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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda kauppakeskusmiljodseen sopiva tapahtu-
makonsepti kohdennetulle asiakaskohderyhmaélle, tdssa tapauksessa seniori-
ikéaisille yli 65-vuotiaille. Kokonaisvaltaisesti tapahtuman mallinnuksen tavoitteeksi
maariteltiin lisdksi uudenlaisen asiakaslahtdisen palvelukulttuurin luominen kaup-
pakeskusmiljodseen, asiakkaiden aktivointi palveluiden seka synergian luominen
yksityisten eri toimijoiden valilla kauppakeskuksessa ja osuuskaupan sisalla.

Konseptoinnin taustoihin vaikuttivat Etela-Pohjanmaan osuuskaupan arvot, ravin-
tolamaailman palvelumoduulit seka Seindjoen ammattikorkeakoulun alaisen Se-
nioriaterioista lilketoimintaa ja elaméanlaatua -hankkeen raamit, joiden taytyi toteu-
tua tapahtumakonseptoinnissa.

Tapahtumakonseptin rakentamisen apuvalineena kaytettin SWOT-analyysia, jon-
ka pohjalta aloitettiin tapahtuman suunnittelu. Tapahtuman mallintaminen maaritel-
tiin kayttamalla Service blueprinting -menetelm&&. Tamén avulla pyrittiin 16yta-
maan parhain mahdollinen tapahtumamallinnus tulevaisuuden tapahtumien suun-
nittelun pohjaksi. Liséksi toteutettiin seitseman erilaista tapahtumaa kauppakes-
kuksessa vuoden 2015 aikana.

Tapahtumakonseptin mallia on hyddynnetty soveltaen vuoden 2016 alkupuolen
tapahtumien jarjestamisessa ja toteuttamisessa.

Asiasanat: SWOT-analyysi, Service Blueprinting, tapahtuman tuotteistaminen
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The aim of this thesis was to create a suitable event concept for a specific cus-
tomer group, in this case, for over 65 year-old senior citizens, for a shopping cen-
tre environment. The additional objectives for modelling the event consist of the
creation of a new customer-oriented service culture for a shopping mall environ-
ment, the activation of customers, as well as of the creation of services and syn-
ergy between private operators at the shopping mall and within the cooperative
association.

The background of the concept was influenced by the values of the Southern Os-
trobothnia Cooperative Society, the service models of Ravintolamaailma and the
framework of the Quality of Life and Business from Senior Meals project, adminis-
tered by Seindjoki University of Applied Sciences, which needed to be fulfilled in
the event concept.

The event concept was created by means of a SWOT analysis, which was the
base for planning the event. The modelling of the event was done by using Service
blueprinting method. With this method, the objective was to find the best possible
event modelling as the foundation for planning events in the future. Furthermore,
seven different events were arranged at the shopping centre during the year 2015.

The created event concept model was implemented in organizing events in the
first quarter of the year 2016.

Keywords: SWOT-analysis, Service Blueprinting, branding of the event
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1 Johdanto

Taman opinnaytetydén aihe on lahtenyt liikkeelle Seindjoen ammattikorkeakoulun
alaisesta Senioriaterioista liiketoimintaa ja elamanlaatu -hankkeesta, johon Ravin-
tolamaailma Prisma Seinajokea pyydettiin mukaan jo vuonna 2014.

Senioriaterioista lilkketoimintaa ja elamanlaatua -hankkeessa pyritddn uudistamaan
ja kehittamaan senioreille tarkoitettuja ruokailumalleja, joiden avulla kaupalliset ja
yhteisdlliset toimijat pyrkivat kokeilemaan ja luomaa yhteistyssa liiketoimintakon-
septeja. Konseptien tarkoituksena on edistda paikallisten lounastoimijoiden liike-
toimintaa seka luoda uudenlaisia senioriystavallisia lounaspalveluja. Hankkeeseen
on maaritelty kolme kokonaisuutta koostuen erilaisten lounastoimipaikkojen se-
nioristrategioiden ja nakokulmien kartoituksesta seka lounastoimijoiden verkoston
tyoskentelystd, jossa tavoitteena on kehittda ja pilotoida uudenlaisia liikketoiminta-
malleja seniorien ateriointiin. (Seingjoen Ammattikorkeakoulu 2015.)

Ketjukonseptissa toimivassa yksikdssa joudutaan pohtimaan, miten hankkeessa
annettuja kriteereja voitaisiin tayttaa ja hytédyntaa olemassa olevaa toimintaympa-
ristbd. Lahtokohtaisesti lahdettiin kehittamaan tapahtuma- ja teemapainotteisia
paivia kevaalle 2015.

1.1 Tyon tavoitteet

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda toimiva tapahtumakonsepti kauppakeskusmil-
jobseen kohdennetulle asiakasryhmalle. Tapahtuman tavoitteena on tuoda asiak-
kaiden tietoisuuteen uusia palveluja ja tuotteistuksia seka kaynnistad perinteisen
kauppakeskusmiljodn rajoja rikkovan ja monipuolisia mahdollisuuksia hyédyntavan
palvelukulttuurin luominen ravintolamaailmaan, haastaen kauppakeskuksen ja
kohderyhman kanssa toimivia muita osapuolia mukaan. Erilaisen toimintakulttuurin
tahtotilana on saavuttaa asiakkaiden aktiivisuus ja kiinnostus palvelumoduuleihin
ja mahdollisuuksiin yhdistaa sosiaalinen kanssakayminen ostos- tai ruokailuhet-
keen. Kuviossa 1 on esitetty opinnaytetyon keskeisten tavoitteiden pyramidi, jonka

keskeisena tekijana nahdaan uusi asiakaslahtdinen palvelukulttuuri, mihin linkitty-



6(73)

vat synergian luominen seké asiakkaiden aktivointi. Lopputuloksen ndhdaan toimi-
va tapahtumakonsepti.

Toimiva
tapahtumakonsepti

Asiakasldhtoinen
uusipalvelukulttuuri

Synergian luominen
eritoimijoiden
wvililld

Asiakkaiden
"aktivointi"

Kuvio 1. Opinnaytety®n tavoitteet.

Opinnaytetyd keskittyy enemman tapahtuman tuotteistamiseen ja mallintamiseen
Service Blueprinting -menetelmaa apuna kayttaen kuin asiakaskohderyhmaan tai
miljdéseen. Blueprinting-menetelmé tapahtuman suunnittelun ja konseptoinnin
apuvalineena antaa mahdollisuuden huomata epékohdat palvelussa varhaisessa
vaiheessa analysoiden asiaa asiakaslahtdisesti. Seniorinakékulman skenaariopoh-
jana kaytetaan Mattinen & Hyyppéa Senioriasiakkuus 2018 -skenaarioraportin tut-

kimusta, koska kyseinen tutkimus kuuluu strategiseen suunnitteluun S-ryhmassa.

1.2 Tyo6n tausta ja rakenne

Tapahtuman mallintaminen lahti liikkeelle Senioriaterioista liiketoimintaa ja ela-
manlaatua -hankkeen myota. Hankkeen tavoitteena on luoda erilaisia konseptimal-
leja, joita voitaisiin jalkauttaa mydhemmin samantyyppisiin toimipisteisiin tuoden
esille seniori-ikdisten mahdollisuuksia erilaisista aterioinneista ja toiminnallisuu-
desta aterioinnin yhteydessa. Hanke alkoi maaliskuussa 2015 ja jatkuu marras-

kuuhun 2016 asti, jolloin hankkeen eri toimijoiden konseptoinnit pystytddn seg-
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mentoimaan oikeisiin liiketoimintoihin sopiviksi ja mahdollisesti jalkauttamaan

eteenpain.

