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ABSTRACT

The aim of this thesis was to find development ideas for a food service chain
concept, focusing on the service and restaurant menus, to attract more cus-
tomers from the targeted customer segment. The objective was to examine
the current state of the chain concept, determine the number of that custom-
ers from this segment visit the restaurants, understand their motivations for
visiting, and explore how the chain concept could be developed to be more
appealing to this customer segment.

The thesis was made using case study methods and reports from various
sources were analyzed through document analysis. In addition, semi-struc-
tured individual interviews were conducted.

The key findings of this constructive design-based study indicate that the cur-
rent state is adequate but there is room for improvement. The selected cus-
tomer segment already visits the restaurants in satisfactory numbers. The ar-
eas requiring the most attention are the service and the food and beverages
on offer

As a result of this thesis, a sample service model was created to better meet
the demands of the targeted customer segment and provide the services they
require. Through careful understanding and profiling of target customers, more
information is gained about their needs, enabling the provision of appropriate
services. The findings from this thesis are intended to provide insights for the
next phase of concept development, highlighting areas for improvement.
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1 JOHDANTO

Ravintola-ala on kéarsinyt suurista haasteista viimeisen viiden vuoden aikana.
Ensiksi tuli koronakriisi, ja sen hiljalleen helpottaessa alkoi Ukrainan hyok-
kayssota. Ukrainan kriisin aiheuttamat heijastevaikutukset nakyvat meilla Suo-
messa erittdin merkittavasti, etenkin ravintola-alalla. Koronapandemia kiihdytti
ravintola-alalla vakavaa henkilostopulaa, mik&a nakyy yha. Jopa viidennes (n.
13 000 henkil6d) alalta on vaihtanut muihin téihin, mika on merkittdva maara.
(Lith 2021.) Ammattitaitoisen tydvoiman puute vaikuttaa ravintoloiden aukiolo-
aikoihin ja tarjontaan. Tyévoimapulan lisdksi raaka-aineiden tukkuhinnat ovat
nousseet yli 20 prosenttia, mika on ravintoloille erittdin merkittavaa negatiivi-
sessa mielessa. Yha enemman joudutaan keksimaan luovempia ratkaisuja ra-
vintoloissa ja miettimaan, miten voitaisiin ratkaista kustannusten nousun ja
henkilostépulan aiheuttamia haasteita ja saada kannattavaa liiketoimintaa ai-
kaiseksi. (Lehtinen 2023.)

Edellda mainitut haasteet aiheuttavat ravintola-alan liiketoimintoja kehittymaan
ja muokkaamaan jopa kokonaan liikeideoitansa, jotta voitaisiin edes selvita —
puhumattakaan kannattavasta liikketoiminnasta. On siis havaittava asiakkaille
arvoa tuottamattomat ja puuttuvat elementit palvelusta. Asiakkaiden tarpeet ja
odotukset on tarked ymmartaa, jotta voidaan kehittdéd olemassa olevia palve-
luita vastaamaan enemman asiakkaiden odotuksia. (Tuulaniemi 2011, 100—

101.) Tama korostuu etenkin ndina ravintola-alan vaikeina aikoina.

Edella mainitut haasteet ravintola-alan liiketoiminnassa nakyvat myos opin-
naytetyossa kaytetylla ketjukonseptilla, josta valikoitui tAman opinnaytetyon
aihe. Tama opinnaytety6 on tehty toimeksiantona erdén ravitsemisalan liiketoi-
mintakonseptin kanssa. Aihe valikoitui ajankohtaisena aiheena kyseisen yri-
tyksen johdon ja asiantuntijoiden kautta, ja se tukee yrityksen uutta liiketoimin-
tastrategiaa. Uudessa liiketoimintastrategiassa on mainittu suurimpina huo-
mioin kohteina kasvu ja kannattavuus. Nama kaksi liiketoiminnan keskeisinta
tekijad on nostettu tarkempaan tarkasteluun tdman konseptin osalta. Erityi-
sesti on pohdittu, ettd ketjua voitaisiin tuoda takaisin valitun segmentin ravinto-
laksi, jota se on aikoinaan ollut. Nyt nykyisessa erittain kilpaillussa markkina-

alueessa on havaittu tdma nostettavaksi mahdollisesti yhtena merkittavana
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kasvun aihioina. Taman liikeidean kehittdmistydn rajauksena on analysoida,
mitka motiivipohjaiset segmentoinnin osat ovat tarkeimpia ketjukonseptin asia-
kasryhméan osalta. Ovatko tietyt tilanteet asiakkaiden arjessa sellaisia motii-
veja, joihin pystyttaisiin enemman keskittymaan. Ty6 perustuu pelkastaan yri-
tyksen ketjuliiketoimintakonseptiin. Tutkimustuloksia voidaan myohemmin jat-
kojalostaa myds muihin yrityksen ravitsemisalan konsepteihin, joissa on yh-
tend kohderyhmana valittu asiakassegmentti. TAssa konseptin kehitysprojek-
tissa on kaytetty teoreettisena viitekehyksena konseptikehitysta, tiedolla johta-

mista sek& asiakaskokemusta ja néihin on paneuduttu syvemmin.

Tyon tarkoituksena on ymmartaa ketjukonseptin nykytilaa ja tuoda esiin puut-
teita valitun asiakasryhman eli valitun asiakassegmentin tarpeiden nakokul-
masta. Asiakaskokemus on tassa hyvin merkittavaa, koska ilman toimivaa
asiakaskokemuksen ymmartamista on vaikeaa harjoittaa menestyvaa liiketoi-
mintaa. Oikein toteutettu asiakaskokemuksen johtaminen lisda asiakkaiden
ostaman palvelun arvoa, mistd asiakkaat saavat merkityksellisia kokemuksia.
Tiedolla johtamisella on suuri merkitys, kun tarkastellaan yrityksen nykytilaa ja

miten konseptia kehitetddn eteenpain.

Tama opinnaytetyd tehdaan tutkimuksellisena kehittamistyéna ja tutkimusme-
netelmiksi valikoituivat laadulliset menetelmat. N&ita tutkimusmenetelmia ovat

dokumenttianalyysi seka teemahaastattelut.

1.1 Opinnaytetyon tarpeen kuvaus jarajaus

Tassa luvussa kuvataan opinnaytetyon tarkoitusta ja rajausta. Kehitystydssa
on tarke&aa kuvata lukijalle selkeasti tyon tarkoitus, miksi kehittamisprojektia

tehdaan ja samalla linjataan rajaukset opinnaytetyoélle.
Tyon rajauksena on huomioitu ketjukonseptin tarjooma seka asiakaskokemus.
Naista tarkentuu tutkimusloyddsten jalkeen, miten kehitysehdotukset kohdistu-

vat.

TyOssa haetaan vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
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1. Mika on ketjukonseptin nykytila? Miten tarkasteltavaa asiakassegment-
tia asioi nyt ketjukonseptin ravintoloissa?

2. Mitkd motiivit ovat talle asiakassegmentille tarkeita, mihin motiiveihin pi-
taisi kiinnittdd enemman huomiota konseptikehityksessa? Mitka ovat
syita asioida ravintoloissa?

3. Millaisin keinoin ketjukonseptin tarjpomaa ja palvelua voidaan kehittaa
talle asiakassegmentille entista vetovoimaisemmaksi?

Ketjukonseptin nykytilaa analysoidaan dokumenttianalyysind myyntiraporteista
ja asiakaskokemusjarjestelmista saaduista tiedoista seka haastatteluiden
kautta. Tarjolla on merkittava maara dataa, jota on mahdollista hyddyntéa ja
analysoida, kun tarkastellaan nykytilaa. Kevaalla valmistuneen motiivipohjai-
sen segmentointiprojektin tulokset ovat tassa tyossa yhtena tiedonlahteena.
Nama tulokset ovat hyvin ajankohtaista tietoa tahan opinnaytetyéhon. Kol-
manteen tutkimuskysymykseen saadaan vastauksia tehtyjen dokumenttianaly-
sointien seka laadullisten tutkimusmenetelmien kautta. Laadullisista tutkimus-

menetelmista teemahaastattelu valikoitui tahdn menetelmaksi.

Teoreettisen viitekehyksen muodostaa tassa opinnaytetydssa konseptikehitys,
asiakaskokemus ja tiedolla johtaminen. Konseptikehityksen kautta avataan
vaatimuksia ja menetelmia, kuinka kehitystoimia taytyisi toteuttaa ja samalla
peilataan nykyiseen tilanteeseen. Taytyisikd konseptikehittamista tarkastella
uudella kulmalla ja mahdollisesti muuttaa jotakin linjausta ketjukonseptissa.
Asiakaskokemus merkittava osa teoreettista viitekehysta, silla on suuri merki-
tys, kun tarkastellaan nykytilaa ja tulevaa. Ymmarretaanko oikein ketjun koh-
deryhmat ja se, mitka ovat valitun asiakassegmentin tarpeet? Onko asiakas-
ymmarrys riittdvalla tasolla, jotta tiedetd&n asiakassegmentista tarpeeksi? Li-
saksi tiedolla johtaminen on kolmantena viitekehyksen osana kokonaisuutta,

silla tehdyt paatokset ja johtaminen on aina hyva perustaa tutkittuun tietoon.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Taman tutkimuksellisen kehittdmistyon tavoitteena on tuottaa liséa tutkittua
tietoa yrityksen olemassa olevasta tiedosta, tapaustutkimuksen metodeja

kayttden. Tarkoitus on l6ytad huomioitavia teemoja ja aihioita, joita voidaan
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hyoddyntaa seuraavassa vaiheessa, eli itse konseptikehityksen toteuttami-
sessa. Tavoitteena on tehda ketjukonseptia entista vetovoimaisemmaksi vali-
tulle asiakassegmentille. Tydn tavoitteena on |6ytaa tutkimusloydoksia, joita

voidaan hyddyntad myos yhta ravintolakonseptia laaja-alaisemmin.

1.3 Ravintola-alan nykytila Suomessa

Suomen majoitus- ja ravitsemisala karsi koronapandemiasta ja vuonna 2023
inflaation vaikutuksista, ja ne ovat vaikuttaneet liiketoimintaan merkittavasti.
Kun tarkistellaan ravintoloiden toimipaikkojen maaraé, niin koronapandemian
vaikutuksesta vuonna 2021 noin 600 ravintolaa joutui lopettamaan toimin-
tansa. Noin 300 uutta toimijaa kuitenkin aloitti liiketoimintansa ravintola-alalla.
(MaRa ry 2023.) Kuvassa 1 on esitetty MaRa ry:n vuonna 2023 ilmoitettujen
ravintolatoimipaikkojen lukumaarid vuosilta 2018-2022.

Toimipaikkojen lukumaara 2018-2022

1
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Kuva 1. Ravintolatoimipaikkojen lukumaara Suomessa vuosina 2018-2022 (MaRa ry 2023)

Koronapandemian helpotettua vuonna 2022 maaliskuussa, ravitsemistoimin-
nan liikevaihtoindeksi lahti nousuun. Taméa nousu kesti 2023 kesdkuuhun asti,
jolloin inflaation vaikutukset alkoivat ndkya myods Suomessa. Talloin kesé-
kuussa liikevaihtoindeksi olin. 151. (MaRa ry 2023.) Kuvassa 2 kuvataan liike-
vaihtoindeksin kautta MaRa-toimialan kehitysta. Liikevaihtoindeksilla mitataan
yritysten liikevaihdon kehitystd ajanjaksolla suhteessa tiettyyn perusjaksoon.

Esimerkiksi kerataan liikevaihdot tietyltd ajanjaksolta seké vertailuajanjaksolta.
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Taman jalkeen lasketaan liikevaihdon muutos (tarkastelujakson liikevaihto —
perusjakson liikevaihto / perusjakson liikevaihto = liikevaihdon muutos pro-
sentteina) ja sen jalkeen méaaritellaan likkevaihtoindeksi (liikevaihdon muutos

prosentteina / 100 x 100). Nain saadaan tarkastelujakson liikevaihtoindeksi.

