta siité, miten jatkossa henki-

|8stolle saataisiin viel& paremmin havainnollistettua konseptin tarkoitus ja ajatusmalli.

Pilottijakson aikana kahdessa toimipisteesséa osalla henkilostosta oli edelleen vaikeuksia
siséistaa eravalmistuksen ja lisamyynnin tarkeytté liiketoiminnan kannattavuuden kan-
nalta. Naissa toimipisteissé suoritettiin puolipaivaiset perehdytysjaksot henkiloston aktivoi-
miseksi. Naiden aikana huomattiin, ettd perehdytykseen olisi tarvittu viela enemman ai-
kaa. Tasta syysta sita pyrittiin jatkamaan toimipisteiden esimiesten toimesta koko pilotti-
jaksona ajan. Huomasimme myos, etta henkildstolle oli tarpeellista jarjestaa erilaisia kah-
vila- ja kahvituotteiden valmistamiseen liittyvia koulutuksia. Tallaisesta sovittiinkin Com-
pass Groupin yhteistybkumppanin Pauligin kanssa. Kevaalle 2020 sovittiin jarjestettavaksi
kaksi koulutusta, joiden padaiheena olisi espressopohjaisten kahvijuomien valmistaminen.
Muista koulutustarpeista sovittiin jarjestettavan Compass Groupin henkiléstéosaston toi-
mesta kysely henkilostolle. Valitettavasti naistda molemmat, niin koulutukset kuin kyselykin,

jouduttiin siirtAmaan koronaviruspandemian takia maaritteleméattémaan ajankohtaan.

Pilottijakson aikana seurattiin jo aiempien madritysten mukaisesti ennen kaikkea liikevaih-
don kehitysta, jonka kasvu olikin yhtena tarkeimmista kehitysprojektin tavoitteista. Kehi-
tysté seurattiin viikoittain ja sité kaytiin myos lapi viikoittaisissa palavereissa. Liikevaihdon
kehitysta seurattiin Arabian kahvilassa, Kirjossa ja Werstaalla vertailemalla pilottijakson
aikana keraantynyttéa liikevaihtoa edellisen vuoren vastaavaan aikaan. Kahdessa toimipis-
teessa Salviassa ja Pohjolassa pilottijakson liikkevaihtoa verrattiin alkuvuodesta 2020 to-
teutuneeseen samanpituiseen ajanjaksoon. Naiden kahden toimipisteen osalta p&aadyttiin
tallaiseen vertailuun, koska kummallakaan toimipisteella ei ollut edellisena vuonna tuona
ajankohtana vertailukelpoista dataa. Liikevaihdon positiivista kehitystéa oli tapahtunut kai-
kissa toimipisteissa. Liikevaihdon kehityksen kasvua pystyttiin huomaamaan tapahtuneen
kaikissa toimipisteissa pilottijakson paatyttya. Suurimmat erot vertailuissa nousivat esiin
Werstaan ja Pohjolan kohdalla. Naiden kohdalla suurimpana syyna suureen liikevaihdon
kasvuun voitaneen pitd& toimipisteiden nakyvyyden lisddmistd markkinoinnin keinoilla.
Yhté lailla syyna voitiin arvella olevan tarjolla olleiden tuotteiden monipuolisuuden lisdami-

nen kiertdvan tuotevalikoimalistan muokkaamisen kautta. (Taulukko 3)
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toimipiste 2020 kehitys €
Arabia 17538,98| 1339,35
Kirjo 6170,91 579,39
Werstas 6066,25 1802,77
Vertailu kohtana tammikuu 3 vk VS pilottijakso 19.2-11.3.2020

Salvia 1630,88 194,65
Pohjola 2995,61 883,29

Taulukko 3. Liikevaihdon kehitys

Liikevaihdon kehityksen syita ja kahvilapalveluiden kehittymisté asiakkaiden nakokul-
masta ei pystytti todentamaan alkuperdisen suunnitelman mukaisesti. Tahan vaikutti se,
ettd pilottijakson jalkeen suoritettuun asiakaskyselyyn ei saatu kolmea vastausta enem-
paa, joten vertailukelpoista otantaa ei saatu kokoon. Pilottijakson ajalta saatiin kuitenkin
kerattya toimipisteiden asiakkailta jonkin verran suullisia palautteita. Naiden palautteiden
pohjalta pystyttiin toteamaan, ettéa asiakkaat olivat kokeneet muutoksen positiivisena. Nai-
den palautteiden pohjalta lisdkehitysta toivottiin edelleen tuotteiden monipuolisuuteen ja

valikoiman laajuuteen.