Opinnaytetyd muodostuu asiakassegmentin tulevaisuuden skenaariosta palvelui-
den suhteen. Aluksi selvennetdan tapahtuman markkinoinnin ja tuotteistamisen
lahtokohtien merkitysta ja palvelukonseptin rakentamista, jonka jalkeen paneudu-
taan kehittamismenetelmé&éan, tassa tapauksessa Service Blueprinting -malliin.
Mallia sovelletaan lahtokohtaisesta tapahtumasta nykyiseen tapahtumamalliin
huomioiden kehittamistydn tulokset ja prosessoiden ideaalin mallin tulevaisuuden
tapahtumia varten. Lopuksi kaydaan viela lapi johtopaatdkset konseptoinnin taméan
hetkisesta onnistumisesta.

1.3 S-ryhma ja ravintolamaailman konseptit

Ketjukonseptiin kuuluvana toimijana pitadydytddn S-ryhman antamissa arvoissa,
jotka Etela-Pohjanmaan osuuskaupassa ovat asiakaslahtoisyys, tuloksellisuus,
kehittyminen, vastuullisuus ja alueellisuus (Toimintakatsaus 2014, 10):

— Asiakaslahtoisyys; olemme asiakasta varten ja kehitamme palvelutar-
jontaamme Eepeen asiakasomistajien tarpeiden mukaisesti.

— Tuloksellisuus; Toimimme tuloksellisesti ja kdytamme tuloksen alu-
eemme asiakasomistajien parhaaksi.

— Kehittyminen; Kehitamme ja uudistamme toimintaamme toimintaym-
paristbn muutoksia ennakoiden.

— Vastuullisuus; Toimimme vastuullisesti ihmista ja ymparistéa kunnioit-
taen.

— Alueellisuus; Toimimme alueellisesti ja teemme paéatdkset toiminta-
alueemme lahtokohdista.

Ketjuyksikkond konseptoimiseen vaikuttavat myos liiketoimintayksikon omien pal-
velukonseptien mallit. Ravintolamaailma Prisma Seinajoella konseptit ovat Presso-

kahvilakonsepti, PizzaBuffa- lounas- ja pizzakonsepti seka Hesburger.
Konseptien asiakassegmentit ovat:

Presso: 35-50-vuotiaat,
PizzaBuffa: perheet ja 25—-35-vuotiaat ja

Hesburger: nuoret 15-25-vuotiaat ja perheet.
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Huomioiden konseptien erilaiset toimintamallit ja ketjun asiakaskuntasegmentoin-
nin voidaan todeta hankkeen toteuttamisen haastavaksi suoraan naihin konseptei-
hin, minka johdosta lahdettiin kehittamaan aivan omaa tapahtumapohjaista toimin-

tamallia, johon voidaan soveltaa jo olemassa olevia konsepteja.

1.4 Senioriasiakkaat

Senioreista puhutaan yleensa ikaryhmana yli 65- vuotiaat. Tilastollisesti luokittelu
perustuu siihen, ettd Suomessa yleinen elékeikd on 65 vuotta. Toimintakykyyn
perustuen vanhuuden katsotaan alkavan vasta 75 vuoden idssa. Oulun yliopiston
tutkimusryhmén (Oulun yliopisto 2015) mukaan ikaantyneella henkildlla ei ole yk-
siselitteista maaritelmaa johtuen ikaantymisen moniulotteisuudesta. lkdantyneena
pidetaan lainsdadanndllisesti noin 65-vuotiasta, jolloin yleensa eldkeika alkaa ja
poistutaan tyoelamastd. lakkaaksi puolestaan voidaan maaritella henkild, jonka
fyysinen, kognitiivinen, psyykkinen tai sosiaalinen toimintakyky on heikentynyt
ikaan liittyvien lieveilmididen, kuten rappeutuminen tai lisdantyneiden ja pahentu-
neiden sairauksien johdosta (L 28.12.2012/980).

Tilastokeskuksen vaestbéennusteen 2015 (2016) mukaan 65 vuotiaita ja sitd van-
hempia on 1 123 000 henke&. Vuonna 2020 tilastokeskus arvioi yli 65 vuotiaiden
maaran olevan 1 264 156 henkiléa ja vuonna 2040 maaran ennustetaan kasvavan
1 541 959 henkil6on.

1.4.1 Senioriasiakkuudet

Mattinen ja Hyyppa (2015) kayttavat Senioriasiakkuudet 2018 -skenaarioraportissa
seniori-ikaisten ryhmittelyssa senioreiden toimintakykya ja energiatasoja, jolloin

ryhmid muodostuu kolme.
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Aktiiviset, hyvaosaiset seniorit hakevat Mattisen ja Hyypan (2015) mukaan uusia
tuotteita ja palveluita elamaansa. Asiakastyypiltdan he ovat "Foreever young” -

tyylisia energisia ja hyvan ostovoiman omaavia.

Toinen ryhma Mattisen ja Hyypan (2015) mukaan ovat haurastuvat, joiden toimin-
nallinen kyky on haurastunut. He kykenevat tekemaan paatoksia itsenaisesti, mut-
ta tarvitsevat arkeen apua ja tukea parjatakseen. lakkaan omaiset osallistuvat

enemmassa maarin mahdollisiin paatoksentekotilanteisiin jo tdssa vaiheessa.

Hoivattavat on Mattisen ja Hyypan (2015) mukaan kolmas ryhma. Heidan arkeen
kuuluu enenemissa maarin omaiset ja hoitohenkilostd. Hoivattavien toimintakyky
on rajoittunutta siind maarin, ettéd he ovat muiden hoivattavissa ja paatoksenteko-

kyky voi olla hamartynytta.

Arja Jamsén (2013) kertoo kirjoituksessaan Ikdosaava Yritys vanhuuden olevan
aktiivista ja osallistavaa aikaa. Seniori-ikdisista toiset jatkavat olemassa olevaa
elamantapaansa ja harrastuksia, osa puolestaan kokeilee jotain aivan uutta erilais-
ta toimintaa, josta loytavat mielekkyytta ja erilaista merkitysta elamaéansa. Tarpei-
den maara ei ole niin suuri ikaihmisilla mita se oli viela tydelamassa ollessa, joten

toiminnallisuuden ja merkityksellisyyden arvo kasvaa heilla.

Lainaukseen viitaten voidaan maéaaéritellda seniori-ikaisistd muodostuvan erilaisia
kayttaytymismalleja kuluttajina. Mattinen ja Hyyppa (2015) ovat maaritelleet se-
niori-ikaisten kuluttajien kuluttajakayttaytymisen kuluttajien roolina ja motiiveina
kuvassa 1 Kuluttajaroolit, mukaillen Soren Kaplanin [6.5.16] mallia "Consumer ro-
les for the future”. Tamén avulla seniorikuluttajat voidaan jaotella kahdeksaan eri
rooliin kulutuskayttaytymisen mukaisesti. Motiivit rooleille muodostuvat ihmisten
roolien myo6ta. Motiiveihin ja rooleihin kuluttajina ohjaavana tekijana pidetaan ikaa,
joka ohjaa kayttaytymismalleja kuten liikkumista, uteliaisuutta, paatdksentekoky-
kya ja varallisuuden kayttoa. Erilaiset elaméntilanteet vaikuttavat myods aktiivisuu-
den, roolien ja motiivien muutokseen esimerkiksi sairastuminen ja taloudellisen
aseman muutokset heijastuvat valittomasti asiakaskayttadytymiseen ja motiiviin

kuluttajana.
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Kuluttajaroolien méaarittelyssé paépaino on pidetty aktiivisten senioreiden maari-
tyksissa. Mattisen ja Hyypan (2015) mukaan Arvon metsastajat haluavat palvelui-
den ja tuotteiden tuottavan heille panos-tuotos-ajattelun pohjalta parhainta mah-
dollista arvoa. Maksamalleen hinnalle heidan tarkoituksenaan ei ole kuluttaa kaik-

kia varantojaan vaan ainoastaan tarpeellinen.