Kuva 2. Majoitus- ja ravitsemistoiminnan liikevaihdon kehitysta liikevaihtoindeksin muodossa
(Tilastokeskus 2024)

Tilastokeskuksen kuukausitasolla (2024) esitettyyn liikevaihdon kehitykseen
ravitsemisalalla, on huomattavissa laskusuhdannetta vuodesta 2023 lahtien.
Luonnollisesti pikkujoulusesonki toi hieman nousua, mutta vuosi 2024 on jat-
kunutlaskusuhdanteena. Elinkeinoelamén keskusliiton huhtikuun Suhdanne-
barometrin (Elinkeinoelaman keskusliitto 2024) mukaan kysynnan kasvun es-
teend on riittAmaton kysynta. Tama johtuu suurelta osin ostovoiman historialli-
sen suuresta laskusta. Edelleen suomalaisyritysten arviot ovat pysyneet kriisi-
lukemissa ja tulevaisuuden suhdannenakymat ovat yha heikot. Globaalin ta-
louskasvun murrosvaihe ja geopoliittisen tilanteen epavarmuus heijastuvat
vaistamatta myés Suomeen. Etenkin inflaatiokehityksen suhteen epéavakaat
tilanteet Euroopassa ja maailmalla vaikuttavat merkittavasti. Ravitsemisalan
riittamattoman kysynnan lisaksi haasteita auttaa osaavan tygvoiman saata-

vuus seka lakot (Elinkeinoelaman keskusliitto 2024).
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2 KEHITTAMISTYON TEOREETTINEN PERUSTA

Tassa luvussa avataan lukijalle konseptikehitysta, asiakaskokemusta ja -ym-
marrysta. Luvussa kuvataan tarkemmin naiden merkitysté liiketoiminnan suun-

nitelmalliseen kehittamiseen.

2.1 Konseptikehityksen keinot ja menetelmat

Konseptikehitys on olemassa olevien ja uusien tuotteiden seka palveluiden
kehittamista. Kehitystyd voi olla joko kertaluontoista tai vastaavasti jatkuvaa,
riippuen kontekstista. Kaikki kehitystyt lahtee liikkeelle liiketoiminnan tavoit-
teista ja sitd, ettd pystytdaan kasvattamaan lisdarvoa asiakkaalle. Asiakkaiden
tarpeiden tietaminen ja niihin vastaaminen perustuu liiketoiminnan menestymi-
seen. Konseptikehityksessé, kuten missé tahansa muussakin kehitystydssa,
on olennaista tiedostaa markkinatilanne seka liikketoiminnan, etté asiakkaan
nakokulmasta. Liiketoiminnan nakdkulmasta on tarke&a pitaa kilpailija-analyy-
sid ajan tasalla, jotta tiedetdan kilpailijoiden tilanne ja keita he konkreettisesti
ovat. Liiketoiminta on tiedettava, ketka oikeasti ovat asiakkaansa ja ovatko he
nimenomaan omaa kohderyhméaénsa. Kohdentaako esimerkiksi tarjooma tai
markkinointi juuri yrityksen omaa palvelua. Lisaksi on hyva tietda, onko asiak-
kaiden ostokayttaytyminen mahdollisesti muuttunut ja mitk& ovat mahdollisesti
niitd potentiaalisia asioita, mitka asiakkaita kiinnostavat. Monesti kehitystoi-
minnassa unohdetaan se, mité asiakkaat oikeasti haluavat eli asiakkaan nako-
kulma. Asiakkaantuntemuksella on siis merkittava rooli menestyvassa liiketoi-
minnassa ja asiantuntemusta kasvattaa laadukkaat asiakastutkimukset. (Poy-
hénen ym. 2023, 274-276.)

Liiketoimintaa kehittdessa ja johdattaessa, on tarkeaa tietaa tarkalleen mihin
paatokset perustuvat. Tiedolla johtaminen pohjautuu tiedosta ja johtamisesta.
(Kuva 8.) On siis hyva ymmartaa, etta puhutaan tietojohtamisesta, silloin ni-
menomaan tiedolla johtaminen on osa sita. Toinen osa on taas tiedon johta-
mista, jolla tarkoitetaan tiedon teknista tuottamista, johtamista ja hallintaa or-
ganisaatioiden kayttoon. Tiedolla johtaminen keskittyy nimenomaan organi-
saatioiden menestystekijana ja mahdollistaa parempaa johtamista. Tiedolla
johtaminen liittyy olennaisesti organisaation tavoitteiden ja tarpeiden tukemi-
seen. Paatoksien teossa esimerkiksi kehittamistydssé, tiedolla johtamisella on

iso merkitys. (Listenmaa 2023, 46.)
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Tiedon Tiedolla

johtaminen johtaminen Tietojohtaminen

Kuva 8. Tietojohtamisen yhtal6 (Listenmaa 2023)

Tiedolla johtaminen on oikein toteutettuna organisaatioissa kilpailuetua tuot-
tava toimintamalli. On kuitenkin ymmarrettava tiedolla johtamisen tarkoitus ja
pyrittdva saavuttamaan tavoitteet. Tavoitteet asetettua, organisaatiossa eri
osa-alueiden osaajat jakavat nakyvaa seka hiljaista tietoa keskenaan. Nain
pystytaan saamaan hyvinkin hedelmallistd keskustelua aikaiseksi ja tuottaa
kehittynytta tietoa. Esimerkiksi eri jarjestelmien osaajat jakavat tietojaan ja na-
kemykset syventyvat tiedosta. Monesta eri |ahteesta tuotettu tieto ja jaettuna
tAma ymmarrys organisaation kesken, lIdydetaan uusia nakdkulmia ja saadaan
aikaan alyllisia tormaytyksia. Tama yhdessa |6ydetty arvokas tieto mahdollis-
taa organisaation uudistumisen, tiedon lisd&ntymisen ja sita kautta kilpai-
luedun muodostumisen. On kuitenkin muistettava, ettd pelkallatiedolla ei viela
ole konkreettista kayttoa, jos sita ei vie kaytdntoon ja toimintaan. Tieto antaa
suuntaa organisaatiolle ja nain tiedolla johtaminen ohjaa suuntaa kohti asetet-
tuja tavoitteita. (Listenmaa 2023, 50.)

Tietoa voi siis olla monenlaista, mutta etenkin nykypaivana digitalisaation ol-
lessa yksi megatrendeistd, data on merkittdvassa osassa. Dataa kerataan ja
hyddynnetdéan jatkuvasti yna enemman. Dataa hyddynnetdan organisaatioi-
den kehityksessa, kun esimerkiksi luodaan uusia palveluita tai tutkitaan asiak-
kaiden tarpeita. Dataa on kuitenkin osattava kasitella oikein ja tarpeeksi tehok-

kaasti, jotta sita voidaan hyddyntaa yrityksen toiminnassa. (Dufva & Rekola
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2023.) Data voi olla numeerista, kuvaa, videoita, kuvia tai tekstig, joten hyo-
dynnettava data on erilaista. Jokaista eri datalajia on siis tarkasteltava omana
kokonaisuutena. Dataa voidaan keratéa erilaisten datatehtaiden avulla, josta
saadaan hyodynnettavaa dataa asiantuntijoiden kayttéon. Tekoalyn tuleminen
organisaatioiden kayttoon on tuonut mahdollisuuksia myds datan pilkkomi-
seen ja hyédyntamiseen, mika on liiketoiminnalle enemman kuin mahdolli-
suus. (Aho ym. 2023, 20-26.)

Organisaatioissa tiedosta on tullut johtamisen kannalta tirke&d&. Osaamisen ja
ihmisten valisissa suhteissa syntyisi ymmarrysta uuden ajattelun, innovaatioi-
den ja lisdarvon tuottamiseksi. Kun pystytaan tiedon avulla tuottamaan uuden-

laista ajattelua ja uusia innovaatioita, ne luovat kilpailuetua yritykselle.

Tiedon maara kasvaa jatkuvasti, joten siita on tullut kilpailutekija organisaatioi-
den kesken. Niissé organisaatioissa, joissa pystytaan jalostamaan tietoa par-
haalla tavalla omaan kayttoon, vaikutus nakyy vaistamatta liiketoiminnan me-
nestyksen&. On siis pyrittava organisaatioissa tehokkaaseen seka alykkaa-

seen tiedolla johtamiseen. (Listenmaa 2023, 65.)

Trendit muuttavat markkinaa hyvinkin nopeilla sykleilla ja tdhan reagoiminen
vaatii lilketoiminnalta kyvykkyytté ja osaamista. Mikéli liiketoiminta pystyy no-
peasti reagoimaan markkinoiden muutoksiin, kehittdmaan ja lopuksi kaupallis-
tamaan uudet ratkaisut uusiin asiakas- ja markkinatarpeisiin, on silla hyva
mahdollisuus menestya markkinoilla. Jatkuva liikketoiminnan kehittdminen vaa-
tii organisaation kaikilta toiminnoilta osallistumista joko suorasti tai epasuorasti
tuotteiden tai palveluiden kehittamiseen. Asiakkaalle nopea reagointi voi né-
kya nopeana toimitusaikana, paatoksenteossa tai vastaavasti asiakaspalve-
lussa. Juuri niissa tekijoissa, mitka tuottavat merkittavasti lisdarvoa asiakkaille.
(Pellikka & Virtanen 2021, 98-104.)

Ojasalo ym. (2015, 11-13) tarkentavat, ettd parhaimmin menestyvéat ne, ketka
ovat itse pystyneet viemaan kehitysta eteenpdin. Tasta voidaan kayttaa termia
kehityksen moottorina toimimisesta. Todelliset menestyjat kykenevat arvioi-
maan toteutunutta, mutta myos tulevaisuudessa tapahtuvia kehitysnakymia

seka varautumaan niihin. Lisaksi esimerkiksi strategiaan asetetut pitkan aika-
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valin tavoitteet pystytdan toteuttamaan suunnitellusti. Uudenlaisilla liiketoimin-
tamalleilla pystytaan rikkomaan eri toimialojen rajoja ja luodaan uudenlaisia

asiakastarpeita sekéa ansaintamahdollisuuksia. Tiedon maara on nykypaivana
niin runsasta, etta yrityksissa tarvitaan uudenlaista ajattelua. Tiedon keraami-
nen, analysointi ja analysoidun tiedon muuttaminen tdsméatiedoksi on erittain
merkittdvaa. On siis karsittava epaolennainen tieto pois ja hyédynnettava vain

se osa tiedosta, mik& merkitsee yrityksen kehittamiselle eniten.

Konseptikehitysta voidaan myds ajatella brandin kautta eli haluaako liiketoi-
minta kehittda brandia millaisella tavalla. Esimerkiksi Kotipizza on Suomessa
tunnettu brandi iasta riippumatta. Kotipizza on tunnettu kotimainen pizzeria,
jolla on hyvin vahva kotimaisuuden brandi seka laatutakuu. Eettiset valinnat
ovat tarkeita yritykselle ja asiakaslahtoisyys palvelussa. (Kotipizza 2024.)
Brandin muuttaminen on tyodlasta ja etenkin kallista, jos halutaan vieda kon-
septia kauemmas nykyisesta liiketoimintapositiosta

(Péyhonen ym. 2023, 304-306.).

Kun tarkastellaan konseptikehityksen keinoja ja menetelmid, on hyva tiedos-
taa myds itse kehittdmisprosessiin sisaltyvat eri tehtavakokonaisuudet (Kuva
9) ja vaiheet. Aluksi on tunnistettava tarve kehittdmiselle ja pystyttava vastaa-

maan, etta miksi jotakin pitaa kehittaa.

m

Kuva 9. Kehittamisprosessin tehtavakokonaisuudet (Rantanen & Toikko 2009, 56)

Lahtotilanteena voi toimia nykytilanteen ongelma tai visio. Mahdollisimman on-
nistunut perustelu kehittamisprosessille, sitd parempi mahdollisuus on tulok-
sillalevita laajempaan tietoisuuteen. Kuten taméan opinnaytetyon lahtokohtana
on kerata perusteluita kehitysprosessille. Tutkimustulosten ollessa onnistu-
neita, perustelu on luotettavalla tasolla ja néin on tarvetta aloittaa kehityspro-

Sessi.

Kehittdmistoiminnon organisoinnilla taas tarkoitetaan kaytdnnon tyon suunnit-

telua, valmistelua ja lopuksi tydn tavoitteen maarittamisen. Organisoinnissa
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maaritelld&an tyon eri toimintavaiheet, esimerkiksi eri toimintajaksoihin ja sa-
malla maaritelladan myds prosessiin kaytettavat resurssit. Naita resursseja ovat
erityisesti henkil6t, ketk& tydskentelevat prosessissa ja ovat vastuussa omista

vastuualueistaan.