Pilottijakson jalkeen asiakaskyselyn lisdksi jarjestettiin mukana olleiden toimipisteiden esi-
miehille kysely, jota kautta pyrittiin kerd&dmaan heidan mielipiteitdan pilottijakson sujumi-
sesta ja konseptin toimivuudesta. Kyselyssa haettiin vastauksia kysymyksiin projektin oh-
jeistusten selkeydestd, kahvilatuotelistojen laajuudesta, tuotteiden valmistukseen kaytetta-
vien reseptien toimivuudesta ja annosmaadrien paikkaansa pitavyydesta seka tuotelistojen
kiertovalin pituudesta. Haluttiin kysya, olivatko esimiehet saaneet mielestaan riittavasti tu-
kea pilottijakson aikana tuotteiden hinnoittelusta, siitéd miten tuotevalikoima palveli toimi-
pisteen asiakkaita seka siitd, oliko projektia varten tehdyistéd mainoksista koettu olevan
hyotya (Kuva 17). Kysymysten vastausasteikkona kaytettiin samaa asteikkoa kuin asiak-
kaille suunnatussa kyselyssa. Vastausvaihtoehto 1 vastasi vaittdmaa taysin erimieltd ja 5
taysin samaa mielta. Kyselyssa nousi voimakkaasti esiin, etta tuotevalikoiman kiertovali oli
selkeésti liian lyhyt. Toisena kehitysta kaipaavana kohtana kyselysté nousi esiin reseptien
paikkaansa pitavyys annosmaarien osalta. Kyselyn pohjalta pystyttiin muutoin arvioimaan,
ettd toimipisteiden esimiehet olivat tyytyvaisia pilottijakson toteutukseen, konseptin mukai-
seen tuotevalikoimaan seka markkinointia varten luotuihin markkinointimateriaaleihin. Ky-
selyssa esiin nousseisiin kehitettavien kohtien syihin haluttiin kuitenkin luoda syvempi ym-
marrys. Tasta syysta paatettiinkin jarjestaa toimipisteiden esimiehille Teamsin kautta lop-
pupalaveri, jossa kaytiin lapi pilottijakson lopputulokset likevaihdon kannalta seké kyselyi-
den tulokset. Tamé&n palaverin pohjalta paatettiin, etta viikoittain vaihtuva tuotevalikoima
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oli todellakin liian lyhyt, koska taten varaston kierto ei pienemmissa toimipisteissa ollut tar-
peeksi tehokasta. Tasta syysta kahvilavalikoiman vaihtuminen paatettiin muuttaa kahden
viikon valein tapahtuvaksi. Nain pystyttaisiin parantamaan varastonkiertoaikaa, kuitenkaan
heikentamatta taysin valikoiman vaihtuvuutta. Esimiesten ehdotusten pohjalta reseptiikkaa
paatettiin kehittdd entuudestaan seké luoda lisaa valmistusresepteja tukemaan toimipistei-
den tuotteiden valmistamista. Reseptien maaran lisdamisella toivottiin myds asiakaskoke-
muksen parantuvan entuudestaan monipuolisuuden lisdantyessa. Osassa toimipisteissa
tuotteiden hinnoittelu koettiin hieman sekavaksi. Tasta syyta paadyttiinkin kahvilakonsep-
tissa hyddyntdmaéan porrastettua hinnoitteluperiaatetta. Hinnoittelu porrastettaisiin tasoihin
1-3, joissa 1 olisi alin hinnoitteluporras ja 3 korkein. Alimpaan hinnoitteluportaaseen ajatel-
tiin kuuluvan suljetuissa teollisuusymparistodissa toimivat toimipisteet seké opiskelijaravin-
tolat. Korkeimpaan hinnoitteluportaaseen vuorostaan kaavailtiin kuuluvan erilaiset busi-
ness parkeissa toimivat pisteet seké avoimet kahvilat ja ravintolat. Hinnoitteluportaiden
avulla pyrittiin tasaamaan toimipisteiden eri arvoisuutta sekd korjaamaan asiakkaiden ar-
vokasitysta myytavista tuotteista ja palveluista. Naiden hinnoitteluportaiden lopulliset hin-

noitteluun liittyvat linjaukset paatettiin jattaa johtoryhman ja talouspaallikbn tehtavaksi.