Yksinkertaisen arvostajat puolestaan haluavat saada palveluita ja tuotteita helposti
ja pohjautuen tietoon ilman monimutkaisuuksia. Impulsiiviset puolestaan elavat
mukavuuslahtoisesti ja panostavat aikaan. Heidan roolissaan nakyy hetken mieli-

johteesta kulutuskayttaytyminen. (Mattinen & Hyyppa 2015.)

Brandin rakastajat luottavat tiettyyn merkkiin ja pitaytyvat siina, esimerkkina tasta
on kotimaisten tuotteiden suosiminen tai taman hetken kulutusyhteiskunnan lahi-

tuottajien raaka-aineiden hyédyntaminen (Mattinen & Hyyppa 2015).

Pelkoon Kiinnittyneet pitaytyvat tutussa ja turvallisessa palvelussa eivatkd halua
kokeilla uutta vaan valttavat kaikkia mahdollisia muutoksia (Mattinen & Hyyppa
2015).

Kokemusten kerdajat puolestaan ovat erittiin varauksettomia kuluttajia, joiden mo-
tiiveina ovatkin huvi, mutta my6s oppiminen. Heidan roolinsa pohjana on elamys-
ten hakeminen ja saaminen ei niinkdan materiaalin omistaminen. (Mattinen &
Hyyppa 2015.)

Merkityksen tavoittelijat haluavat olla vastuullisia omassa kayttaytymisessaan ja
kulutuksissaan. Motiivina on vastuullisuus. Voidaan ajatella, etta heidan kayttay-
tymistdaan ohjaavat ajan trendit ja totutut kayttotottumukset tarkan suunnittelun

myo6ta. (Mattinen & Hyyppa 2015.)

Luovat ilmaisijat puolestaan ovat valmiita heittdytymaan aktiiviseen toimintaan roo-
lissaan kuluttajina. Heilla on halu ja tahto kokea ja kokeilla elamyksia ja he tuovat

ajatuksiaan esille avoimesti. (Mattinen & Hyyppa 2015.)
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Arvon metsastajat Arvo, palkitseminen
“Sopivaa laatuva parhaaseen hintaan™
Yksinkertaisen arvostajat bl = 2

“Helposti ja intuitiolla™ iUl

Impulsiiviset Mukavuus, aika
“En voi vastustaa™

Brandin rakastajat Tunnustus, yhteiss
“Brindi antaa itselvottamusta™

Pelkoon kiinnittyneet Turvallisuus,

- . . riskien valttaminen
Halvan suojelva epidvarmassa
maailmassa™

Kokemusten kerddjst Huvi, oppiminen
~Eldmd on tekemistd, ei niinkddn

ormistamista ™

Merkityksen tavoittelijat Vastuullisuus, suhteet

“Merkityksellisyys edelld
ajankidytissd ja ostoksilla™

Luowvat ilmaisijat Itseilmaisyw, suoritus
“Annan itsestéidni ainutlaatuisilla tavoeilla™

Kuva 1.Kuluttajaroolit, mukaellen Soren Kaplanin mallia "Consumer roles for the future" (Mattinen & Hyyppa
2015).

1.4.2 Senioripalveluiden skenaario tulevaisuuteen

Mattinen ja Hyyppa maarittelevat skenaarioraportissaan Senioriasiakkaat 2018
(2015) erityyppisia palveluja ja tuotteita, jotka tulevat tulevaisuudessa helpotta-
maan seka antamaan elamyksia ja kokemuksia senioreille. Heidan skenaario pal-
veluiden muotoilun haasteista ja ratkaisuista kuvaa hyvin kyseista ikaryhmaa ja

heidan tarpeitaan, kuvassa 2.

Aiemmassa luvussa todettiin, ettd senioreilla on aiemmin totuttua enemman osto-
voimaa mikd nakyy skenaariossa myds ilmiona. Mattinen ja Hyyppa (2015) esitta-
vat, ettd ostovoiman lisaantymisen ja kulutustottumusten muokkautumisen myotéa
kaivataan omanlaisia, uusiakin palveluita, joita voisi jollakin aikaviiveelld kaupallis-
taa kuluttajien kayttaytymisen muututtua kyseiseen suuntaan riittavasti. Uutta il-
midtd ohjaavina tekijoina pidetd&n uusien asioiden omaksumisen haastavuutta.
Markkinoinnin heikkous tai vaaranlainen tapa markkinoida senioreille ei heréata
uteliaisuutta palvelua kohtaan. Suosittelun merkitysta palvelujen ja tuotteiden va-

linnassa voidaan pitda merkittavana ohjaavana tekijana. llmion ja muutosta ohjaa-
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vien tekijoiden seurauksena voidaan pitd& yksinkertaista suunnittelutyéta hyvana
ajattelumallina kohdennettuna senioripalveluihin. Seniorit kaipaavat selkeytta tuot-
teessa ja palvelussa, mutta myos itse palvelemisessa. Liian vaikeaselkoiset tai
haastavat palvelut tai tilanteet eivat ole sopivia talle kohderyhmalle vaan voivat

jopa muuttaa heidan kulutustottumustaan toiseen suuntaan.

Mattinen ja Hyyppéa (2015) esittavat ratkaisuksi palvelumuotoilun haasteisiin Simp-
licity-palvelumaleja eli yksinkertaistettuja malleja, jotka eivat valttamatta tuo uusia
erikoisia spesiaaleja ratkaisuja vaan pysyvat hyvin maltillisina ja helposti lahestyt-
tavind. Ratkaisumallit ovat palvelutuotteen uudet ilmiasut, joiden avulla voidaan
herattdd asiakkaan mielenkiintoa entistda enemman. Palvelemisen uusi kulttuuri luo
varmasti asiakaslahtdisyydellaan asiakkaan mielenkiinnon ikaryhmaan katsomat-
ta. Kayttoliittymien yksinkertaiset toiminnat tulevat helpottamaan arkea, kunhan
niitd uskalletaan kokeilla ja kayttaa. Markkinoinnin puolella markkinoijien tulee ha-
keutua ymparistoon, jossa seniorien kaynti on vakiintunut massoina tai jossa hei-
dat voi tavoittaa parhaiten. Tulevaisuudessa sosiaalisen median vaikutus tulee
nousemaan ikapolvien vaihtuessa ja perinteisen printtimainonnan vahitellen va-

hentyessa.
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SKENAARIO: SENIORIPALVELUIDEN MUOTOILUN HAASTEET JA RATKAISUT

ILMIO: ™ Useille senioreille uusien
Seniorikohderyhmassa on asioiden omaksuminen on
paljon ostovoimaa ja haastavaa
omanlaisia pdvelutarpeita, . »-m__
uusien palveluiden kaytossaan parhaita keinoja
kaupallistaminen on herattaa senioreiden
kuitenkin suuri haaste uteliaisuutta uudelle
= Suoaitelu on keskemen ™,
uusien palvelujen
skaalautumismalli
senioriryhmassa

SEURAUS:
Simplicity suunnittelutyon

ajattelumallina johtaa ajattelua:
seniorit suosivat selkeita palveluja ja
palvelemista.

1eMi23 1eAeelyo eysonniy

RATKAISU: Simplicity -
palvelumallit s ————
Palveleminen saa uusia
ilmiasuja /——-\
- Markkinoijat hakeutuvat
ymparistoihin, joihin seniorit
vakiintuvat massoina.

noudattavat simplicity -
periaatteita

nsiexiey

Kuva 2. Skenaario: Senioripalveluiden muotoilun haasteet ja ratkaisut (Mattinen & Hyyppa 2015).
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2 Tapahtumamarkkinointi ja tuotteistaminen

2.1 Tapahtumamarkkinointi

Vallon ja Hayrisen (2012, 19) mukaan tapahtumamarkkinointi on markkinoinnin ja
tapahtuman yhdistamista. Tapahtumamarkkinointi maaritelladn strategisesti suun-
nitelluksi pitkgjanteiseksi toiminnaksi, jossa yhteis6 tai yritys elamyksellisia tapah-
tumia kayttamalla viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhmansa
ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympaéristossa. Laajemmissa tapahtuma-
markkinoinnin maaritelmissa mita tahansa tilaisuutta, jossa tuodaan interaktiivisel-
la tavalla yhteen yrityksen toimintaa ja mahdollisia asiakkaita, voidaan pitaa tapah-
tumamarkkinointina. Tahan voidaan myos lukea kaikki tapahtumat, joissa yritys
markkinoi tai muuten edistaa tuotteidensa ja palveluidensa myyntia. Maaritelman
mukaisesti mukaan kuuluvat myo6s tapahtumasponsorointi ja osallistuminen suuriin

tapahtumiin, kuten messuihin.