Toteutus muodostuu kehittamistoiminnassa ideoinnista ja priorisoinnista, mal-
lintamisesta ja kokeilusta. Ideointi nousee usein jo perustelun ja organisoinnin
yhteydessé, mutta toteutuksen yhteydessa voidaan edelleen palata ja tarvitta-
essa laajentaa. Usein tdssd kohtaa myos uusia ndkdokulmia kehitettdvaan asi-
aan on saatu, joita voidaan hyddyntaa toteutusvaiheessa. On kuitenkin hyva
muistaa, etta priorisoinnilla on suuri merkitys, koska kaikkea ei voida toteuttaa.
Nain siis valitaan vaan tietyt kohdat, mihin riittavat ennakkoon maaritellyt re-
surssit. Kehitysprosessiin liittyy myds konkreettisen tekemisen ohella myds
analysoivaa ja pohtivaa tasoa. Talloin konkreettista ty6ta seurataan, eli moni-

toroidaan.

Arvioinnin tehtdvana on kehittdmistoiminnan suuntaaminen prosessissa ja
tuottaa tietoa kehitettavasta asiasta. Arviointi on kehittamisprosessissa se
kohta, missa kehittdmisen perusteltua, organisointia ja toteutusta tarkastel-
laan. Prosessiarvioinnin yhteydessa tavoitteet ja toimintatavat voivat muuttua,
koska tall6in onnistumiset ja epdonnistumiset tulevat nakyvaksi. Arviointitie-
doilla pyritadn osoittamaan kehitetyn asian hyvyydesta ja sen toimivuudesta.
Arviointia voi tehdé niin ulkoisena, kuin sisdisené arviointina. Nain saadaan eri
nakokulmista analysointia ja pystytaan nakemaan laajemmalla perspektiivilla

tilannetta.

Tulosten levittamiseen usein edellyttaa myds projektin ulkopuolella tydskente-
levia, ketk& otetaan tuotteistamiseen mukaan. Tuotteistamisella voidaan tar-
koittaa uuden tydmenetelman tai prosessin mallintamista. Tuotteistamisen
keskeinen osa on tarinallistaminen, jotta pystytaan kertomaan esimerkiksi mi-
hin tarkoitukseen palvelu on tehty tai miten silla saadaan tuloksia aikaiseksi.
Tulosten oikeanlaisella levittamisella on suuri merkitys, jotta saadaan asiak-
kaat kiinnostumaan uudesta tuotteesta ja nain saadaan heidat ostamaan pal-
velua. Nain pystytaan myaos jatkokehittdmaan ja saamaan jatkumoa palvelulle.
(Rantanen & Toikko 2009, 57-63)
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2.2 Konseptikehityksen vaikutukset

Konseptikehityksella on merkittavat vaikutukset liiketoimintaan ja sen menes-
tymiseen. Kun tuotetaan asiakkaalle lisdarvoa ostamalleen tuotteelle tai palve-
lulle, asiakas kokee arvon ylitetyksi ja nain tekee saman ostopéaatoksen uudel-
leen. Tamé& on monen yrityksen strategiassa merkittavassa roolissa. (Tuula-
niemi, J. 2011, 30-34.)

Lisaarvon tuottaminen asiakkaille saa heidat palaamaan yritykseen ja taten
asiakasvirtaan vakautta, jopa kasvua. Asiakasvirran kasvaessa yrityksen ta-
lous paranee ja sen omavaraisuus kasvaa. Pystytaan maksamaan kiinteat ku-
lut ajallaan ja pystytdan tekemaan jopa lisda investointeja. Menestyksekkaan
yrityksen takana nakyvat tyytyvaiset ja motivoituneet tydntekijat. (OP Media
2019))

Konseptin kehittdmisen vaikutukset eivat nay pelkastaan vain yrityksen kas-

vussa, taloudellisessa menestyksessé, vaan myos kehitystydssa tydskentele-
vien henkilokohtaisen osaamisen kasvussa. Henkilokohtaisen osaamisen kas-
vun myota voidaan ndhda positiivisessa mielessa kasvua yrityksen menestyk-

sessda. Naitd eri osaamisalueita ovat esimerkiksi:

e liiketoiminnan kehityskohteiden huomaaminen ja niihin tarttuminen ta-
voitteellisesti

e Kkehitystoimintaan tarvittavan tiedon kerddminen tehokkaasti ja jarjestel-
mallisesti eri menetelmié kayttaen

e erilahteiden kriittinen arviointi ja samalla omien ratkaisujen arviointi

e laajemman perspektiivin ndkemys eri asioiden valisissa suhteissa

e haasteiden ja ongelmien ratkaiseminen seka uusien ratkaisujen luomi-
nen

e tiedon jakaminen organisaation sisalla

e kehityshankkeiden suunnitelmallinen lapivienti

Kun kehittdmisty6 on lahtékohtana oppimisille, voidaan sita kutsua kehittdmis-
pohjaiseksi oppimiseksi. Lahtokohtana on aito tydelaman kehityshanke, minka
tavoitteena voi olla tuottamassa palveluja, toimintamalleja tai uusia tuotteita.
(Ojasalo, K.ym. 2015, 14-15.)
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2.3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemusta voidaan lahestya kahdesta eri ndkdkulmasta. Ensimmai-
nen on kuluttajan nakodkulma, joka on hyvin subjektiivinen. Eika sita ei voida
tutkia ilman h&nen oman elamansa kontekstia. Toinen ndkodkulma asiakasko-
kemuksen tutkimiseen on liikkeenjohdollinen, jolloin tarkistellaan asiakaspol-
kuja ja kontaktipisteitd — mista rakentuu asiakaskokemus. (Puustinen & Saari-
jarvi 2020.) Tassa luvussa keskitytaan suurimmaksi osaksi liikkeenjohdolli-

seen nakdkulmaan.

Termina asiakaskokemus voidaan tunnistaa pelkastaan palvelutapahtumana,
mutta se on hyvinkin paljon laajempi kasite. Asiakaskokemus alkaa jo siita,
etta asiakas nakee esimerkiksi sosiaalisessa mediassa mainoksen kyseisen
yrityksen kivijalkaliikkeesta. Missa kyseinen kivijalkaliike sijaitsee, miten sinne
paéasee ja l0ytyyko parkkipaikkoja. Eli lyhyesti, asiakaskokemus alkaa jo en-
simmaisesta kontaktipisteesta asiakkaalla ja paattyy vasta, kun palvelu on ko-
ettu tai tuote saatu ja siitd mahdolliseen jalkimarkkinointiin tai asiakaspalaut-

teen antamiseen. (Puustinen & Saarijarvi 2020.)

Kortesuo ja Loytdna (2011, luku 1.1: Asiakaskokemuksen méaaritelma) kerto-
vat teoksessaan asiakaskokemuksen maaritelmaksi: "Asiakaskokemus on nii-
den kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yrityksen

toiminnasta muodostaa.”

Kun lahdetd&n suunnittelemaan liiketoiminnalle asiakaskokemusta, on hyva
liittda se strategisessa mielessa yrityksen omaa liiketoimintastrategiaa tuke-
maan. Liiketoimintastrategia voi myos nayttaytya kilpailustrategiana, joka voi-

daan jakaa kolmeen eri ryhmaan:

1. Tuotteisiin: Tuote tai palvelu on erittain pitkélle kehitetty ja voi olla jopa
ylivertainen kilpailijoihin verrattuna. Esimerkiksi matkapuhelinmerkki,
joka on teknisilla ominaisuuksilla, muotoilulla ja kestavyydella verrat-

tuna kehittyneempi, kuin kilpailijansa.

2. Hintaan: Mahdollisimman halvat hinnat nakyvat asiakkaalle houkuttele-

vana vaihtoehtona ja taten yritys saa kilpailuetua muihin verrattuna.
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Etenkin inflaation aikana, néilla kilpailustrategioilla operoivat ovat mark-

kinassa vahvoilla. Hyvana esimerkkina halpalentoyhtitt.

3. Asiakaskokemukseen: Yritykset, jotka keskittyvat nimenomaan asia-
kaskokemukseen, haluavat tarjota asiakkailleen merkityksellisia koke-
muksia, jotka luovat sitten arvoa. Nain saadaan kilpailuetua markki-
noilla. Suomessa taté on havaittavissa kansainvalisten hotelliketjujen

palvelumallissa.

Toki on mahdollista panostaa moneen strategiseen linjaukseen, mutta on
hyva pitaé yksi selkeasti vahvimpana. Jos lahtee panostamaan esimerkiksi
kaikkiin kolmeen samanaikaisesti, niin lopputulos on hyvin todennakoisesti se-
kava kilpailustrategian osalta. (Kortesuo & Loytana 2011, luku 1.5: Kolme kil-

pailustrategiaa.)

Useasti yrityksen strategioissa on maininta erinomaisesta, toimialan parhaasta
tai uniikista asiakaskokemuksesta. On kuitenkin huomattava, ettei tuollainen
maininta kerro viel&, millaista asiakaskokemusta yritys aikoo tarjota omille asi-
akkailleen. Yritykset ja organisaatiot asettavat tavoitteita liiketoiminnalleen, on
taten mietittdva visioita asiakaskokemuksen suhteen. Yrityksen visio ja asia-
kaskokemuksen tahtotila (eli visio) tulevat olla linjassa, kun ajatellaan tulevai-
suuden tavoitetilaa. Erilaisia asiakaskokemuksen tahtotilan 1ahtokohtia voi-

daan maaritella organisaatioille kuvan 10 kautta:



19

Huomioi yrityksen Perustuu Erottuu kilpailijoista
vision asiakasymmarrykseen riittavasti

aclicayyisiniehialnciy Aidosti realistinen ja

saavutettavissa

Ohjaa kehittamista kiinnostava ja helposti
ymmarrettava

Motivoiva ja
henkilokuntaa
innostava

Johto on taysin
sitoutunut tahtotilaan

Kuva 10. Organisaation asiakaskokemuksen visio ja kaikkien yhteinen tahtotila edellyttaa ku-

viossa esiintyvien asioiden tarkempaa pohtimista. (Korkiakoski 2023, 28).

Kuvan 10 mukaiset elementit ovat tarkeita asioita, joita tulee huomioida asia-

kaskokemuksen tahtotilaa pohdittaessa.

e Yrityksen visio ja sen asiakaskokemuksen tahtotila on oltava samalla
tasolla

e Asiakasymmarrys on oltava selke&aé, eli yrityksen on tunnistettava hei-
dan mielipiteensa yrityksesta ja mitd he odottavat. Asiakkaat eivat valt-
tamatta aina tieda itsekkaan, mita haluavat, joten tiedostetulla asiakas-
ymmarryksella voidaan ohjata asiakasta.

¢ Kilpailijoista erottautuminen, jolla haetaan kilpailuetua muihin. Miksi tar-
jota samaa, kuin muut kilpailijat?

e Yrityksen asiakaskokemuksen kehitys taytyisi seurata maariteltya vi-
siota ja taten luoda pohjaa asiakaskokemuksen kehittdmiselle.

e Henkilobkunnan ja asiakkaiden on tarke&a ostaa ajatus asiakaskoke-
muksen visiosta. Se on oltava yksinkertainen, helppo ymmartaa ja kiin-
nostava.

e Aidosti realistinen ja saavutettavissa, eika lilan mahdottomalta kuulos-
tava. Jos tahtotila on lilan mahdoton, on vaikea motivoida henkilokun-
taa toteuttamaan tatd. Henkildkunnan osallistaminen on ratkaisu tdhan

rakentamaan johdon kanssa yhdessa realistista visiota.
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e Henkil6kunta motivoituu, kun visio on maaritelty heille selke&sti ja in-
nostavasti.
e Johto on taysilla mukana asiakaskokemuksen tahtotilassa, eika voi ul-

koistaa itsedéan pois. (Korkiakoski 2023, 28)

Kun aletaan kehittda jo olemassa olevaa suunniteltua asiakaskokemusta, on
hyva my6s huomioida, ettei se ole vain ongelmien poistamista. Kehittdminen
on ongelmien korjaamisen lisaksi myds uudenlaisten innovointien kokeile-
mista. Innovaatioon perustuva asiakaskokemusten visiointi voi olla viela Suo-
messa hieman harvinaisempaa, mutta kiinnostus kasvaa. Kansainvéliset suu-
ret yritykset, ovat nojautuneet hyvin vahvasti strategisessa nakdkulmassa
asiakaskokemukseen ja toteuttavat omaa visiotaan hyvinkin lapin&kyvasti.
(Korkiakoski 2023, 46-56.)