Kahvilakysely 2020
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Kuva 17. Kyselytulokset toimipisteiden esimiesten kyselysta
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Konseptin jalkauttamiseksi pilottijakson paatyttya toteutettiin kahvila service book (Liite 1),
jossa pyrittiin havainnollistamaan henkildstolle konseptin siséaltd. Asiakaspalvelun ja lisa-
myynnin kohdalla konseptin mukaista asiakaspalvelumallia haluttiin tuoda esiin visuaali-
sella kuvantamisella, joka toteutettiin Storyboard That — sivuston avulla. Kyseisen sivuston

avulla luotiin sarjakuvamainen kuvakasikirjoitus myyntipalvelutapahtumasta.

Pilottijakson jalkeen oli tarkoitus esitella lopullinen kahvilakonsepti ja siita tehty kahvila
service book (Liite 1) Compass Group Finland Oy:n johtoryhmalle, joka p&éattaisi toimenpi-
teista konseptin jalkauttamisesta muihin toimipisteisiin. Valitettavasti konseptin esittely
johtoryhmalle lykkaantyi myéhaisempaan ajankohtaan koronaviruspandemian takia.

7.6 Operointi

Operointivaiheessa uusi kahvilakonsepti oli tarkoitus jalkauttaa toimintaan kaikkiin Com-
pass Group Finland Oy:n toimipisteisiin. Ennen sita sovittiin, etta konsepti esitelladn Com-
pass Groupin johtoryhmaélle, jonka jalkeen paatetaan jalkauttamisen toteutustapa ja aika-
taulu. Valitettavasti tima ei ole toteutunut, silla koronaviruspandemia laittoi kaikki kahvila-
konseptiin liittyvat kehittdmistoimet toistaiseksi jagdhylle. Konseptin jalkauttaminen otetaan

uudelleen kasille, kun parempi aika koittaa.

8 Loppuyhteenveto

Koronaviruspandemian laajeneminen vaikutti merkittavasti pilottijakson loppuosioon seka
uuden konseptin jalkauttamiseen. Kuten jo aiemmin mainitsin, konseptin jalkauttamista ja
muita konseptin toteuttamiseen liittyvia olennaisia seikkoja jouduttiin aluksi siirthmaan
tuonnemmaksi. Pandemian jatkuttua ne jouduttiin lopulta perumaan. Syina tdhan olivat
toimipisteiden sulkeutuminen johtuen asiakasmaaran vahenemisesta etatdihin siirtymisen
vuoksi seka hallituksen méarayksen noudattaminen. Toimipisteiden sulkeuduttua suurin
osa yrityksen henkilostdsta lomautettiin, minka vuoksi konseptin jalkauttamiseen tai koulu-
tusten jarjestamiseen ei ollut aihetta. Halukkaille kuitenkin jarjestettiin yhteistydssa Pauli-
gin kanssa verkkopohjainen barista -koulutus. Koulutukseen osallistuminen oli vapaaeh-
toista, minka takia osallistujien maara jai lopulta toivottua pienemmaksi. Koulutus kuiten-
kin loi siihen osallistuneille tietopohjan kahvijuomien valmistamisesta, kahvin historiasta ja

sen valmistamiseen tarvittavien laitteiden huoltamisesta.