Tapahtumamarkkinoinnissa oleellista on, ettd se on osa organisaation markkinoin-
tistrategiaa ja siitéd on tehty tavoitteellista toimintaa, jolla rakennetaan ja vahviste-
taan yrityksen imagoa tai tuotteiden ja palveluiden brandya. Tarkedd on méaaritella
jokaiselle yksittaiselle tapahtumalle kohderyhma ja tavoite. Tapahtuman tulee olla

sidoksissa myds muihin yrityksen tapahtumiin.

Tapahtumamarkkinoinnissa tulee tayttya Vallon ja Hayrisen (2012, 20) mukaan
seuraavat kriteerit: tapahtuma on etukateen suunniteltu, tavoite ja kohderyhmé on
maadritelty, tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuoro-

vaikutteisuus.

Tapahtuman kautta tapahtuvalla markkinoinnilla on monia vahvuuksia. Naista
esimerkkeina Vallo ja Hayrinen (2012, 21-22) mainitsevat vuorovaikutteisuuden ja
henkilokohtaisuuden osallistujan ja jarjestajan valilla, organisaation mahdollisuu-
den asettaa tavoite ja saada heti palautetta tavoitteen saavuttamisesta, puitteiden
ja viestien, mahdollisuus rajata osallistujajoukko tarpeiden ja tavoitteiden mukai-
sesti, mahdollisuus erottua kilpailijoista myonteisesti, elamyksellisten kokemusten

tuottaminen ja ainutlaatuisen muistijéaljen tuottaminen. Lyhykaisyydessaan tapah-
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tumamarkkinointi on intensiivisempi ja henkildkohtaisempi kuin perinteiset markki-

nointiviestintavalineet. (Vallo & Hayrynen 2012, 21-22.)

Vallo ja Hayrynen (2012, 19-22) esittavat, ettd tapahtuman tavoitteen tulee olla
kytkettyna yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Tavoitteena voi esimerkiksi olla
yrityskuvan kehittdminen, nakyvyyden hankkiminen, nykyisten asiakassuhteiden
lujittaminen, tuotteiden tai palveluiden myynti ja esittely, uusien asiakkaiden ja yh-
teistybkumppaneiden hankkiminen, oman henkilokunnan motivointi, kouluttaminen
ja valmentaminen, maaperan muokkaaminen tuotteiden tai palveluiden myynnille

tai yrityksen visioiden ja arvojen valittaminen.

Markkinoinnin valineet jaetaan Philip Kotlerin (2005, 91-93) mukaan neljaan kate-
goriaan: mainonta, henkilokohtainen myyntityd (personal selling, PS), menekin
edistaminen (sales promotions, SP), suhde- ja tiedotustoiminta eli markkinointi
(public relations, PR and publicity). Markkinointimix:n& tunnettua 4P:t& voidaan
hyodyntad soveltaen tuotteen tai palvelun elinkaareen sopivaksi. Markkinoinnin
nakokulmasta henkildkohtainen persoonallinen myyntitydé on kaikista merkittavin
markkinointitapa ravintolapuolella toimiville tahoille. Tapahtumamarkkinoinnin etu
on sen henkildkohtaisuus ja vuorovaikutteisuus — mahdollisuus vaikuttaa osallistu-
jan tunteisiin (Vallo & Hayrinen 2012, 34).

2.2 Palvelun tuotteistaminen

Tuotteistaminen on palvelun erdiden osien vakiointia niin, ettei palvelua tarvitse
miettia jokaisen asiakkaan kohdalla alusta pitden (Toivonen 2012). Tuotteistami-
sen kautta muodostetaan oppimisalusta, johon asiakaskokemukset voidaan kiinnit-
téda ja luoda yhteistd ymmarrysta palvelukonseptista. Tuotteistamisen tarkoitukse-
na ei ole palvelun standardointi vaan palvelun raataléinnin tarpeen vahentadminen
jarkiperéiseksi, asiakaskohtaiseksi tydstoksi (mt.). Lehtisen ja Niinimden (2005,
30) mukaan tuotteistus on laajasti ymmarrettynd palvelujen kehittdmista vastaa-

maan paremmin asiakkaiden tarpeita.

Tonderin (2013, 79-82) mukaan konseptin sisélla tulee lunastaa asiakkaille annet-

tu asiakaslupaus tuotteista tai palvelusta. Konsepti sindllaan on joukko palveluita
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ja tuotteita, jotka nakyvat asiakkaalle yhtenaisena palvelukokonaisuutena, joka on
tarkkaan mietitty ja juuri kyseiselle asiakassegmentille suunniteltu. Konsepti on
kokonaisuus, joissa eri rajapinnat on pyritty rikkomaan ja saamaan tata kautta asi-
akkaalle ehja ja vaivaton kokonaisuus palvelusta. Konseptoinnissa haastavin
osuus on sisallon luominen, silla palvelun ja tuotteen elinkaaren pituutta on suh-
teellisen hankala mé&arittdd etukateen. Muuttuvia tekijoita 10ytyy myos palvelua
kayttavassa kohderyhméssa, jossa tarpeet ja toiveet muuttuvat eri yksildiden my6-

ta.

Vallo ja Hayrinen (2012, 101-103) kuvaavat onnistuneen tapahtuman suunnittelun
alkuvaiheita strategisten ja operatiivisten kysymysten kautta, kuten kuvassa 3
nahdaan. Strategisten kysymysten vastausten kautta |6ytyy tapahtuman idea,
minka ymparille tapahtuma sidotaan. Strategiset kysymykset vastaavat sanoihin
mit&, miksi ja kenelle? "Miksi” etsii tapahtumalle vastausta tavoitteisiin ja viestiin,
jota halutaan valittéa asiakkaalle. "Kenelle” kuvaa kohderyhman kartoitusta ja sita,
mitka ovat heidan kiinnostuksen kohteitansa. Kohderyhman selvittyd pystytaan
miettimaan, miten saadaan parhaiten tavoitteet toteutumaan ja viestinta onnistu-
maan. Mita-kysymys kuvaa tapahtumansuunnittelun lahtokohtia eli mité ja millaista
tapahtumaa ollaan jarjestaméssa ja mitd halutaan tuoda esille. Samalla kartoite-
taan, milloin tapahtuma on ja missa se jarjestetaan. Strategiset kysymykset vas-
taavat siis idean synnysté ja taustojen kartoituksesta, joiden ymparille tapahtuma

kudotaan.