Yrityksen brandistrategiaa ei saa unohtaa, silla asiakaskokemus on oltava lin-
jassa sen kanssa, miten brandi halutaan nayttaa asiakkaalle. Suunnittelu voi
vieda aikaa, mutta se on taysin ymmarrettavad. Suunnitelman teossa tulisi
huomioida aikataulutusta, vaikuttavuutta, mitattavuutta seké asiakkaiden koh-
taamista luonteen jalaadun kautta. Hyvaan suunnitelmaan siséaltyy aina myos
tavoitteet. Naita tavoitteita voivat olla esimerkiksi myynnilliset tavoitteet, saas-
tot tai vaikka asiakaskokemusjarjestelmalla mittaaminen. On muistettava, etta
asiakaskokemus on ennen kaikkea tunne ja se on subijektiivinen. Jokainen
asiakas kokee palvelun vahan eri tavalla kuin muut asiakkaat. Siksi asiakas-
kokemusta ei voida mitata tuotteiden tai myynnin mittareilla. Yritykset voivat
kytke& asiakaskokemuksen mittarit liiketoiminnan omiin mittareihin ja taten
saadaan selkeat tavoitteet liiketoiminnan nakokulmasta. Tavoitteena liiketoi-
minnassa voi olla esimerkiksi henkiléstokustannuksien vahentaminen panos-
tamalla digitaalisiin palveluihin. ltsepalvelukassat tai muut vastaavat digitaali-
set mahdollisuudet tuovat tdhan helpotusta. (Kuva 11.) On kuitenkin muistet-
tava myos asiakkaiden kohtaaminen vuorovaikutuksen kautta. Liséksi on mie-
tittdva, ovatko digitaaliset palvelut linjassa liiketoimintastrategiaan. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 42—-44.)
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Etsitdan digitaalisia
mahdollisuuksia, esim.
itsepalvelukassojen kautta.

Koulutetaan henkilokunta
opastamaan asiakkaita
kayttamaan itsepalvelukassoja.

Asiakkaat sopeutuvat yha
enemman kassoihin ja ovat
vastaanottavaisempia niiden
kayttoon.

Itsepalvelukassojen kautta
pystytaan tekemaan lisamyyntia
ja samalla mahdollisesti
vahentamaan henkilokuntaa.

Pystytaan parantamaan
asiakaskokemusta ja
kasvattamaan myyntia seka
kehittamaan palveluita lisaa.

Kuva 11. Itsepalvelukassojen lisdaminen palvelukonseptiin, tuo samalla taloudellista lisdarvoa
asiakaskokemuksen kautta (Gerdt & Korkiakoski 2016, 42—44).

Kuluttajat ovat jo hiljalleen tottuneet markettien pikakassoihin ja pikaruokara-
vintoloiden itsepalvelukassoihin. Naiden digitaalisten palveluiden myo6ta asiak-
kaat voivat itsenaisesti tilata haluamansa tuotteet seka palveluntarjoajan puo-
lesta altistuvat lisamyynnill&, jota toimipaikka haluaa tarjota asiakkailleen. Asi-
akkaiden jonotusaika lyhenee, ostopaatoksen kanssa ei ole kiire ja asiakkai-

den ostokset ovat tutkitusti suurempia. (Restolution 2024.)

2.4 Asiakasymmarrys

Asiakasymmarrys on kannattavan liiketoiminnan yksi perusteista, silla on hy-
vin vaikeaa harjoittaa menestyvaa yritysta, jos ei ole varmaa tietoa mita asiak-
kaamme haluavat. Asiakasymmarrys on tarkeda siind, kuin myos kilpailijoiden
tarkkailu. Moni yritys kuitenkin ajautuu liikaa tarkkailemaan, mita kilpailijat oi-
kein tekevét ja taten unohtuu se tarkein, eli omat asiakkaat. Olisi siis ehdotto-
man tarkeda keskittyd nimenomaan siihen, etta mita omat asiakkaamme ha-
luavat ja ymmartaa heidan tarpeitansa. Jos vain tarkkaillaan, mité kilpailijaym-
paristdossa tapahtuu, niin parannetut muutokset ovat vain marginaalisia. (Gerdt

& Korkiakoski 2016, 33.) On my6s hyva muistaa, ettéd asiakasymmarrys ja
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asiakaspalautteiden keradminen asiakkaiden kokemuksista ei ole sama asia.
Asiakasymmarrys on nimenomaan keskeinen keino saada laajaa ja syvallista
tietoa asiakkaiden nykyisista, piilevista ja muuttuvista tarpeista seka tietenkin
kokemuksista. Asiakasymmarrysta rakennetaan nykyisten tai potentiaalisten
uusien asiakkaiden avulla ja asiakaskokemuksen mittaaminen pitéisi olla asi-
akkaiden kokemusperaista. (Korkiakoski 2023, 106)

Liiketoiminnan asiakasymmarrysta keraavat erilaiset CRM-jarjestelmét (Custo-
mer Relationship Management, suom. asiakkuushallintajarjestelmé&) mutta nii-
den seuraaminen ei vain pelkastaan riita, jos halutaan kehittya ja menestya.
Naiden jarjestelmien kautta keratdan asiakkaiden palautteita, tehtyja ostota-
pahtumia ja ndista saatuja tarkeita lisatietoja, yleistd markkinatietoa seka asi-
akkaiden demografisia tietoja. Naita hyvinkin tarkeitd demografisia tietoja asi-
akkaista ovat esimerkiksi iat, siviilisdadyt ja koulutustaso. Nain saadaan val-
tava maara dataa asiakkaiden ostokayttaytymisestd, kuten tehdyista ostok-
sista, ajankohdasta seka ostospaikasta. Nain pystytdan paremmin kehitta-
maan liiketoimintaa ja ymmartamaan asiakasta vielékin onnistuneemmin.
Asiakasymmarrys syntyy yhdistamalla asiakastietokantoja seké& markkinoilta
saatuun tutkimustietoon. (Kuusela ym. 2022, 18). Gerdtin ja Korkeakoskenkin
(2016, 35—-36) mukaan asiakasymmarrys ei ole vain suositteluiden tarkastelua
ja mittaamista, koska se vaatii myds syvéllisempaa analysointia. On siis tar-
keéa tuoda asiakkaiden rehelliset mielipiteet ja tarpeet osaksi lilkketoiminnan ar-

kea. Ei vain sokeasti luoteta pelkkiin peukutuksiin.

Asiakasymmarryksesta on tullut entista tarkedmpaa yrityksille 2020-luvulla.
Maailmaa ravistellutkoronapandemia vuosina 2020-2022 oli my6s Suomessa
erittain haitallinen ja vaikutti lahes jokaiselle alalle. Erityisesti majoitus- ja ravit-
semistoiminta oli merkittavassa ahdingossa hyvinkin kokonaisvaltaisesti. Ra-
vitsemistoiminnan liikevaihdot laskivat jopa kolmanneksen vuoden 2019-lu-
vuista ja majoitustoiminnassa lukemat olivat vielakin suuremmat, yli 40 pro-
senttia. Koronapandemia jatti jaljen myos pysyvasti majoitus- ja ravitsemis-
alalle. Henkil6stopula ja etatdiden yleistyminen kiihtyi entisestdén koronan vai-
kutuksesta, joista nyt kipuillaan vieldkin vuonna 2024. (Arovuori & Karikallio
2022, 4-11.) Korkiakoski (2023, 106—107) kertoo kirjassaan Futurelab Expe-

riencen tekemasta tutkimuksesta koronapandemian vaikutuksiin yleisella ta-
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solla asiakkaiden odotuksiin ja ostokayttaytymiseen. Tulokset olivat hyvin sel-
keita ja suurin osa tutkimukseen vastanneista kokee asiakasymmarryksen
merkityksellisyyden ja sen millaisia muutoksia on tapahtunut asiakkaiden toi-
minnassa ja odotuksissa. Tutkimuksessa vastanneista jopa 54 % kertoi asiak-
kaiden toimintatapojen muuttuneen koronapandemian myodta. Tama korostaa
yrityksilla asiakasymmarryksen tarkeytta ja siihen paneutumista yha enem-
man. Yksinkertaisia tapoja asiakasymmarryksen rakentamiseen ovat esimer-
kiksi:

e yksilo- tai ryhméahaastattelut

e lomakekyselyt

e sosiaalisen median seuranta

e yrityksen median ja verkkoliikenteen seuranta kavijoiden osalta
e kirjautumis- ja tilaustiedot

e asioinnit myymalassa ja niiden seuranta

Asiakasymmarrystéa voidaan vield syventaa lisdd havainnoimalla, luotaamalla,
tarkkailemalla ja kokeilemalla itse elaytyen asiakkaaksi kokemalla asiakaspol-
kua pitkin. Asiakasymmarryksen kerddminen voidaan myos jakaa kolmeen
ryhmaan: asiakaspalaute, asiakaskayttaytymisen seuranta seka datan analy-
sointi. (Korkiakoski 2023, 105-110.) Kuvassa 12 kuvataan asiakasymmarryk-

sen kasvattamista ja kolmen edella mainitun osan yhteisia vaikutuksia.
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Saanndlliset tyytyvaisyystutkimukset
. Sosiaalinen media, verkkokyselyt, haastatteluita,
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Testit Saannéllinen analytiikka
. Trendit, tutkimukset,  Trendit, sivustoraportit, eri testit,
kaytettavyystestit asiakaspolkujen lapikaynti

Kuva 12. Asiakasymmarryksen kasvattamista palautteiden avulla, asiakaskayttaytymisen seu-

raamisella sekd datan analysoinnilla (Skeet 2017)

Kolmen kontaktipisteen (01, 02 ja 03) yhteydessa huomataan, miten asiakas-
palautteet, asiakaskayttaytymisen ja datan analysoinnin osa-alueiden valilla
on merkittavia yhtyméakohtia. Esimerkiksi asiakaspalautteiden keraaminen ja
naiden saadnnoéllinen analysointi ovat tarkeita osa-alueita toisilleen asiakasym-
marryksen parantamiseksi. Jos asiakaspalautteita vain kerataan, eikd hyoédyn-
neta lilkketoiminnan kehittamisessé, on palautteiden keraaminen resurssien

hukkaamista.

2.5 Asiakasprofilointi ja -segmentointi

Strateginen segmentointi on yrityksen liikkeenjohdon ty6kalu, kun halutaan
vahvistaa yrityskulttuuria ja tunnistaa asiakasryhmista enemman tarpeellista
tietoa. Segmentoinnilla tunnistetaan asiakasryhmien eroavaisuuksia, tarpeita
ja l1dydetaan mahdollisesti uusia asiakasryhmia. Kun lahdetaan strategisen ta-
son segmentointia tekemaan, on syytéa ottaa huomioon koko kohdemarkkina
ja ndin maksimoida koko hyodty. Segmentoinnissa luodaan erilaisia asiakas-
ryhmaprofiileja ja nain tunnistetaan paremmin, millaisia oikeasti ovat asiak-
kaamme. Nain pystytdan vastaamaan heidan kysyntaansa ja tunnistetaan asi-

akkaiden tarpeita. (Taloustutkimus 2022.)
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Tassa kappaleessa keskitytaan perinteiseen kuluttajien segmentointiin. Tassa
kuluttajiin perustuvassa segmentoinnissa voidaan esimerkiksi kayttaa seuraa-

via tekijoita:

e demografiset tekijat (esimerkiksi: ik&, koulutus, siviilisdaty)

e kayttaytymiseen perustuvat tekijat (suosiiko digitaalisia palveluita vai
haluaako kasvokkain palvelua)

e maantiede (esim. asuinpaikka)

e psykografiset tekijat (arvot, elamantyyli, persoonallisuus)

Naihin edella mainittuihin neljaan eri tekijaéan jaettuna, yritys pystyy paremmin
suunnittelemaan oikeanlaisia asiakaskokemuksen toimintamalleja seka tavoit-
teita jokaiselle segmentille. Kuitenkin on muistettava myds nykyiset asiakkaat,
eikd vaan paneutua uusiin asiakkaisiin. On siis tarjottava nyKkyisille asiakkail-
leen tarkeda lisdarvoa ostamalleen palvelulle, jotka ovat olleet tuomassa kas-
vua yritykselle. (Korkiakoski 2023, 115-118.)