Koronapandemia kuitenkin myds loi uusia markkinamahdollisuuksia, joita ei kehittdmispro-

jektin alussa edes ollut osattu ajatella kahvilapalveluiden tuottamisessa. Naistéa esimerk-
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keina voimakkaasti kasvava take away -tuotteiden ja palveluiden tarjoaminen. Naiden pal-
veluiden hyddyntamisesta pystyttaisiin luomaan kokonaan uusi kannattava lilkketoiminta-
konsepti Compass Group Finland Oy:lle tai sisallyttdd se osaksi jo kehitettya kahvilakon-
septia. Konsepteja hyddyntamalla yritys pystyisi paremmin vastaamaan asiakkaidensa
tarpeisiin ja kenties ennakoimaan heidan palvelutarpeitaan. Konseptissa tulisi ottaa vaka-
vasti huomioon kehittyvat séhkoiset tilaus- ja maksamismahdollisuudet, kuten erilaiset ap-
plikaatiot tai internetsivut. Myos asiakaspalvelua ja tuotteiden toimittamismuotoa alettiin
katsoa Covid-19:sta aikana uusin silmin. Nakisin tdssé& mahdollisuuden Compass Group
Finland Oy:lle uudistua kilpailijoihin nédhden. Yritys voisi tarjota niin sanotuissa normaali-
olosuhteissakin asiakkailleen mahdollisuuden noutaa etukéateen tilattuja tuotteita kahvilois-
taan tai mietti& kenties myos tuotteiden kotiinkuljetuksen mahdollisuutta. TAma pystyttai-
siin toteuttamaan Compass Group Finland Oy:n yhdistyessa entisen Fazer Food Services
Oy:n (nykyisin Compass Group FS) kanssa, jolla ruokien kuljettamiseen olisi olemassa
olevat valmiudet. Compass Group FS:lla on kokemusta jo tasta osittain jo kokemusta, silla
Covid-19 aikana heilta pystyi jo ostamaan vastaavia palveluita. Mielestani tata markkina-
kenttaa pitaisi kahden fuusioituvan yrityksen ehdottomasti hyodyntaa paremmin tulevai-

suudessa.

Kehittamisprojektin alussa asetimme tavoitteeksi luoda asiakaslahtdinen kahvilakonsepti,
jonka avulla toimipisteiden liikevaihtoa saataisiin kasvatettua ja myyntivolyymia liséttya.
Pyrkimyksena oli myds vastata asiakaskyselyssé esiin nousseisiin epakohtiin, joita olivat
terveellisten vélipala vaihtoehtojen tarjonnan lisaéaminen tarjolla olevan valikoiman moni-
puolistaminen ja vuorokausi- seké satokausivaihtelun huomioiminen tarjonnassa, ymparis-
toystavallisten pakkausmateriaalien hyédyntaminen, allergeenien ilmoittamisen paranta-
minen, asiakaspalvelu kehittaminen ja markkinoinnin kehittaminen. Naista tavoitteista to-
distetusti pystyttiin saavuttamaan liikevaihdon kasvun lisadminen. Jo kolmen viikon pilotti-
jakson aikana pystyttiin havaitsemaan positiivista liikevaihdon kehitysta. Varsinainen kah-
vilakonsepti pystyttiin tavoitteiden mukaisesti luomaan, mutta todisteet sen asiakaslahtoi-
syyden tasosta jaivat valitettavasti vajavaisiksi. Sen toteen nayttamiseksi olisi tarvittu laa-
jempi otanta pilottijakson lopussa jarjestetyssa asiakaskyselysséa. Asiakaskyselyssa nous-
seisiin epakonhtiin saatiin projektin aikana mielestani hyvin vastattua. Asiakkaiden néko-
kulma naiden toteutumisesta jai kuitenkin vain havaintojen ja arvailujen varaan. Mitaén
konkreettisia tuloksia naista ei valitettavasti saatu todennettua. Olisi ollut myds erittain
mielenkiintoista saada kohdennettuja tietoja siité, miten konseptit olisivat toimineet jalkaut-

tamisen jalkeen toimipisteissa.