Vallon ja Hayrisen (2012, 103-106) operatiivisen kolmion kysymykset ovat miten,
millainen ja kuka? Miten-kysymys kyseenalaistaa tapahtumaprosessia eli miten
haluttu tavoite saavutetaan, miten viestit saadaan valitetyksi, miten tapahtuman
idea ja teema nékyvat koko ajan ja kannattaako tapahtumaa tehda itse vai olisiko
hyva ostaa palvelu jostain muualta? Sana millainen keskittyy selvittamaan enem-
man sisaltdd ja ohjelmaa. Tarvitaanko esiintyjid musiikin tai puhumisen myota?
Onko juontaja tarpeen, l10ytyyk6 omasta organisaatiosta tekijoita jotka tuovat lisa-
arvoa? Onko suunniteltu ohjelma soveltuva kohderyhmalle? Kuka- tai ketka-
kysymykset hakevat vastausta tapahtuman vastuunkantajasta, kuka jarjestaa ja
organisoi tapahtumaa eli kuka on tapahtuman omistaja, joka kokoaa kaikki tapah-

tuman palikat yhteen. Operatiiviset kysymykset puolestaan vastaavat kysymyk-
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seen, mikd on tapahtuman teema. Kuvassa 3 kuvataan onnistunut tapahtuma Val-

lon ja Hayrisen mukaan tahtikuviona, missa ytimené on teema ja idea.

pﬂhnmm

o t ta, .
jstunu iksi? illai
onn Miksi Millainen?

oite ja viesti ey B :
tavoite J¢ sisaltd ja ohjelma
",

N,

Miten?
p,o_s&‘&"i
Kenelle?
kohderyhma

Mita?
lahtokohdat

N

‘K‘uka?
vastuuhenkildt

Kuva 3. Onnistunut tapahtuma (Vallo & Hayrinen 2012, 106).

2.2.1 Palvelukonseptin rakentaminen

Palvelukonseptin rakentaminen tarkoittaa palvelun sisallon maarittelya kohderyh-
man asettamiin vaatimuksiin, jolloin on otettava huomioon asiakkaiden tarpeet ja
erityisvaatimukset. Miettisen (2011, 32) mukaan palveludesign-ajattelun kautta
tapahtumasuunnittelussa identiteettipohjaa luovat maine, hinta, ihmiset, myynti,
fysiikka, tuote, saatavuus ja prosessit. Tonder (2013, 79-82) puolestaan kuvaa
konseptin sisallon maarittelyn kolmella eri ulottuvuudella, jotka méaarittelevat sen,
miten palvelu ja tuote asiakkaalle nakyvat. Kummassakin mallissa kaytetaan sa-
moja ominaisuuksia ja maaritelmia hieman eri termeilld kuvaten. Tapahtuman

konseptointiin mielestani sopii paremmin Tonderin malli.

Miettinen (2014, 115) huomauttaa, ettd kuluttajien tarpeiden, kontekstin, kayttay-
tymisen ja motiivien ymmartaminen tuo varmistamista kehittamisvalintoihin. Ennen

hankintavaihetta on kustannustehokasta selvittad, mik& on se asia, joka kayttgjan
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nakokulmasta ja palveluntuottajan kannalta ratkaisee tehokkaimmin ongelman.
Tuotantovaiheessa tehtavat muutokset ovat aina kalliimpia ja ongelmat ovat saat-

taneet moninkertaistua alkuvaiheeseen verrattuna.

2.2.2 Konseptoinnin ulottuvuudet

Tonderin (2013, 73) mukaan ulottuvuudet ovat fyysinen ulottuvuus, joka kattaa
palveluympariston puitteet, materiaalit, valineet ja varusteet esimerkiksi erityisvaa-
timuksiin liitettdessa pyoratuoli tai rollaattori. Asiakas kokee fyysisten puitteiden
kautta palvelun konkreettisen ympariston, jolloin joudutaankin pohtimaan esimer-
kiksi ravintolan esteettomyytta ja mahdollisia avustavia toimia esimerkiksi tarjotin-
karryja. Toisena ulottuvuutena on toiminnallisuus, joka tarkoittaa palvelusiséaltoa eli
seka asiakkaan, ettad palveluntarjoajan suorittamia toimenpiteita. Toiminnallisuutta
mietittdessa tulee ottaa huomioon kohderyhman toimintakyky, tarpeet ja toiveet
unohtamatta halukkuutta osallistua toimintaan. Tahan voidaan liittd& palvelupolku-
ajattelu, jonka avulla pyritdan miettiméaéan oikea tapa jarjestaé tapahtuman kulku ja

palvelun toimivuus luoden asiakkaalle miellyttava palvelukokemus.

Kolmas sisalldllinen ulottuvuus on symbolinen ulottuvuus, jossa tarkastellaan pal-
velun tuottaman merkityssisallon ja elamyksellisyyden rakennetta ja vaikuttavuutta
(Tonder 2013, 73). Tassa ulottuvuudessa tuotteen tai palvelun aistittavat ominai-
suudet eli kontaktipisteet nousevat esille. Sisall6llista ulottuvuutta tuo myds uuden
oppiminen ja uusien asioiden kokeminen ja ndkeminen eli elamyksellinen puoli.
Asiakkaan aiemmat kokemukset ja kulttuurinen ja sosiaalinen tausta vaikuttavat
siihen, miten asiakas kokee asiat ja minkalaisen merkityksen palvelu tai tuote ha-
nelle tuottaa. Sosiaalinen ulottuvuus on Tonderin mukaan tarkeaa statuksen luoja-
na ja yllapidossa. Tonder toteaa (mp.), ettd asiakkaalla ei itsellaan valttdmatta ole
tarvetta tai halua kayttaa palvelua, mutta yrityksen kannalta on tarkead saada heil-

lekin miellyttdva palvelukokemus luotua.

Kinnusen (2004, 85) mukaan asiakkaan sanotaan muodostavan palvelusta koko-
naisvaltaisen metaforan ndkemansa ja aistimansa pohjalta. Tata voidaan verrata
fyysisen tuotteen pakkaukseen, joka muokkaa odotuksia palvelusta ja sen laadus-

ta. Henkildkunnan tehtavien suorittamista joko helpottaa tai vaikeuttaa ymparisto.
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Asiakkaan toimiminen prosessissa riippuu pitkalti siitd miten ymparistdé on suunni-

teltu.

Kinnusen (2004, 85) lainaus kiteyttdd hyvin asiakkaaseen vaikuttavat ominaisuu-
det ymparistosta ja palvelusta unohtamatta tuotetta itsessdén. Toimiva palvelu ei
riitd huonon tuotteen myymiseen. Taytyy ajatella asioita hieman laajemmasta per-
spektiivista.

2.2.3 Aistien hydodyntaminen palvelun tuotteistamisessa

Sammallahti (2009, 85-86) kirjoittaa, ettd palvelun tuotteistamisen haluttaessa
koskettaa asiakasta tulee mahdollisuuksien mukaan hyodyntéaéa kaikkia viitta aistia.
Brand sense Companyn tutkimustuloksen mukaan brandikokemukseen liittyessa
useampi kuin yksi aisti, on tuotteen tai tapahtuman mielikuvallinen vaikutus 30 %
suurempi. Jos tuotteistamisessa ei pystytd huomioimaan kaikkia viittd aistia, tulisi

niiden kautta ainakin poistaa negatiiviset mielleyhtymat.

Sammallahden (2009, 85) mukaan nakoaistin merkitys korostuu tuotesijoittelussa,
valaistuksessa ja vareissa. Ihminen pyrkii tahtomattaankin uskomaan sen mita
nakee, minka takia visuaalisuus, symboliikka ja variyhdistelmét voivat heikosti
suunniteltuna heikentda tapahtuman onnistumista tai jopa loukata eri uskonto- ja
kulttuurikuntia. Voidaankin kysya mitd haluamme asiakkaan uskovan palvelus-

tamme, mika on meidan imagomme?

Sammallahti (2009, 86) kirjoittaa, etta kuuloaistin hyodyntamista kaytetaan liian
vahan suunniteltaessa tapahtumaa, riippuen tapahtuman laadusta ja toiminnoista
tietysti. Taustamusiikki, esiintyja ja tapahtumassa esiintyvéat aanet vaikuttavat vah-
vasti tunnetiloihin ja sitd kautta ostohalukkuuteen ja viihtyvyyteen. Miten esimer-
kiksi isossa tilassa akustiikka on hoidettu, pystytdanko ylimaaraista taustaaanta

poistamaan puheen ajaksi vai onko taustamusiikin puute negatiivinen asia?