Aikaisemmin kuvattu neljan tekijan segmentoinnissa kaytetty malli on hyvinkin
perinteinen, kun taas Keronen ja Tanni (2017, 58-65) tuovat uudenlaista,
enemman asiakaslahtdisempéaéa segmentointimallia esille kirjassaan. Asiakas-
lahtdisemmalla segmentoinnilla pystytdan luomaan riittavasti yksityiskohtai-
sempaa ja enemman asiakkaan ostoprosessia tukevaa segmentointimallia.
Tassa keskitytdan ydinasiaan eli asiakkaiden tarpeisiin ja tavoitteisiin. Nain
pystytddn luomaan uudenlaisia asiakaskategorioita, joilla pystytaan paremmin
saavuttamaan aitoa ymmarrysta siitd, miksi asiakkaat tulevat juuri meille ja os-
tavat palveluitamme eivatka kilpailijoiden palveluita. Tarkeina kohtina ovat eri-
laistuminen ja arvolupaukset seka niiden lunastaminen. Kun 16ytyy uskallusta
keskittya strategian mukaisesti keskeisimpiin asiakkaisiin, palveluihin ja tuot-
teisiin, silloin pystytadn myos viestiméan tuloksellisemmin ja houkuttelevam-

min.

Talle asiakaslahtoiselle segmentointiajattelulle kaytetaan termi& motiivipohjai-

nen segmentointi. Tarkeaa tassa motiivipohjaisessa segmentoinnissa on tie-
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dostaa asiakkaiden motiivit ja heidan tiedontarpeiden tunteminen, kun asiak-
kaita palvellaan ja kohdataan. Kun pystytdan paneutumaan asiakkaiden tehta-
viin, tilanteisiin, tunnetiloihin ja sitd kautta enemman ymmartamaan asiakkai-
den mahdollistainnostumista tai uusien mahdollisuuksien hyédyntamista, ym-
marrys kasvaa mita yrityksen tarjoamat palvelut tai tuotteet merkitsevat asiak-

kaille. (Keronen & Tanni 2017, 58—65)

Nykyisella digitaalisella aikakaudella motiivipohjaisella segmentoinnilla on
suuri merkitys, koska yhda enemman on tarjolla personoidumpia ja automati-
soidumpia palveluita. Talla uudella ajattelutavalla pystytdan I6ytamaan perin-
teisten segmenttien kautta jopa yhtalaisyyksia aikaisempien asiakasryhmien
valille, mita pidettiin taysin toisistaan poikkeavina. Motiivipohjaisella segmen-
toinnin kautta luodaan asiakkaista ostajaprofiileja, jossa perehdytdén erityi-
sesti ndiden motivaatioihin. Esimerkkeina kestavan kehityksen nakoékulma tai
vastaavasti oman arjen helpottuminen. Motiivit muuttavat ihmisten ajattelua ja
ohjaavat kayttaytymista tiettyyn suuntaan. Motivaatiolla kuvataan sita, milla vi-
reydella toimitaan, jotta saavutetaan asetetut tavoitteet. (Keronen & Tanni
2017, 58-65)

Keronen ja Tanni (2017, 63) ovat luoneet motiivipohjaisen segmentoinnin hah-
mottamiseksi kysymyksia, joilla pystytddn hakemaan vastauksia asiakkaiden

toimintaa ohjaaviksi tekijoiksi ostoprosessin eri vaiheissa:

¢ Millaisia varhaisia tuntemuksia tai oireita ongelmasta asiakas on jo tun-
nistanuttai tunnistaa, kun han huomaa yrityksen mainoksen tai sosiaa-
lisen median julkaisun?

¢ Mitd tai millaisia ongelmia asiakkaalla on? Mikd on hanen tietonsa asi-
asta? Mista han voi saada apuja ongelman tunnistamiseen?

e Mik& laukaisee asiakkaan ostoprosessin? Missa tilanteessa asiakas on
tassa kohtaa?

¢ Mik& mahdollisesti estdéd hanta ostamasta? Miké& on lopullinen tekija os-
topaatoksen tekemisesta?

e Mita nykyiset asiakkaat arvostavat eniten? Mita hyoétya tai mahdolli-

suutta asiakkaille on tuotettu, ja mika on ollut ndiden merkitys?
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Motiivipohjaisen segmentoinnin rakentaminen on hyva aloittaa perinteisen
segmentoinnin pohjalta, mikali sellainen on jo olemassa. Kasvavien segment-
tien ja lilketoimintastrategiaa edustavien painopistealueiden kohdat on hyva

pistad ensimmaisena merkille ja paneutua naihin.

3 TUTKIMUSMENETELMAT JA NIIDEN SOVELTAMINEN

Seuraavassa luvussa kadydaan lapi taman opinnaytetyon eri analyysi- seka tut-
kimusmenetelmat. Luvussa kuvataan tarkemmin menetelmien taakse ja tuo-

daan lukijalle ilmi, miksi juuri n&ma sopivat talle opinnaytetyolle.

3.1 Opinnaytetydn tutkimusmenetelmat

Tama opinnaytetyd on tarkoitus suorittaa ketjukonseptille, jotta tunnistetaan
tekijat, joilla ketjukonsepti saataisiin enemman valitulle asiakasegmentille ve-
tovoimaisemmaksi. Opinnaytetyon lahestymistapana toimii tapaustutkimus,
jonka tavoitteena on tutkitun tiedon tuottaminen ennakkoon valitusta koh-
teesta. Tapaustutkimus sopii prosessinsa ansiosta (kuva 13) hyvin lahestymis-
tavaksi, kun halutaan tietaa esimerkiksi organisaation tilanne ja ratkaista siella
ilmentyvia ongelmia seka loytad naihin ongelmiin ratkaisuja. Tapaustutkimuk-
sessa ei viedd muutoksia eteenpdin tai toimeenpanoja kehitykseen asti. Tar-
koituksena on luoda kehitysideoita ja ratkaisuehdotuksia havaittuun ongel-
maan tai useampaan sellaiseen. On tyypillista kayttaa tapaustutkimuksessa
useampaa tiedonhankintamenetelméé tukemaan toisiaan, jotta saadaan mah-
dollisimman syvallinen seka kokonaisvaltainen kuva kyseisesta yrityksesta tai
organisaatiosta. Tapaustutkimuksessa vastataan usein kysymyksiin "miksi?”
ja "miten?”. Oleellista on tarkastella nimenomaan sita, miten jokin on mahdol-
lista tai miten jokin asia tapahtuu. Tapaustutkimus mahdollistaa my6s useam-
man tapauksen vertailuna ja sité voidaan kayttaa kaikessa tutkimuksessa ja
kehittamisessa, jossa kaytetty kohde voidaan rajata kategorisesti. Kuten tassa
opinnaytetydssa, kohteesta on tehty rajauksia ja kohdistettu nimenomaan
huomiota kyseiseen asiakassegmenttiin sek& konseptikehityksen tiettyihin
osa-alueisiin. (Ojasalo, K. ym. 2015, 37. 52-53.)
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Ilmi6on perehtyminen
Alustava kaytannossaja Empiirisenaineiston

kehittamistehtdva tai teoriassa keruu ja analysointi eri L i e 5

havaittuongelma kehittdmistehtivan menetelmia kdyttden.
tdsmennys

tai -malli

Kuva 13. Tapaustutkimuksen prosessin eri vaiheet

Tapaustutkimuksen prosessin aloitus nojautuu aiempiin tutkimuksiin, eri meto-
deihin ja teoriaan. Lahtotilanteessa tapaustutkimuksessa perehdytddn analy-
soitavaan tai tutkittavaan tapaukseen, eika pelkastaan teorioihin. Tutkittavan
tapauksen teoriaan tutustuttaessa olennaista on perehtya taustoihin ja mene-
telmiin, joiden pohjalta on k&sitelty samantapaisia ongelmia, kuin omassa ke-
hittamistehtavassa. Aikaisempi kokemus kyseisesta ilmiosta auttaa maaritte-
lyssa, mutta silti vaatii huolellisen perehtymisen aiheeseen. Kuten kuvassa 12
kuvataan kokonaisprosessia, on taman mukaan tavanomaista edeta ja huomi-
oida jokainen osio. Ennen aineiston keruuta, on pystyttava esittamaan tarken-
tavia kysymyksia aiheesta, jotka auttavat tausta-aineiston etsimisessa. Pro-
sessit voivat olla pitkidkin ja tassa ajassa on mahdollista alkuperéiset suunni-
telmat muuttua merkittavasti. Tama on luonnollinen osa prosessia, jolloin on
vain muokattava kehittdmistehtavaa tai sen tavoitteita. (Ojasalo, K. ym. 2015,
37 & 52-53.)

Opinnaytetyén empiirisen aineiston tiedonkeruu koostuu kahdesta eri osa-alu-
eesta: dokumenttianalyysi ja teemahaastattelut. Naiden kahden aineistokeruu-
menetelmén kautta saatavat tiedot analysoidaan peilaten opinnaytetydn tutki-
muskysymyksiin. Dokumenttianalyysissa tarkastellaan ja analysoidaan erilai-
sia myyntiraportteja, motiivipohjainen segmentointi -projektin lopputuloksia
sekd Lumoa -asiakaspalautteiden tyokalusta saatavia tietoja. Nain on tyypil-

listd tapaustutkimuksessa kayttaa eri menetelmia seka erilaisia tiedonléhteita.
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Dokumenttianalyysin lisaksi empiirisen aineiston tiedonkeruumenetelmané on
teemahaastattelut. Teemahaastatteluiden kautta saadaan ajankohtaista tietoa

lilketoiminnasta, nykytilasta, mahdollisista haasteista ja kehityskohteista.

3.2 Dokumenttianalyysi

Dokumenttianalyysissa voidaan kayttaa hyvin laajaa skaalaa erilaisia doku-
mentteja, kuten poytakirjoja, myyntiraportteja, muistioita, projektiraportteja, ti-
lastoja, valokuvia ja lehtikirjoituksia. Dokumenttianalyysia kaytetdan yleensa
jonkin toisen tiedonkeruumenetelmén tukena, jolloin saadaan lisanakdkulmia
kehitettdvaan asiaan. Dokumenttianalyysissa on kuitenkin oltava kriittinen ai-
neistoa kohtaan ja pohdittava tarkkaan, kuka on aineiston tehnyt ja mita var-
ten. Mikali dokumentit ovat vaikeasti saatavissa tai salattuja, kertoo se usein
sita, ettd ndma ovat hyvinkin luotettavia lahteita. (Ojasalo, K. ym. 2015, 43.)
Ketjukonseptilla dataa kerdtddn numeerisessa muodossa analytiikkapalve-
luun, josta pystytaan saamaan paivittaisia myynteja tai nahda tuoteryhmaéta-
solla menekkia ravintoloissa. Liséksi ketjukonseptilla on kaytdéssa Lumoa -
asiakaspalautteiden tydkalu, joka analysoi dataa asiakkaiden asiakaspalaut-
teista. Naita asiakaspalautteita Lumoaan keréatdan sosiaalisesta mediasta,
omista kanavista seka yleisilta palstoilta. Tekoaly analysoi palautteet ja nain

pystytdan hyodyntamaan tehokkaammin.

Dokumenttianalyysissé on yleisesti oltava huolellinen tutkimusaineiston lahde-
kriittisyyden kanssa. Kaytetty aineisto voi olla tarkoitusperana johonkin aivan

muuhun koottu, ellei l1ahteesta ole taysin varmuutta. (Anttila 2014, luku 9.2.4)

Ketjukonsepti on vuoden 2023 syksysta tehnyt motiivipohjaisen segmentoin-
nin -projektia. Motiivipohjaisessa segmentoinnissa (4.2 Asiakasprofilointi) on
olennaista |oytaa asiakkaiden mielitekoja ja tarpeita, eika niink&an perinteisia

demografisia asiakassegmentteja.

Motiivipohjaisen segmentointiprojektin tarkoituksena oli kartoittaa tarkeimmat
motiivit asioida ravintolassa, aiemmin tehdyn kuluttajasegmentoinnin taman-
hetkinen esiintyminen markkinassa ja analysoida ndiden kautta seka koko ra-

vintolamarkkinaa etta ketjun ravintoloita. Analysoida liiketoimintapotentiaalista
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eri asiakkaiden motiivit seka mallintaa asiakasomistajakantaan tarkeimmat ti-
lanteet, jolloin voidaan seurata tilanteiden esiintymista ja niiden muutosta toi-
menpiteiden jlkeen. Projektin tulokset viedddn samaan tietokantaan, minne
tallentuu myds kaikki muu data, esimerkiksi ravintoloiden myyntiraportit. Ta-
man lahteen dataa hydédynnetadn kokonaisuudessa myos tassa tutkimukselli-

sen kehittamisen opinnaytetydssa.