Kehittamisprojektin aikana nousi muutamia seikkoja, jotka néin jalkiviisaana toteuttaisin

toisella tavalla. Naista yhtené nostaisin esiin projektisuunnitelman teon. Alkuperaisessa
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suunnitelmassa ei juurikaan laskettu aikaa workshoppien toteuttamiseen henkildston ide-
ointia varten. Tahan olisi ollut ehdottomasti pitdnyt varattava enemman aikaa, jotta olisi
pystytty tuottamaan paljon enemman arvioitavia ja kehitettavia ideoita. Mielestani projektin
toteuttamisessa kaytetyt menetelmét eivat pystyneet vastaamaan tahan tarpeeseen riitta-
vasti ja sen takia osa kayttokelpoisista ideoista saattoikin jAdda saavuttamatta. Asiat, joi-
hin olisi pitdnyt panostaa enemman aikaa kehittamisprojektissa, olivat henkiléston osallis-
taminen konseptin ideointiin sek& kehittamistydhon. Nain myods he olisivat saaneet ide-
ansa ja mielipiteensa kuuluviin, jonka kautta he olisivat todennakdisesti sitoutuneet pa-
remmin noudattamaan pilottijakson toteuttamista. Kehittamisprojektin toteuttaminen jai
Covid-19 pandemian takia harmillisesti hieman kesken ja sen toteuttamisessa oli seikkoja,
jotka nyt tekisin kenties toisin. Uskon kuitenkin, ettd projektin aikana tuotetuista konsep-
teista ja sen osista olisi organisaatiolle joko sellaisenaan tai jatkokehitettyina huomatta-

vasti hyodtya tulevaisuuden palveluiden kehittdmisessa.

Kehittamisprojekti oli hyvin opettavainen kokemus. Kehittdmismatkan varrella opin huo-
maamaan, kuinka laaja alaisesti eri yrityksen osa-alueet tulisi ottaa huomioon uutta kon-
septia luotaessa. Projektin aikana silmani avautuivat myds siitd, kuinka moninaisia organi-
saationi tarjoamat palvelut ovat. Niita kehitettdessa ei valttamatta pystyta tekemaan suo-
raan yksittaisia konsepteja, jotka palvelisivat taysin kaikkien toimipisteiden asiakaskuntia.
Mielestani niihin tulisikin jattda niin sanottua kehittdmisvaraa, jossa toimipisteiden esimie-
het ja tyontekijat olisivat avainasemissa, silla heilla on paras tietotaito toimipaikkojensa

erikoisominaisuuksista.

Useammassa yrityksessa asiakasymmarryksen taso jdd huomattavan pinnalliselle tasolle.
Pystydksemme todella kutsumaan itsedmme asiakaskeskeiseksi tai asiakaslahtoisesti toi-
mivaksi yritykseksi, tulisi syvemman asiakasymmarryksen tasoa kasvattaa huomattavasti.
Tahan keinoina voisivat olla asiakaskyselyiden kysymysasettelun uudelleen muokkaami-
nen lisddmalla avointen kysymysten maaraa ja etsimalla vastauksia enemman kysymyk-
siin mit&, miten ja miksi. Osallistuttamalla asiakkaita ideointiin ja palveluiden kehittami-
seen myds Compass Group Finland Oy pystyisi syventam&én omaa asiakasymmairrys-
tdén organisaationa. Asiakkaat voitaisiin osallistuttaa projekteihin esimerkiksi jarjestamalla
toimipisteiden ravintolatoimikuntien jasenille erilaisia workshop -tyyppisia tilaisuuksia,
joissa he voisivat teeman mukaisesti ideoida uusia palveluja tai antaa palautetta nykyi-
sista palveluista. Samankaltaisten workshopien tai ideariihien avulla voitaisiin osallistuttaa
myds henkilostoad tuottamaan uusia ideoita. Naiden edelld mainittujen seikkojen ohella
henkildstdn kouluttamiseen ja kehittAmiseen tulisi varata kehittdmisprojektien tulosten jal-

kauttamisessa nykyistd enemman panoksia. Osallistuttamalla ja kehittAmalla saataisiin
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vastineeksi sitoutuneempaa ja tyytyvaisempaa henkilostda, jonka avulla luotaisiin vankka

pohja yrityksen kilpailukyvylle ja kehitykselle tulevaisuuden markkinoilla.