Viitaten aiempaan Kkirjoittajaan hajuaisti vaikuttaa vahvimmin mielikuviimme, ko-
kemuksiimme ja muistoihin. Hajuaistin sanotaan vaikuttavan 75 % enemman, kuin
muiden aistien tuoma kokemus. Etenkin ravintola-alalla tuoksu vaikuttaa ruoan

makuun, laatuun ja ravintolan tasoon houkuttelevasti tai vaihtoehtoisesti negatiivi-
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sesti, jolloin hyvakin ravintola saa asiakkaan kokemaan epaonnistuneen palvelu-
tapahtuman. Tuoksun avulla pystymme viestimdan esimerkiksi tuoreiden tuottei-
den tarjonnasta pullien ja leipien osalta. Tuoksu syntyy paaasiallisesti toiminnasta,
mutta mahdollisuus on myos ostaa niin kutsuttuja tuoksukoneita esimerkiksi kor-
vapuustin tuoksua tuottava laite toimisi varmasti houkuttimena pullaa myyvassa
yksikossa. Palvelualalla tyoskentelevien liian voimakkaat hajuvedet voivat aiheut-
taa enemman haittaa, kuin etta toisivat miellyttavyytta itse palveluhenkilosta. Elin-
tarvikealalla etenkin WC-tilojen haju ratkaisee asiakkaan mielikuvan paikasta ja
tuotteesta vaikkei olisi viela edes tilannutkaan ateriaansa, voi se olla jo epaonnis-

tunut.

Sammallahden (2009, 86) mukaan makuaistin merkitys elintarvikealan yrityksille
kuuluu tarkeimpiin aistimuksiin. Ravintolaan tullaan sydmaan erinomaista annosta
mydhemminkin makuelamyksen takia, mutta muilla kuin elintarvikealoilla ma-
kuelamyksen voi tuoda tarkasti valittu makeinen tai keksi sopimuskahvien kanssa.
Kahvilan yhteydessa jarjestettavassa tapahtumassa toimisi varmasti hyvin kyseis-
ta palvelua symboloiva korvapuusti maistiaisena niin maun kuin hajunsakin suh-
teen. Tuotteesta lbytyy usealle asiakasryhmalle tuttu ja kotoisa makuelamys ja
muistijalki, jotka luovat positiivista mielikuvaa, kotoisaa tunnetta kahvilaan.

Sammallahden (2009, 86) mukaan rakenne tai fyysinen olomuoto tuotteesta riip-
puen jaa usein miettimatta asiakasnakokulmasta. Elintarvikepuolella tuotteen ra-
kennetta mietitdédn enemman esimerkiksi pullan sitkoisuuden, pinnan rapeuden ja
koon puitteissa. Esimerkki korvapuusti halutaan tuntea suussa pehmeadlle, mutta
pinnaltaan hieman rapea, kardemumma saa maistua syotaessa, muttei liikaa.
Tuotteen koon merkitys nakyy eri ikaryhmien valilla hyvin. Ikaihmiset haluavat pie-
nempia tuotteita ja nuoret aikuiset miehet yleensa hieman suurempia. Ikaihmisten
tahtotilan taustalla nakyy kotoa lapsuudesta saatu kasvatus, ettei ruokaa saa jat-
tad&. Heidan tarpeensa tuotetta kohtaan ei ole niin suuri kuin nuorimmilla ikapolvil-

la, jotka eivét ole elaneet pula-ajassa.
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2.2.4 Tapahtuman tuotteistaminen

Tapahtuman tuotteistaminen on sita tyota, jonka tuloksena osaaminen ja asiantun-
temus muotoutuvat myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi tuotteeksi (Paran-
tainen 2007,11). Kokonaisvaltaisesti tuotteistaminen on asiakkaalle tarjottavan
tuotteen/palvelun maarittelyd, suunnittelua, kehittdmistd, kuvaamista, mahdolli-
suuksien etsintaa ja tuottamista. Tuotteistamisen tavoitteena on asiakkaan toivei-
den ylittdminen ja asiakkaan yllattaminen eli tuotteen/palvelun arvonantoa asiak-
kaalle. Tama toteutuu vain jos yritysjohto ja henkilokunta oppivat yhdessa ymmar-
tamaan asiakasta. Tuotteistamisessa loppuun asti saatettu tuote on helpompi
myyda ja markkinoida asiakkaille kuin keskenerainen tuote tai palvelu. Uhkana
tuotteistuksen onnistumiselle on liiketoimintastrategian ja markkinointiohjelman

uupuminen, jonka myo6ta ei voida taata onnistumista.

Toivosen (2012) mukaan tuotteistamisen péatavoitteet voidaan jakaa neljaan ka-

tegoriaan:

1) Yhteiseen oppimiseen perustuva tehokkuuden lisdys: hiljaisen tie-
don tekeminen nakyvaksi.

2) Palvelun tasalaatuisuuden lisdaminen tyontekijoiden keskinaisen
tiedonjaon kautta ja yhteisesti sovitun toimintamallin perusteella.

3) Asiakaslahtoisyys: asiakastiedon ja asiakasyhteistyon lisddminen
ja sen hyédyntaminen palvelun kehittamisessa.

4) Palvelun uudistaminen: systemaattinen palvelukuvaus auttaa tun-
nistamaan innovaatiomahdollisuuksia.

Taulukossa 1 kuvataan soveltaen tuotteistamisessa tuotteiden ja palveluiden ker-
roksellisuus, joka tulee huomioida ajatellessa kokonaisuutta. Paatuote voidaan
maadritella ydintuotteeksi, mutta sen ymparilla on lisdarvoa antavia tuotteita, kuten
litannaispalvelut, tukipalvelut ja avustavat palvelut (Miettinen 2011, 44-45; Paran-
tainen 2007,105-107; Kinnunen 2004,10). Talléin puhutaankin palvelupaketista,

jota voidaan soveltaa tapahtuman tuotteistamiseen.
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Niin ydinpalvelun, lisapalvelun kuin tukipalvelujenkin tuottaminen on paatdsten,
prosessien ja toimenpiteiden yhdistelma, josta asiakas saa jotain hyotya tiettyja

taloudellisia ja toiminnallisia uhrauksiaan vastaan (Kinnunen 2004, 10).

Taulukko 1. Palvelupaketti soveltaen (Miettinen 2011, 44 ja Kinnunen 2004,10)

Palvelupaketti maarittaa, mita yksittaisia osapalveluja palvelutuotteessa taytyy
olla asiakkaan tarpeiden tyydyttamiseksi

Ydinpalvelu vastaa asi- Liitannaispalvelut voidaan jakaa avustaviin palveluihin
akkaan keskeiseen osto | ja tukipalveluihin

ja palvelutarpeeseen

Avustavat palvelut ovat
usein valttamattomia, jot-
ta asiakkaat voisivat hel-
posti kayttaa ydinpalve-
lua.

Tukipalvelut tekevat pal-

velun kayttamisen miellyt-
tavammaksi, lisdavat pal-
velun arvoa ja erilaistavat
palvelun kilpailijoiden tar-

jonnasta.

Ydinpalvelun lisaksi asiakkailla on suuri joukko tiedostettuja ja tiedostamattomia
tarpeita, jotka vaikuttavat palvelukonseptin rakentamiseen taustatekijéina merki-
tyksellisyyden ja moniselitteisyyden ansiosta. Palvelukonseptille asetettujen vaa-
timusten maarittelyn ja toissijaisten tarpeiden huomioimisen jalkeen voidaan ra-
kentaa vasta konkreettista palvelukonseptia. (Kinnunen 2004, 102.) Kuviossa 2
esitetddn mukaillen Kinnusen mallia asiakkaiden tiedostetuista ja tiedostamatto-

mista tarpeista, jotka tulisi huomioida lahtiessa kehittamaan palvelukonseptia.
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Yksilollilisyys
shenkilokohtaista
palvelua

Informaatio

=ennakkotietoa
stietopaketteja

Kuvio 2. Asiakkaan toissijaisten tarpeiden palvelukonseptin siséltdon mukaillen Kinnunen (2004,102).