Taman opinnaytetyén tutkimuskysymyksina ovat:

1. Mikéa on ketjukonseptin nykytila? Minka verran tarkasteltavaa asiakas-
segmenttia asioi nyt ketjukonseptin ravintoloissa?

2. Mitkd motiivit ovat talle asiakassegmentille tarkeitd, mihin motiiveihin pi-
taisi kiinnittdéa enemman huomiota konseptikehityksessa? Mitk& ovat
syita asioida ravintoloissa?

3. Millaisin keinoin ketjukonseptin tarjpomaa ja palvelua voidaan kehittaa
talle asiakassegmentille entista vetovoimaisemmaksi?

Ensimmaisella tutkimuskysymyksella haetaan kattavaa tietoa ketjukonseptin
nykytilasta ja siitd, miten valittua asiakassegmenttid asioi nytketjun eri ravinto-
loissa. Toisella tutkimuskysymyksella haetaan vastauksia siihen, mitké motiivit
asioida ravintolassa ovat asiakassegmentille tarkeita, ja mihin pitaisi kiinnittaa
enemman huomiota konseptikehityksessa. Lisaksi halutaan tietoa siita, etta
mitk& ovat kyseisen asiakassegmentin syita asioida ravintoloissa. Esimerkiksi
millaisia motiiveja asioida ravintoloissa on, joihin pystyttéisiin vastaamaan tar-
jonnalla. Viimeisella kysymyksella pyritaan selvittamaan tarjooman (ketjun
ruoka- ja juomalistat) ja palvelun kehittamisen kautta [6ydoksia, jotta pystyttai-
siin kehittdmaan ketjukonseptin tarjopomaa asiakassegmentille entista vetovoi-

maisemmaksi.

Seuraavassa taulukossa (taulukko 1) kerrotaan jokaisen tutkimuskysymyksen
kohdalla, mitk& olivat ensisijaisen ja toissijaisen datan lahteet ja jokaisen kysy-

myksen analyysimenetelma.
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Taulukko 1. Analyysimenetelmét avattuina datan lahteiden ja tutkimuskysymyksien kautta.

Tutkimuskysymykset

Datan l&hde (ensisijai-

nen ja toissijainen)

Analyysimenetelma

Tutkimuskysymys 1:
Mik& on ketjukonseptin
nykytila? Minka verran
tarkasteltavaa asiakas-
segmenttia asioi nyt
ketjukonseptin ravinto-

loissa?

1. Myyntiraportointi ja
Lumoa

2. Teemahaastattelut

1. Dokumenttianalyysi
2. Aineistolahtdinen si-

saltbanalyysi

Tutkimuskysymys 2:
Mitk& motiivit ovat télle
asiakassegmentille tar-
keita, mihin motiiveihin
pitaisi kiinnittaa enem-
man huomiota konsep-
tikehityksessa? Mitka
ovat syitd asioida ravin-

toloissa?

1. Motiivipohjainen seg-
mentointi -projektin
analyysit

2. Myyntiraportointi ja

Lumoa

1. Dokumenttianalyysi

Tutkimuskysymys 3:
Millaisin keinoin ketju-
konseptin tarjoomaa ja
palvelua voidaan kehit-
taa talle asiakasseg-
mentille entista vetovoi-

maisemmaksi?

1. Motiivipohjainen seg-
mentointi -projektin
analyysit

2. Myyntiraportointi ja
Lumoa

3. Teemahaastattelut

1. Dokumenttianalyysi
2. Aineistolahtdinen si-

saltbanalyysi

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen kohdalla myyntiraportteja ajettiin jarjestel-
masta ketjukonseptin nykytilan ja halutun asiakassegmentin asioinnin selvitta-
miseksi. Nykytilaa tutkiessa huomioitiin vuodet 2022 — kevat 2024. Raporteista
analysointiin dataa, jotta I0ydettaisiin merkittavia havaintoja. Miten kysynta on
muuttunut tutkittavan ajan sisalla ja pystytaanko |I6ytdmaan sellaisia ajanjak-

SoOja, joita on hyva tutkia tarkemmin? Valitun asiakassegmentin kohdalta ana-
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lysoitiin raporteilta kysynndn maaraé asiakassegmentin osalta kuittien luku-
maarasta katsoen. Lisaksi miten myyntien indeksitovat muuttuneet muutaman
vuoden sisélla ja mitka olivat kysytyimmat tuotteet.

Toisen tutkimuskysymyksen kohdalla analysoitiin ensisijaisesti motiivipohjai-
sen segmentointiprojektin kautta saatuja dokumentteja, joista ilmenisi kysei-
sen asiakassegmentin motiiveja, syita ja tarpeita asioida ketjun ravintoloissa.
Naitd dokumentteja tuotettiin segmentointiprojektin kautta saaduista esitysma-
teriaaleista, joissa oli koostettuna eri motiivit. Liséksi kaytettiin myyntiraport-
teja, kun segmentointiprojektin tuloksia oli saatu ladattua raporttindkymaan tie-

tokantaan.

Kolmannen tutkimuskysymyksen kohdalla analysoitiin paljon samoja materiaa-
leja, kuin toisessa tutkimuskysymyksessa. Lisattynd Lumoa -jarjestelméasta
saatujen asiakaspalautteiden analysointi seka teemahaastatteluiden tuottama
analysoitu data. Naiden datan lahteiden analysointien kautta haettiin kehitys-
ehdotuksia liiketoimintakonseptia varten. Kehitysehdotukset kohdistuvat tar-
joomaan ja palveluun, jotta ketjukonseptia saataisiin kehitettya vielakin enem-

man vetovoimaisemmaksi haluttua asiakassegmenttia ajatellen.

Taman laadullisen tutkimuksen toisena tutkimusmenetelména toimivat haas-
tattelut, jotka ovat hyvin yleinen tapa keréata tutkimusaineistoa organisaatiota-
solla. Haastattelulajeista tAhan tutkimukseen valikoitui teemahaastattelu, sen
hyvin vapaamuotoisen ja juostavan mallin myota. Teemahaastatteluiden tar-

koituksena oli kerata dataa vastaamaan ensimmaiseen ja toiseen tutkimusky-

symykseen.

Teemahaastattelussa on etukateen valittuna teemat, minkéa mukaan edetaan
haastattelussa ja tarvittaessa voi esittda tarkentavia kysymyksia. Tarkoituk-
senaon luoda vapaamuotoista keskustelua ennakkoon suunniteltujen teemo-
jen aihepiireista, jotka liittyvat olennaisesti teoreettiseen viitekehykseen ja tut-
kimuskysymyksiin. Teemahaastatteluissa on hyvin tarkeaa, ettd haastattelija
on perehtynyt aiheeseen ja haastateltavan taustoihin. (Juuti & Puusa 2020,
luku 6: Haastattelutyypit ja niiden metodiset ominaisuudet.) Kaikilla kolmella
haastateltavalla on pitkd kokemus ketjulla tydskentelysté ja ovat nimenomaan
tydskennelleet ketjukonseptin johdossa. (Taulukko 2) Heilla on ajankohtaista

ja monipuolista tietoa ketjukonseptin nykytilasta seka asiakasryhmista.
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Tutkimuskysymykseen peilatessa, haastattelut sopivat monipuolisuuden takia
erinomaisesti, kun on kyseessa ketjulle kehitysideoiden tuottaminen. Talléin
haastatteluiden metodinen etu toimii hyvin, koska tiedossa ovat jo henkil6t ke-
nelld on kokemusta ketjukonseptista hyvin kokonaisvaltaisesti. Nain on myo6s
mahdollista ohjata keskustelua ja tarvittaessa kysya tarkentavia kysymyksia.
Ennakkoon suunniteltuja haastateltavia ovat ketjukonseptin paallikoita, jolloin

jokaisella haastateltavalla on subjektiivinen nakdkulma kertoa asioista.

Taulukko 2. Teemahaastatteluiden haastateltavat

Haastateltava 1. Tuotekehityspaallikko
Haastateltava 2. Kehityspaallikko
Haastateltava 3. Ketjupaallikko

Jokaiselle haastateltavalle (taulukko 2) l&hetettiin tiedustelu haastattelun to-
teuttamisesta muutama viikko ennen mahdollista ensimmaista ajankohtaa,
silla jokainen on kevaisin hyvin kiireinen tdiden osalta. Haastateltaville kerrot-
tiin yhteydenotossa haastatteluiden kuuluvan opinnaytetydhon ja aiheena ket-
jukonsepti. Tarkempia tietoja haastattelukysymyksista tai aihealueista ei an-
nettu haastateltaville. Etukateen annetut aihealueet tai kysymykset voivat ra-
jata tai jopa kokonaan kahlita haastateltavien ajatuksia ennakkoon. Nain va-
hemman intuitiiviset vastaukset jaisivat valista. (Juuti & Puusa 2020, luku 6:

Haastattelutyypit ja niiden metodiset ominaisuudet.)

Haastattelut suoritettiin yksi kerrallaan yrityksen toimistolla, josta oli varattu
neuvotteluhuone jokaista haastattelua varten. Haastatteluiden pituudeksi ker-
rottiin kokonaisuudessaan olevan noin 45 minuuttia, johon sisélsi vapaata kes-
kustelua, jotka eivat liittyneet haastatteluihin. Itse haastattelut kestivat jokai-
nen noin 30 minuutta. Kaikki kolme haastattelua &énitettiin litterointia varten.
Haastattelurunko (liite 1) oli jaettu kolmeen eri osioon: konseptikehitys, asia-
kaskokemus ja valittu asiakassegmentti. Haastatteluissa kaytiin jokainen osio
kerrallaan lapija néain haettiin vastauksia haluttuihin tutkimuskysymyksiin (tau-

lukko 2) teemahaastattelun mukaisesti.
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3.3 Analyysimenetelmat

Opinnaytetytssa dokumenttianalyysissa ja haastatteluissa tuotetulle tutkimus-
aineistolle analyysimenetelmiksi valikoituivat sisallon analyysi (dokumentti-

analyysi) seké aineistolahtdinen siséltbanalyysi (teemahaastattelut). Analyysi-
menetelmia valittaessa teorialahtoéinen ja teoriaohjauksinen siséltdanalyysi on

myods hyvin yleinen menetelma.

Dokumenttianalyysi voidaan erottaa kahdella keskeisella analyysitavalla: sisal-
I6n analyysi ja siséllon erittely. Sisallon analyysilla kuvataan tutkittavien doku-
menttien sisdltda sanallisesti ja tavoitteena on etsia seka tunnistaa tekstin
merkityksid. Sisallon analyysia kaytetadn tassa tydssa asiakaspalautteiden
analysoinnissa. Asiakaspalautteiden joukosta etsitaan ja tunnistetaan tarkeita
merkityksi&, joita voidaan hyodynt&é kehitysehdotuksissa. Sisallon erittelylla
taas kuvataan numeroin tekstin sisaltoa. Myyntiraporttien sanallisia ja nume-
rollisia I6ydoksia kuvataan numerollisesti. On kuitenkin muistettava, ettei tavat
ole toisistaan poissulkevia. Dokumenttianalyysissé kaytetyn aineiston kasittely
tapahtuu loogisella paattelylla ja tutkijan omilla tulkinnoilla. Aluksi aineisto ha-
jotetaan osiin, minka jalkeen kasitteellistetddn ja lopuksi kootaan uudestaan

toisella tavalla loogisemmaksi kokonaisuudeksi. (Ojasalo, K. ym. 2015, 140)

Aineistolahtdiseen sisaltbanalyysiin eli induktiivisen aineiston analyysia voi-

daan kuvata kolmivaiheisena prosessina:

1. aineiston redusointi, eli litteroidut (sana sanalta aukikirjoitetut) haastat-
telut pelkistetaan

aineiston klusterointi, eli ryhmittely

abstrahointi, teoreettisten kasitteiden luominen

wn

Ennen analyysin aloittamista on maariteltdva sisallonanalyysissa analyysiyk-
sikkd. Tama voi olla lause, sana tai ajatuskokonaisuus, jonka maarittamista
ohjaavat tutkimustehtava tai aineiston laatu. Tassa opinnéaytetydsséa on kay-
tetty tutkimuskysymyksia, jotka ohjaavat tyota. Kuvassa 14 on avattu tutkimus-

aineiston analyysin etenemista vaihe vaiheelta:



Haastatteluiden
kuunteleminen ja
litterointi

Haastatteluiden
lukeminen ja sisaltoon
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Pelkistettyjen ilmausten
ryhmittely tai
yhdistaminenja
alaluokkien
muodostaminen

Samankaltaisuuksien ja
erilaisuuksien etsiminen

Alaluokkien
yhdistaminen ja ndista
ylaluokkien
muodostaminen

Ylaluokkien
yhdistaminen paaluokiksi
tai kokonaan

perehtyminen pelkistetyista il mauksista

yhdistavaksiluokaksi

Pelkistettyjen ilmausten
etsiminen ja Pelkistettyjen ilmausten
merkitseminen listaaminen
alleviivaamalla

Kokoavan kasitteen
muodostaminen

Kuva 14. Aineistolahtdisen siséllonanalyysin eteneminen vaihe vaiheelta (Tuomi & Sarajarvi
2018.)