Lahteet

Arantola, H. 2010. Palveluiden Suomi. Taloustieto Oy. Helsinki

Compass Group. 2020. http://www.compass-group.fi/Compass-Group/ Luettu:
22.3.2020

Compass Group. 2020. Compass Group PLC saattaa paatbkseen Fazer Food
Services —yhtion hankinnan. http://www.compass-group.fi/Uutiset/compass-group-
plc-saattaa-paatokseen-fazer-food-services-yhtion-hankinnan/ Luettu: 22.3.2020
Elinkeinoelaman keskusliitto. 2019. Perustietoja Suomen taloudesta.
https://ek.fi/mita-teemme/talous/perustietoja-suomen-taloudesta/3998-2/ Luettu:
13.5.2020

Curedale, R. 2013. Service Design: 250 essential methods. Design Community
College Inc. Los Angeles.

Curedale, R. 2018. Service Design Process & Methods. Design Community Col-
lege Inc. Los Angelst

Fazer Food Services Oy. 2020. Compass Group FS. https://www.fazerfoodservi-
ces.com/fi/ Luettu: 22.3.2020

Gronroos, C. 2000. Nyt kilpaillaan palveluilla. WSOY. Helsinki
Gronroos, C. 2009. Palveluiden johtaminen ja markkinointi. WSOY. Helsinki

Heini6, M. 2020. Ideointitekniikoita. Tyoterveyslaitos.
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahU-
KEwif7NLxxZHtAhVEFKMMKHVJDB2YQF]ACeqQIAhAC&url=https%3A%2F%2Fw
ww.ttl.fi%2Foppimateriaalit%2Fwp-con-
tent%2Fuploads%2Fsites%2F3%2F2020%2F04%2F|deointitekniikoita-
2.pdf&usg=A0vVaw0tWm9DB4HzhZqlt5zqqDZs Luettu: 20.11.2020

Honkanen, A. Vuolas, M. Erkko, P & Eloranta, S. 2018. Uusi ajattelumalli sosiaali-
ja terveysalalle: Palvelumuotoilu. Turun AMK. https://talk.turkuamk.fi/digitalisaa-
tio/uusi-ajattelumalli-sosiaali-ja-terveysalalle-palvelumuotoilu/ Luettu: 24.8.2020

Kinnunen, R. 2003. Palveluiden suunnittelu. WSOY. Helsinki

Koivisto, M. 2007. Mita on palvelumuotoilu? — Muotoilun hyédyntaminen palvelujen
suunnittelussa. Taiteen maisterin lopputyd. Taideteollinen korkeakoulu. Helsinki

Koivuniemi 2020. Palveluliiketoiminnan kehittdminen. Kustannusosakeyhtié Koivu-
niemi. https://www.koivuniemi.com/palveluliiketoiminnan-kehittaminen Luettu:
2.11.2020