Lehtinen ja Niinimaki (2005, 64—65) listaavat tuotteistamissuunnitelmassa kasitel-

tavat asiat:

— kohderyhmay(t) ts. kenelle/keille palvelua myydaan/tarjotaan

— ydinpalvelu

— tukipalvelu

— edellytystukipalvelu

— lisatukipalvelu

— lisdarvotukipalvelut

— raatalointi-/standardointiaste ja palvelun moduulirakenne

— raataloity osa

— tuotteistettu standardiosa

— tuote- /yrityskuva
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— palvelu prosessina ja blueprinting
— lajitelma ja valikoima

— konkretisointikeinot

— hinta/laatusuhde

— tuote-esite

— brandays (esim. tuote- vai yritysbrandi, brandayskeinot jne.)

Lehtinen ja Niinimaki (2005, 34-59) tuotteistamissuunnitelman listauksessa on
maadritelty samoja palvelumuotoja kuten ydin- ja tukipalvelut, joita Kinnunen (2004)
ja Miettinen (2011) ovat myds kayttdneet. Raataldinnin avulla pyritddn I6ytamaan
oikeanlainen palvelurakenne ja muoto standardoimalla tietty osa-alue palveluele-
menteista. Yhdistamalla ja muokkaamalla voidaan tarjota asiakkaille heidan tar-
peisiinsa sopivat palveluelementit, joiden valityksella yhdistyy asiakasnakokulmas-

ta edullisuus sekéa vuorovaikutuksen merkitys.

Modulointi tarkoittaa tuotteen tai palvelun jakamista toiminnallisiin osiin, joiden
kautta asiakkaille pystytddn muokkaaman toiveiden mukaista palvelua standar-
doiduista palveluprosesseista. Prosessissa maaritelladn mitd on tehtava palvelun
tuottamiseksi niin asiakkaan, kuin palveluntuottajan suhteen, jolloin my6s maaray-
tyy nakyvan ja ndkymattoman toimenpiteen raja Prosessin maarittely voidaan teh-
da kayttamalla blueprinting-menetelmaa, jolloin voidaan piirtaa kuvia koko palvelu-
jarjestelmasta. Palvelu itsessaan toteutuu yksittdisena asiakasprosessina, jossa
jokainen asiakas tuo oman variaationsa palvelun kayttoon ja kokemiseen. (Lehti-
nen & Niinimaki 2005, 36-37)

Tuotteistamisen myo6té tulee esiin valikoimien ja tuotteiden seka palveluiden maa-
ra ja laatu, joiden tulee olla linkitettynd oikeanlaiseen hinta-laatusuhteeseen pitk&n
tdhtdimen kannattavuuden nimissa. Palvelussa hinnoittelu on haastavaa, koska
hinnan pohjalta asiakkaalle tulee mielikuva laadusta etenkin asiantuntijapalvelus-

sa, jossa ei konkreettista tuotetta ole ostettavissa. Tuotteen ja palvelun konkre-
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tisointikeinoja ovat esimerkiksi pilotointikokeilut suunnitellusta palvelusta halutulle
kohderyhmalle ennen virallista konseptointia. Talldin voidaan ottaa asiakkaiden
kehittamisideat vastaan tuotteesta ja luoda asiakasnaktkulmasta eniten mielen-
kiintoa ja mielekkyytta herattava tuote/palveluesite. Tata kautta voidaan myos to-
teuttaa osaltaan brandays tuotteelle/palvelulle. Brandayksen pohjana on, etta
asiakas on tutustunut tuotteeseen/palveluun, kokenut sen omakseen ja haluaa
sitoutua kayttamaan samaa tuotetta/palvelua jatkossakin. Lehtisen ja Niiniméaen
(2005, 34-59) mukaan tama vaatii asiakkaan tarpeiden ja tunteiden syvallisen

ymmartamisen.

2.3 Senioripalveluiden skenaariomalli palveluiden kaupallistamiseen

Mattinen ja Hyyppa (2015) senioripalveluiden skenaariossa tuodaan uusien palve-
luiden kaupallistamisen esilletuontiin erilaisia ratkaisuja ja nakdkulmia. Kuvassa 4
on esitetty heidan mallinsa muutosta ohjaavien tekijoiden kautta tulevaisuuden
ratkaisuihin. Ilmio eli seniori-ikaiset asiakkaat, joilla on ostovoimaa ja tarpeita raa-
taloityihin seka tulevaisuudessa uusiin palveluihin maaritelladn haasteeksi kaupal-
listamisen kautta. Miksi ndin on, johtuu muutosta ohjaavista tekijoista. Asiakas-
ryhman tavoittaminen koetaan haastavaksi johtuen monikanavaisista markkinoin-
timahdollisuuksista seka tdméan aikakauden runsaasta markkinoinnista. Kuluttajina
seniorit ovat keskimaarin konservatiivisia eli vanhoillisia eikd heilla ole tapana
kayttaa maksullisia palveluita. Liiketoimintapotentiaalia 16ytyy, mutta toteuttaminen
nahdaan haastavaksi taman hetken palvelukulttuurin ja kulutustottumusten pohjal-
ta. Ratkaisuna muutosta ohjaaviin tekijéihin Mattinen ja Hyyppa ehdottavat, etta
organisaatiot hakevat senioripalveluiden alueella uusia kaupallisia malleja, joissa
markkinoinnin, myynnin ja palvelemisen resursseja voidaan jakaa. Mallilla tavoitel-
laan yhteismarkkinoinnin, -myynnin ja -palvelemisen ratkaisuja skaalaetuja saavut-

taakseen.

Mattisen ja Hyypan (2015) mukaan ratkaisuna ovat markkinointikoalitiot ja ulkois-
tamisen uudet mallit, jotka on jaettu viiteen eri ratkaisumalliin. Ensimmainen rat-
kaisu on seniori-ikéisille suunnatut ulkoistetut asiakaspalvelukeskukset eli kauppa-

keskittymaét, joiden palveluntarjonta on suunnattu suoraan seniori-ikaisille ja mista
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kohderyhma voi loytaa kaiken tarvitsemansa kerralla. Toisena ratkaisuna on yh-
teismarkkinointi kyseisen kohderyhméan kotitalouksiin perinteisen printtimainonnan
muodossa. Taman tarkoituksena on keréata yhteen kaikki mahdolliset palveluntar-
joajat ja toimijat, joiden tarjonta soveltuu seniori-ikaisille. Kolmantena ratkaisuna
on senioriportaalit, joiden avulla luotaisiin kaupallisia paavaylia senioreiden kotei-
hin ja yritettaisiin talla tavoin saavuttaa kasvava kuluttajakunta. Neljantena vaihto-
ehtona on sovellusten kaupallistaminen yli maantieteellisten rajojen, jolloin voitai-
siin saavuttaa esimerkiksi sahkdisen median valityksella entistd enemman asiak-
kaita ja kyetd luomaan laajempaa uutta palveluilmitta. Viidentena ratkaisuvaih-
toehtona nahdaan lisdarvoa tuottava Piggybag-malli esimerkiksi kaupassakaynnin
yhteydesséa voi saada hieman enemman personoitua palvelua kahvilassa tehden

juuri kyseiselle asiakkaalle sopivia tarjoiluja tai toimituksia kotiin.