Ensimmainen vaihe sisallonanalyysissa on alkuperaisen datan pelkistaminen,
jota kutsutaan my6s redusoinniksi. Redusoinnissa karsitaan kaikki epaolen-
nainen pois, jota ei tutkimuksessa tarvita. Kaikki olennaiset tiedot, jotka kuvaa-
vat samaa ilmaisua, voidaan alleviivata samoilla vareilla. Nain eri ilmiét jae-
taan omilla varikoodeilla, jolloin saadaan tutkimustehtavaa kuvaavat alkuperai-
silmaukset ja niitd kuvaavat pelkistetyt iimaukset. Loydetyt pelkistetyt ilmauk-

set listataan allekkain seuraavaa vaihetta, eli klusterointia varten.

Klusterointi tarkoittaa ryhmittelya, jossa kaydaan lapi varikoodatut alkuperaisil-
maukset tarkasti. Samalla etsitaan samankaltaisuuksia ja/tai kasitteita, joissa
syntyy kuvaavia eroavaisuuksia. Kaikki samaa ilmiota kuvaavat kasitteet ryh-
mitellaan ja yhdistellaan eri luokiksi. Nain muodostuvat alaluokat, jotka nime-
taan sisaltod kuvaavalla kasityksella, kuten esimerkiksi ilmién ominaisuutena
tai kasityksenda. Luokittelun my6ta aineisto tiivistyy, koska pienemmat yksittai-
set tekijat sisallytetaan yleisimpiin kasitteisiin aineistossa. Klusteroinnissa luo-
daan pohjaa tutkimuksen perusrakenteelle ja kuvauksia tutkittavasta ilmiosta.
Luokittelu jatkuu alaluokkia yhdistamall&, jolloin syntyy ylaluokkia ja ylaluokista
valmistuu paaluokkia. Paaluokat nimetaan kuvaavan aiheen mukaan ja ovat
lopuksi yhdistava luokka, mikd on yhteydessa tutkimustehtavaan. (Tuomi &
Sarajarvi 2018.)
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Abstrahointi, eli kasitteellistiminen seuraa aineiston klusterointia. Abstrahoin-
nilla pyritdan abstraktiin ilmaisuun, eli yleiskasitteiden muodostamiseen pelkis-
tamalla. Abstrahoinnilla erotetaan aineistosta tutkimuksen kannalta oleellinen
tieto, minka perusteella muodostetaan teoreettista kasitteistdd. Abstrahointia
jatketaan yhdistelemalla eri luokkia, niin pitkd&n kuin se on aineiston nakokul-
masta mahdollista. Yleiskasitteiden kautta tutkija muodostaa kuvauksen ole-
vasta tutkimuskohteesta ja samalla vertaa teoriaa seka johtopaatoksia alkupe-
raiseen aineistoon uutta teoriaa muodostaessaan. Tulososiossa esitetddn em-
piirisestd aineistosta muodostetut kasitteet, mallit tai teemat, jotka kuvaavat ai-
neostoa. Lisdksi kuvataan myos luokitteluiden pohjalta muodostettuja kasit-

teita tai kategoriat ja niiden sisaltoa. (Ojasalo, K. ym. 2015, 140.)

4 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad ketjukonseptin nykytilaa, valitun asiakas-
segmentin asiointia ketjun ravintoloissa ja néiden tarpeita seka kartoittaa asi-
oita, mihin pitaa kiinnittd& huomioita konseptikehityksessa. Aihetta tutkittiin te-
kemalla dokumenttianalyysid myyntiraporteista, asiakaskokemusijarjestel-
masta saaduista tiedoista sek& motiivipohjaisen segmentointi projektin tulok-
sista. Lisaksi haastateltiin vastuuhenkildita, jotka ovat vastuussa kehitystyosta
ketjukonseptin osalta. Nain saadun aineiston pohjalta pyrittiin saamaan vas-
tauksia tutkimukselle maariteltyihin tutkimuskysymyksiin ja sitéa kautta itse tut-
kimusongelmaan. Seuraavassa jokaisen tutkimuskysymykseen saadut vas-

taukset.

Miké& on ketjukonseptin nykytila? Minka verran tarkasteltavaa asiakas-

segmenttid asioi nyt ketjukonseptin ravintoloissa?

Ketjukonseptin nykytilaa luvussa 2.8 tarkasteltaessa tutkimustulosten mukaan
ketjun kokonaismyynnit ovat pienessa laskusuhdanteessa, kun katsotaan al-
kuvuodesta 2022 aina kevaaseen 2024. Indikaattoreina toimii nykytila-analyy-
sissa kuittien lukumaara sekd myynti-indeksit. Halutun asiakassegmentin asi-
ointia tarkastellessa on nahtavaa, etta myynti on tippunut segmentin vuosita-
solla ja asiakassegmenttien kautta katsottuna on havaittavissa laskusuhdan-

netta. On kuitenkin todettava, etta yksittaisten kuukausien osalta on pystytty
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parantamaan aikaisempien kuukausien myynteja segmentin ruokien kokonais-

myyntien osalta.

Ketjukonseptin nykytilaa on hyva tarkastella my6s NPS-mittarin kautta, joka
kertoo asiakastyytyvaisyyden olevan pienessa kasvussa koko ketjukonsep-
tissa. Asiakaspalautteiden perusteella palvelun laadulla ja nopeudella on mer-
kittava osa asiakaskokemusta, mitkd maaritellaan teoreettisen viitekehyksen
mukaan luvussa 3.3 asiakaskokemus. Asiakaspalautteiden mukaan palve-
lussa on puutteita, ruoka saapuu poytdan hitaasti ja tarjonta ei aina kohtaa ky-
syntaa. Lisaksi myynteihin vaikuttaa ostovoiman heikkeneminen, josta maini-

taan luvussa 1.3 ravintola-alan nykytila Suomessa.

Mitk& motiivit ovat télle asiakassegmentille tarkeitd, mihin motiiveihin pi-
taisi kiinnittdéd enemman huomiota konseptikehityksessa? Mitka ovat

syita asioida ravintoloissa?

Motiivipohjaisen segmentointiprojektin osalta selvitettiin asiakassegmentin
osalta kahden motiivin olevan merkittdvimmat asioida ravintoloissa. Ensim-
maisessa koettiin tarkeimpina kriteereiné olevan hyva hinta-laatusuhde, asi-
ointinopeus ja sijainti. Naista konseptikehityksen kohdalla pystytdan vaikutta-
maan tuotteiden valmistusprosessiin, hinnoitteluun ja asiakassegmentin huo-
miointiin. Asiakaspalautteiden perusteella etenkin palvelu- ja valmistusproses-
seissa on puutteita, joihin olisi kiinnitettéava jatkossa enemman huomiota kon-
septikehityksessa. Teoreettisen viitekehyksen luvussa 3.1 konseptikehityksen
keinoissa ja menetelmissa tukee tata vaitetta, silla tiedolla johtaminen on tar-
keaa konseptikehityksessa. Kun on havaittu puutteita tutkimusten kautta, niin
talloin tiedetdaan konkreettisesti mihin taytyy keskittya jatkossa konseptikehi-

tyksen osalta.

Toisessa motiivilla asiakassegmentilla korostuu laatuhetkien kanssa samoja
teemoja. Naitd on hyva hinta-laatusuhde ja asiakassegmentin huomiointi. Li-
saksi tarkeita kriteereitd ovat viihtyisd miljoo ja houkutteleva tarjonta. Asiakas-
palautteiden perusteella ruokalista voisi olla laajempi ja siséltdd enemman

kasvisruokaa.
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Segmentointiprojektin mukaan syitéa asioida ravintoloissa ensimmaisen motii-
vin kohdalla viettaessa korostuu helppous, mukavuuden halu, tarjous tai etu ja
litkkeelld olo. Toisen tutkitun motiivin kohdalla syita on halu hemmotella itse-
aan tai lahimmaisia, nauttia sellaista mité ei osaa tai viitsi itse tehda tai ko-
keilla jotain uutta. Nama ovat tarkeita tekijoita asiakasymmarryksen kohdalla,
mita kasitellaan luvussa 3.4 asiakasymmarrys. Asiakasymmarryksen kasvatta-
minen on keino saada laajaa ja syvallista tietoa asiakkaiden nykyisista, piile-

vista ja muuttuvista tarpeista seka kokemuksista.

Millaisin keinoin ketjukonseptin tarjoomaa ja palvelua voidaan kehittaa

talle asiakassegmentille entistd vetovoimaisemmaksi?

Liiketoimintakonseptin tarjooma ja palvelua kehittdessa, tutkimuksissa koros-
tuu palvelun laadun, tarjonnan ja nopeuden kehittdminen. Kahden merkitta-
vimman motiivin kohdalla ajankohtana on yleisesti alkuillat, jolloin kysynté on
korkeimmillaan. Ajankohtana naméa ovat myos kiireisimmat ravintoloissa, jol-
loin palvelu hidastuu herkasti. Kyseisen asiakassegmentin palautteista on
nahtavissa myos, ettd ruokien saapumisessa poytaan on havaittavissa vii-
vettd. Nain asiakaskokemus karsii helposti ja se ndkyy palautteissa. Konsepti-
kehityksen vaikutuksista viitataan teoreettisen viitekehyksen luvussa 3.2 kon-
septikehityksen vaikutukset, jossa mainitaan lisdarvon tuottaminen asiakkaille.
Liiketoimintakonseptin kohdalla palvelun nopeuttaminen toisi lisdarvoa asiak-
kaille, joka on tutkimustulosten mukaan asiakassegmentille paikkaa valitta-

essa tarkeé kriteeri.

Kehitysehdotuksena I6ytyi palvelukokonaisuus, ettd ketjukonseptiin kaivattai-
siin helpompaa tuotetta palveluun sisallytettavéaksi. Ennen ketjukonseptissa on
ollut tarjolla niin sanottu heittotuote, jota on voitu helposti myyda ja tarjota asi-
akkaille. Tama heittotuote on ollut pakettituote, joka on sisaltanyt ruokaa ja
juomaa. Nain on saatu yhdella tilauksella palveltua koko seurue ja samaan ai-
kaan ruoka kaikille. Tasta herasi ajatus, miksei tata pystyisi hyédyntamaan
mya0s jatkossa hieman kehittyneemmalla mallilla? Tuotteeseen kuuluu esimer-
kiksi pienta sormisyotavaa ja paaruoka, tietenkin juoman kera. Sormin syota-
vat tulisivat ripeasti poytaan, jolloin kaikki voisivat jo aloittaa ruokailun. Paa-
ruoat pyrittaisiin tekemaan heti, jolloin ruokailusta saataisiin mah dollisimman

tehokas ja nopea. Kehitettdva tuote kuuluisi olla sellainen, ettd pakettiin on
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mahdollista harjoittaa lisdmyyntia. Lisdmyyntituotteina voisi olla jalkiruoka tai
lasi viinid. Pakettina tata olisi myds henkilékunnan helpompi suositella, etenkin
kiireen keskelld ja pystyta toteuttamaan asiakaslupaus nopeamman ruoan
saapumisesta poytaan. Pakettia olisi mahdollista raataléida eri henkilomaa-
rille. Nain pystyttaisiin vastaamaan ruoan tasalaatuisuuteen, nopeuteen, pal-
velun selkeyteen ja tiedetdan mita saadaan. Tallaisella palvelupaketilla voi-
daan kehittaa valitulle asiakassegmentille ketjukonseptia entista vetovoimai-

semmaksi.

5 POHDINTA

Tassé luvussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja jatkotutkimusehdotuk-

sia. Luvun lopuksi reflektoidaan tutkijan omaa oppimista.