48


http://www.compass-group.fi/Compass-Group/
http://www.compass-group.fi/Uutiset/compass-group-plc-saattaa-paatokseen-fazer-food-services-yhtion-hankinnan/
http://www.compass-group.fi/Uutiset/compass-group-plc-saattaa-paatokseen-fazer-food-services-yhtion-hankinnan/
https://ek.fi/mita-teemme/talous/perustietoja-suomen-taloudesta/3998-2/
https://www.fazerfoodservices.com/fi/
https://www.fazerfoodservices.com/fi/
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwif7NLxxZHtAhVFkMMKHVJDB2YQFjACegQIAhAC&url=https%3A%2F%2Fwww.ttl.fi%2Foppimateriaalit%2Fwp-content%2Fuploads%2Fsites%2F3%2F2020%2F04%2FIdeointitekniikoita-2.pdf&usg=AOvVaw0tWm9DB4HzhZq1t5zqqDZs
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwif7NLxxZHtAhVFkMMKHVJDB2YQFjACegQIAhAC&url=https%3A%2F%2Fwww.ttl.fi%2Foppimateriaalit%2Fwp-content%2Fuploads%2Fsites%2F3%2F2020%2F04%2FIdeointitekniikoita-2.pdf&usg=AOvVaw0tWm9DB4HzhZq1t5zqqDZs
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwif7NLxxZHtAhVFkMMKHVJDB2YQFjACegQIAhAC&url=https%3A%2F%2Fwww.ttl.fi%2Foppimateriaalit%2Fwp-content%2Fuploads%2Fsites%2F3%2F2020%2F04%2FIdeointitekniikoita-2.pdf&usg=AOvVaw0tWm9DB4HzhZq1t5zqqDZs
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwif7NLxxZHtAhVFkMMKHVJDB2YQFjACegQIAhAC&url=https%3A%2F%2Fwww.ttl.fi%2Foppimateriaalit%2Fwp-content%2Fuploads%2Fsites%2F3%2F2020%2F04%2FIdeointitekniikoita-2.pdf&usg=AOvVaw0tWm9DB4HzhZq1t5zqqDZs
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwif7NLxxZHtAhVFkMMKHVJDB2YQFjACegQIAhAC&url=https%3A%2F%2Fwww.ttl.fi%2Foppimateriaalit%2Fwp-content%2Fuploads%2Fsites%2F3%2F2020%2F04%2FIdeointitekniikoita-2.pdf&usg=AOvVaw0tWm9DB4HzhZq1t5zqqDZs
https://talk.turkuamk.fi/digitalisaatio/uusi-ajattelumalli-sosiaali-ja-terveysalalle-palvelumuotoilu/
https://talk.turkuamk.fi/digitalisaatio/uusi-ajattelumalli-sosiaali-ja-terveysalalle-palvelumuotoilu/
https://www.koivuniemi.com/palveluliiketoiminnan-kehittaminen

Ideapakka. 2020. Service blueprint. https://ideapakka.fi/blogi/perjantai-idea-ser-
vice-blueprint/ Luettu: 12.2.2020

Innanen, P. Palvelumuotoilun menetelmét. Palvelumuotoilu Palo. https://www.pal-
velumuotoilupalo.fi/blogi/2018/1/31/palvelumuotoilun-menetelmat Luettu: 8.5.2020

Inno-vointi. 2020. Service blueprint — apua kayttajan toimintojen hahmottamiseen.
http://www.inno-vointi.fi/fi/tyokaluja/kokeilu/service-blueprint Luettu: 8.2.2020

Karjalainen, T. 2007. Yhdista ideointi tyokaluilla luovan ajattelun eri ulottuvuudet.
Quality knowhow Karjalainen Oy. http://www.gk-karjalainen.fi/fi/artikkelit/luova-ajat-
telu/ Luettu: 17.4.2020

Kuntaliitto. 2020. Tyodkalu: Service blueprint. https://www.kunta-
liitto.fi/haku?s=ty%C3%B6kalu&created=&created 1=&page=1 Luettu: 20.2.2020

Miettinen, S. 2011. Palvelumuotoilu. Tammerprint, Tampere

Morits, S. 2005. Service design: A Practical Access to Envolving Field. KoIn Inter-
national School of Design. London

Mantyniemi, R. 2019. Kirahviklubi tutustui Uuten lastensairaalaan ja lastentautien
tutkimukseen. https://www.helsinki.fi/fi/uutiset/elamantieteet/kirahviklubi-tutustui-
uuteen-lastensairaalaan-ja-lastentautien-tutkimukseen Luettu: 24.8.2020

Ojasalo, K. Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2015. Kehittamistyén menetelméat. Sanoma
Pro Oy. Helsinki.

Oodi Helsingin keskustakirjasto. 2020. Palveluiden suunnittelu https://www.oodi-
helsinki.fi/mika-oodi/kayttajat-mukana-suunnittelussa/ Luettu: 3.8.2020

Pajari, M. Rouvinen, P & Yla-Anttila, P. 2012. Palvelu tuo uutta arvoa — teollisuu-
teen ja koko talouteen. Elinkeinoelaman tutkimuslaitos. https://www.etla.fi/ajankoh-
taista/uutiset-ja-tiedotteet/palvelu-tuo-uutta-arvoa-teollisuuteen-ja-koko-talouteen/
Luettu: 13.5.2020

Pohjoisen Keski-Suomen ammattiopisto. 2020. Mind map eli Miellekartta ja kéasite-
kartta. https://peda.net/poke/aikuiskoulutus/rik/kpk/tm/aol/opiskelukyky/vo/opiske-
lun-aikana/nimet%C3%B6n-a46f Luettu: 21.4.2020