5.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustoiminnassa on tarke&a osoittaa tutkimuksen luotettavuus, jotta tutki-
muksesta ilmenneita tutkimusloytdja voidaan luotettavasti hyddyntaa jatkossa.
Tama tutkimuksellisen kehittdmistyon tutkimusmenetelmien luotettavuutta ka-
sitellaan validiteetin ja reliabiliteetin kasittein. (Tuomi & Sarajarvi 2018). Reli-
aabeliuden kasitteell& tarkoitetaan tutkimustulosten toistuvuutta, saadaan
sama tutkimustulos kahdella eri tutkimuskerralla. Myyntiraportti tulostetaan sa-
moilla hakuvalinnoilla ja néin saadaan sama tutkimustulos. Tai vastaavasti sa-
malta ajanjaksolta haetaan asiakaspalautteet, niin saadaan sama tutkimustu-
los. Validiuden kasitteella taas tarkoitetaan luotettavuutta siita, etté tutkimuk-
sessa on tutkittu sita mité on luvattu. Validiteettii kertoo, miten tutkimukseen
valitut tutkimusmenetelmat pystyvat mittaamaan tarkoitettuja tutkimuskohteita
(Hirsjarvi & Hurme 2022). Tassa tapaustutkimuksessa on kaytetty dokumentti-
analyysia seka teemahaastatteluita, jotta pystyvét tukemaan toisiaan ja tuo-
maan luotettavuutta [6ydoksille. Tydn tarkoituksena ei ollut kehittda konseptia,
vaan tuoda tapaustutkimuksen tavoin I16ydoksia, joita voidaan hyddyntaa jat-
kossa konseptikehityksessa. Tutkimuksessa kaytettiin tuoreeltaan tietokan-
nasta ajettuja raportteja seka valmiiksi toteutettua projektia, joka valmistuijuun
ennen tdman tutkimuksen aloittamista. Myyntiraporttien kohdalla luotetta-
vuutta heikentda verkostomuutosten seurauksena muutaman ravintolan sulke-
minen viimeisen kahden vuoden aikana. Sulkutoimien vaikutuksia ei ole huo-

mioitu myyntiraporteissa, vaan laskevat myynnit voivat mygs osalta selitty&
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sulkutoimien seurauksena. Muilta osin tiedot n&distd materiaaleista ovat erittain
luotettavia ja taten tayttaa validiteetin kriteerit. Dokumenttianalysoitujen raport-
tien tueksi oli tarvetta laajentaa ndkemysta maaréallisin menetelmin toteutettu-
jen haastatteluiden avulla. Haastattelut toteutettiin teemahaastattelu menetel-
maa kayttaen, silla tama mahdollisti kysymyksien tarkentamisen ja vapaam-
man keskustelun. Haastatteluissa kaytettiin kolmea eri osa-aluetta (Liite 1
Haastattelurunko), jotka olivat oleellisia tutkimusongelmaa varten ja tukivat
tyon teoreettista viitekehysta. Haastatteluissa kysytyt kysymykset olivat kaikille
haastateltaville samat ja n&in saatiin jokaiseen kysymykseen subjektiivinen
vastaus. Tarvittaessa kysymyksia tarkennettiin, mikali vastaus jai liian suppe-
aksi. Kysymyslomaketta kayttaen, tarkennettavat kysymykset olisivat uupu-
neet ja nain tarvittavan laajaa perspektiivia ei olisi ollut mahdollista. Tutkijan
nakdkulmasta tamé vahvistaa reliabiliteettia seka validiteettia haastatteluiden
osalta. Ennakkoon laadittujen tutkimuskysymysten kautta oli jo paatetty, mihin

tutkimuskysymyksiin halutaan vahvistusta dokumenttianalyysin lisaksi.

Tassa opinnaytetydssa on kayty toimeksiantajan kanssa keskustelua lapi tut-
kimuksen ja nain pyritty pitamaan tutkimus mahdollisimman luotettavana lop-
putuloksia ajatellen. Toimeksiantona toteutettu opinnaytetyon tarkoituksena on
tuoda relevantteja kehitysideoita, joita tuoda liiketoimintaa parantaviksi ele-
menteiksi. Tarvittaessa on laajennettu perspektiivia tutkittavasta aiheesta ja
nain saatu vahvistettua tyon validiteettia. Kaikki tydssa kaytetyt [ahteet ovat
tutkijan mielestd mahdollisimman luotettavia, jotka tukevat tyon kokonaisuutta
ja luotettavuutta. Tutkija myos kokee kokonaiskuvan olevan luotettava, silla ra-
portit, projektidokumentit ja haastattelut tukevat tutkimuskysymyksia ja sita

kautta tyon tutkimusongelmaa.

Toteutettujen teemahaastatteluiden analysointien jalkeen ketjukonseptin nyky-
tila koettiin hyvaksi ja NPS on saatu hienoiseen nousuun. Kuitenkin samaan
aikaan raporteista ilmenee, etta kuitit ja myynti-indeksit ovat hienoisessa las-
kussa. Mahdollista on, etta ristiriita ndiden valille syntyy tilanteesta, joka koe-
taan ravintola-alan nykytilan aiheutuneesta tilasta (2.7 Ravintola-alan nykytila
Suomessa) ja siksi mainitaan tilan olevan hyvéa, vaikka tuloskayra on laskeva.
Silla hyvin usealla ravintola-alan yrityksella menee taloudellisesti tlla hetkella
hyvin heikosti.
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Asiakassegmentin maarassa on myos aikaisempiin vuosiin hieman las-
kevuutta, toki muutamina kuukausina myynti on parempi. Tama voi selittya
ajankohtaisella markkinointikampanjalla. Ennakkotietojen perusteella ketju-
konseptin nykytila ja valitun asiakassegmentin maara oli kuitenkin varmaan
sellainen ketjuvastaaville, mika oli odotettavaa jo ennen tutkimuksen aloitta-
mista. Tama kavi ilmi haastatteluissa, kun kysyttiin kaikilta haastateltavilta ket-

jukonseptin nykytilasta.

Suurimmat ja merkittavimmat tutkimusloydokset ovat palvelun laadun, sen su-
juvuuden ja tarjoomaan kokonaiskuvassa. Nama loydokset ilmenevéat doku-
menttianalyysin lopputuloksena, kun tarkasteltiin raportteja, motiivipohjaisen
segmentointiprojektin tuloksia ja asiakaspalautteita. Ruoan laadussa koetaan
olevan epétasaisuutta. Samaan aikaan asiakkaiden palautteista huomataan
puutteita palvelun eri osa-alueissa, lisédksi myos siisteydesta on mainittu ylei-
sen siisteystason osalta. Tutkijan mielesta luotettavuuden arviointi onnistui

naiden tutkimustulosten kohdalla.

5.2 Tutkimuksen rajoitukset

Taman tutkimuksellisen kehittamistyon rajauksissa on huomioitu ketjukonsep-
tin tarjooma seka asiakaskokemus, jotta kokonaisuus ei kasva liian suureksi.
Nain lopputulos voi jaada valjuksi ja taten jatkossa hyddynnettavyys voi kar-
sid. Tyon alussa paéatettiin toimeksiantajan kanssa jattda markkinoinnin osuus
kokonaan pois. Tahan vaikutti valmiin tutkimuksen kokonaisuuden epaselvyys
ja tutkijan oma mielenkiinto nimenomaan tarjoomaa seka asiakaskokemusta
kohtaan. On kuitenkin mainittava, etta tyon aikana myos markkinoinnillisia

huomioita tuli esille, misté oli kuitenkin tydssa luovuttava.

Alun perin myds havainnointi oli osa tutkimusmenetelmia, mutta tastd myos
luovuttiin aikataulullisista sekéa kokonaisuuden hallinnallisista syista. Tarvitta-
vaa ajankohtaista tietoa oli jo merkittéavasti tarjolla, jotka koettiin riittaviksi. Ha-
vainnointi olisi tuonutlisda luotettavuutta asiakaspalautteiden rinnalle. Havain-
noinnin kautta olisi pystytty toteamaan tutkijan toimesta ennakkoon katsottu
kiireellinen péaiva ravintolassa ja nahty toteutuuko palautteissa mainitut asiat

konkreettisesti.
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Tutkimustulosten valmistuttua, havaittiin myyntiraporteilta verkostomuutosten
huomiota jattaminen. Tama on konseptikehityksessa ja mahdollisissa jatkotut-
kimuksissa hyva huomioida. Lisdksi on huomioitava, ettei opinnaytetydssa

huomioida valmistumisen aikana Suomessa tapahtuneita poliittisia muutoksia.

5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Jatkotutkimusideoiksi 10ytyi tutkimustuloksien perusteella kaksi aihetta. Ensim-
maisena olisi ajankohtaista selvittaa ketjukonseptin ravintoloiden esihenkildilta
heidan ndkemystaan asiakassegmentista ja tarpeistaan. Kohtaavatko kysynta
ja tarjonta? Miten kehitysprosessit ovat aikaisemmin toteutettu kyseista asia-

kassegmenttia ajatellen. Onko mahdollisesti osa-alueita, joihin pitaisi kiinnittaa

enemman huomiota jatkossa?

Toisena ideana on seurantatutkimuksen toteuttaminen. Taman tutkimuksen
avulla pyrittaisiin selvittamaan valitun asiakassegmentin tilannetta uudelleen.
Toteutusajankohtana olisi vuoden 2025 kevat, jolloin tAmé&n opinnaytetyodn tu-
lokset olisivat vuoden vanhoja. Tydssa kaytettyjen myyntiraporttien tulostami-
nen uudelleen samoja hakukriteereitd hyddyntaen loydettaisiin mahdolliset

muutokset hyvinkin nopeasti.

5.4 Oman oppimisen reflektointi

Opinnaytety6 on ollut mielenkiintoinen matka, joka on ollut pitka ja tyolas — ku-
ten sen kuulukin olla. Prosessin aloitusvaiheessa halusin tuoda vahvasti esille
oman motivaation tehda opinnaytetyd, milla on aidosti merkitysté ja missa

paasen haastamaan itseani. Aiheen saatuani, koin mielenkiintoa aihetta koh-

taan.

Haasteita on aina ajoittain tullut vastaan muun tyon ja arjen keskella, mutta
tyd on vetanyt puoleeni. Koin kuitenkin opinnaytetyén aikana saman tunteen,
kuin aikaisempien opintojen ty6n aikana. Tama tunne oli orastava keskittymis-
vaikeus paneutua pitkaaikaisesti yhteen aiheeseen, mutta taméan tyon koh-

dalla onneksi aihe ja aihealue oli sellainen, joka sai kiinnostumaan.

Halusin haastaa itseani ty0ssé ja sen suorittamisessa paljon, valilla jopa liian-

kin paljon, mika ehk& nakyy myo6s tydssa. Kuitenkin pyrin tuomaan itselleni
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asiaa ilmi, etta olen vain opiskelija ja kehitan itsedni taman opinnaytetyon
kautta. Vaativanaihmisenatietenkin ajattelin, ettéd on pakko loytaa kullanarvoi-
sia tutkimusloydoksia. Tassakin kohtaa toin itselleni esille, ettd ei pida vaatia
lilkaa. Mielestani 16ysin mielenkiintoisia aiheita tyon tutkimustuloksista, joita

pystyy jatkossakin enemmaén pohtimaan.
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Liite 1

Haastattelurunko

1. Konseptikehitys

- Miten kehitystoimintaa toteutetaan?

- Mistd saadaan uudet ajatukset?

- Tutkitaanko mahdollisia trendeja?

- Miten huomioidaan asiakaspalautteet?

- Onko mahdollista strategiaa ketjukonseptilla tulevaisuuteen?
- Jos on niin kerro tasta lisda ja miten tAma toteutetaan?

2. Asiakaskokemus

- Luettele ketjukonseptin kohderyhmaét ja miten nama huomioidaan pai-
vittdisessa arjessa?

- Miten ajankohtaisesta asiakasymmarryksesta pidetddn huolta?

- Ketka ovat suurimmat kilpailijat ja miten niitd huomioidaan?

- Miten dataa huomioidaan asiakaskokemukseen liittyen? Myyntiraportit,
Lumoa?

3. Valittu asiakassegmentti

- Miten ruokalista suunnittelu tapahtuu?

- Milla tavalla kyseista asiakassegmenttia huomioidaan ketjukonsep-
tissa?

4. Avoin kysymys

- Jos saisit vapaat kadet kehittdd ketjukonseptia, niin mita tekisit? Perus-
tele vastauksesi