Rommirusina. 2016. Kausiruokakalenteri. Muista sy6da hyvin... blogi. http://muis-
tasyodavalilla.blogspot.com/p/blog-page 25.html luettu: 3.2.2020

Raisanen, K. 2019. Fazer myy ruokapalveluyhtionsa brittiyhtidlle 1&ahes puolella
miljardilla eurolla. Helsingin sanomat. https://www.hs.fi/talous/art-
2000006138469.html Luettu: 22.3.2020

Tuulaniemi, J. 2011. Palvelumuotoilu. Kariston kirjapaino Oy. Hameenlinna.

49


https://ideapakka.fi/blogi/perjantai-idea-service-blueprint/
https://ideapakka.fi/blogi/perjantai-idea-service-blueprint/
https://www.palvelumuotoilupalo.fi/blogi/2018/1/31/palvelumuotoilun-menetelmat
https://www.palvelumuotoilupalo.fi/blogi/2018/1/31/palvelumuotoilun-menetelmat
http://www.inno-vointi.fi/fi/tyokaluja/kokeilu/service-blueprint
http://www.qk-karjalainen.fi/fi/artikkelit/luova-ajattelu/
http://www.qk-karjalainen.fi/fi/artikkelit/luova-ajattelu/
https://www.kuntaliitto.fi/haku?s=ty%C3%B6kalu&created=&created_1=&page=1
https://www.kuntaliitto.fi/haku?s=ty%C3%B6kalu&created=&created_1=&page=1
https://www.helsinki.fi/fi/uutiset/elamantieteet/kirahviklubi-tutustui-uuteen-lastensairaalaan-ja-lastentautien-tutkimukseen
https://www.helsinki.fi/fi/uutiset/elamantieteet/kirahviklubi-tutustui-uuteen-lastensairaalaan-ja-lastentautien-tutkimukseen
https://www.oodihelsinki.fi/mika-oodi/kayttajat-mukana-suunnittelussa/
https://www.oodihelsinki.fi/mika-oodi/kayttajat-mukana-suunnittelussa/
https://www.etla.fi/ajankohtaista/uutiset-ja-tiedotteet/palvelu-tuo-uutta-arvoa-teollisuuteen-ja-koko-talouteen/
https://www.etla.fi/ajankohtaista/uutiset-ja-tiedotteet/palvelu-tuo-uutta-arvoa-teollisuuteen-ja-koko-talouteen/
https://peda.net/poke/aikuiskoulutus/rjk/kpk/tm/aol/opiskelukyky/vo/opiskelun-aikana/nimet%C3%B6n-a46f
https://peda.net/poke/aikuiskoulutus/rjk/kpk/tm/aol/opiskelukyky/vo/opiskelun-aikana/nimet%C3%B6n-a46f
http://muistasyodavalilla.blogspot.com/p/blog-page_25.html
http://muistasyodavalilla.blogspot.com/p/blog-page_25.html
https://www.hs.fi/talous/art-2000006138469.html
https://www.hs.fi/talous/art-2000006138469.html

Sytyke. 2008. Arjen salahelinda — Kuka on asiakas? Mita on palvelu ?
http://www.sytyke.org/tapetilla/arjen-salahelinaa-kuka-on-asiakas-mita-on-palvelu/
Luettu: 13.5.2020

Liitteet

Liite 1 Kahvila service book

Liite 2 Kahvilakyselyn mainos

Liite 3 Havainnointilomake

Liite 4 Kyselylomake

Liite 5 Haastattelulomake

Liite 6 Kahvilatuotteen valmistusresepti

Liite 7 Tapahtuma aika-analyysi

Liite 8-9 Kahvilaprojektia varten luotua mainosmateriaalia
Liite 10-12 Ohjeistus havikin seurantaan ja kirjaamiseen
Liite 13 Pilottihankkeen ohjeistus esimiehille

50


http://www.sytyke.org/tapetilla/arjen-salahelinaa-kuka-on-asiakas-mita-on-palvelu/