Mattisen ja Hyypan (2015) skenaario tulevaisuuden markkinointiin sopinee parhai-
ten suuriin asutuskeskittymiin, joiden asukaskunnassa on runsaasti seniori-ikaisia
ihmisia. Karrikoiden voidaan ajatella taman olevan mahdollista viiden vuoden si-
salla niin sanotun keha ykkosen sisapuolella eli padkaupunkiseudun tuntumassa
kauppakeskuksien osalta. S&hkoisen markkinoinnin ja palveluiden tuottamisen
suhteen voidaan kaavailla seniori-ikaisille mitd voidaan pitdd sopivana palvelu-
muotona kymmenen vuoden kuluttua, jolloin seniori-ikdisia ovat jo ne ikapolvet,
joiden perustydskentelyyn on kuulunut sosiaalisen median kaytto ja tietotekniikan
kayttd on ollut osa arkea. Talloin uskallus mobiilipalveluiden kokeilemiseen ja hy6-
dyntamiseen on luontaista ja mahdollisesti osittain normaaliin rutiiniin kuuluvaa.
(2015) Kuvassa 4 kuvataan Mattisen ja Hyypan mukaisesti uudet ratkaisut uusien

palveluiden kaupallistamiseen ja levittamiseen markkinoilla.
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Kuva 4. Uudet ratkaisut uusien palveluiden kaupallistamiseen ja levittimiseen markkinoilla (Mattinen ja Hyyp-
pa 2015).

UUDET RATKAISUT UUSIEN PALVELUIDEN KAUPALLISTAMISEEN
JA LEVITTAMISEEN MARKKINOILLA
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3 Nykytilan kuvaus

Senioriaterioista liiketoimintaa ja elamanlaatua -hankeen tapahtumakonseptointia
tehtiin seitseman kertaa vuoden 2015 aikana. Tapahtumat on nimetty Kauppakes-
kus Prisman Senioripdivaksi haluten tuoda esille kyseiseen asiakassegmenttiin
kohdennettua toimintaa ja palvelua niin ruokatuotteiden kuin toiminnallisten palve-
luidenkin suhteen. Kevaan 2016 aikana jarjestetaan kolme tapahtumaa nimeten
nama laajemmin sisallon mukaisesti vélttaen lilan tiukkaa segmentointia nimessa.
Tapahtumien aikataulutusta mietittiin uudelleen ja p&adyttiin laajentamaan tapah-
tumat eri ajankonhtiin ja yhdistamaan muihin mahdollisiin samaan aikaan oleviin
tapahtumiin. Hankkeen myota tehdyn konseptointi SWOT-analyysin perusteella
tapahtumien jarjestaminen harvemmin kuin kerran kuussa on kannattavuuden ja

pitkakestoisuuden kannalta jarkevaa.

Lyhenne SWOT tulee englannin sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses
(heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat) (SWOT-analyysi
[4.5.2016]). Vahvuudet ja heikkoudet ovat sisaisia tekijoita. Organisaation vahvuus
voi olla esimerkiksi hyva sijainti. Heikkous puolestaan voi olla tapahtuman resur-
soinnin riittdmattomyys. Mahdollisuudet ja uhat ovat ulkoisia tekijoita. Mahdollisuus
voi olla esimerkiksi sosiaalisen median kaytté markkinoinnin jakelukanavana, jon-
ka avulla voidaan lisata tapahtuman tunnettavuutta. Uhka voi olla kilpaileva palve-
luntarjoaja, joka pystyy tarjoamaan parempaa palvelua. SWOT-analyysi voi olla
hyvin subjektiivinen — hyvin harvoin eri henkilot paatyvat samaan analyysiin, vaik-
ka heilla olisi samat tiedot organisaatiosta ja sen toimintaymparistosta. SWOT-
analyysin tuloksia tuleekin kayttaa lahinna suuntaa antavina, eika niinkaan velvoit-
tavina ohjeina. Kunkin osatekijan kriteereiden lisd&dminen ja niiden painottaminen

parantavat analyysin kayttokelpoisuutta.

3.1 Lahtokohta

Johdanto-osiossa kerrottiin hankkeen lahtokohta ja miten paadyttiin jarjestamaan
erilaisia tapahtumia ja sitd kautta tekemaan pilotointia konseptoinnissa. Maalis-

kuussa 2015 kutsuttiin kauppakeskuksen kaikki yrittajat ja osastot kuuntelemaan
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hankkeen antamat |&ahtokohdat ja raamit tapahtumalle, seka keskustelemaan ja
suunnittelemaan hankkeen vaikutuksesta ja luomaan pohjaa tapahtumalle. En-
simmaisessa tapaamisessa kaytiin lapi asiakassegmentti ja yritysten/osastojen
kiinnostus tapahtumaan. Asiakassegmentin pohjalta paatettiin tapahtumapaivat
kevaalle ja tapahtumien ajankohta, viitaten seniori-ikéisten ostokayttaytymiseen ja

kulutustottumukseen sen hetkisen tuntemuksen ja havainnoidun tiedon pohjalta.

Tapahtumaan sovittiin kuuluvan toiminnallista tai musiikillista aktiviteettia ja oppi-
laitosyhteistydn mydta opiskelijoiden infopiste tai toiminnallinen piste teeman mu-
kaisesti. Seamkin opiskelijayhteistydn merkeissa tultaisiin tekem&an ovensuu-
kysely liittyen hankkeeseen seké kauppakeskuksen palveluihin. Kauppakeskuksen
yritysten ja yhteisty6tahojen esittely/maistatuspisteiden sijoittelu aulatilaan ja pis-
teiden esille tuominen yritysten arvoihin ja tahtotiloihin sopivana aulatilaan haastoi
toimijoita yhteistydhon. Ravintolamaailman lounaslista ja kyseisen péaivan ruoat
muutettiin seniori-ikéaisille sopiviksi niin makujen kuin ravitsemuksellisuuden mer-
keissa. Toimijoiden ja yritysten etuuksien ja tarjousten kohdentaminen kyseisena
paivana senioreille annettiin jokaisen omaan harkintaan eli ne joilla oli mahdolli-

suutta antaa etuuksia, saivat niitd myos tarjota.

Tapahtuman koordinointivastuu pidettiin Ravintolamaailmalla, koska kyseessa on
ruokatuotteeseen liittyva hanke. Tapahtumaan lahtijoiden tehtavaksi jai suunnitella
oman pisteensa materiaali ja palvelu sekd miettia mitd markkinointimateriaalissa
halutaan kerrottavan heidan toiminnastaan. Markkinointimateriaalin koostaminen
yhteistydssad mainoksen tekijan kanssa jai Ravintolamaailmalle. Markkinointi paa-
tettiin toteuttaa lehtimainontana, sosiaalisen median kautta kohdennettuna mai-
nontana eri seniori-ikaisten ryhmittymille, sekd perinteisen printti mainosmateriaa-
lin levittamisena eri toimijoille ja toimipisteisiin, joiden kautta oletetaan senioreiden

mainoksia seuraavan.

3.2 Tapahtumat vuonna 2015

Vuonna 2015 jarjestetyt senioripaivat ovat sisalléltéan hieman erilaisia johtuen

halukkuudesta kokeilla erilaisia tapoja toimia.
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Senioripaiva 21.4.2015 (lite 1) kello 9-14 oli ensimmainen tapahtuma, jonka ai-
heena oli ravitsemis- ja terveyspainotteisuus. Paivan tavoitteena oli saada se-
nioriasiakkaita mahdollisimman paljon mukaan tutustumaan paivan tarjontaan tie-
to- ja tuotepuolella seké saada asiakkaat hyddyntamaan mahdollisuutta ottaa kau-
passakayntiapu vastaan. Paivan kaupalliset esittelijat tulivat kokonaisuudessaan
Kauppakeskuksen tai S-ryhman sisalta. Seindjoen ammattikorkeakoulun puolelta
oli kaupassakayntiapua tarjolla, neuvontapiste ravitsemuksesta ja asiakaskysely
niin sanottuna ovensuukyselyna toteutettuna. Ravintolamaailma lahti kokeilemaan
aivan konseptien ulkopuolista toimintaa eli p&atettiin valmistaa ohraryynipuuroa
senioreille ostettavaksi ja annettiin elakelaiskortilla alennusta yli 65-vuotiaille ruo-

kailusta kyseisena paivana.

Senioripaiva 19.5.2015 (lite 2) kello 9-14. Toisella tapahtumakerralla mukaan
saatiin S-ryhman yhteistydtaho ja muita toimijoita. Tapahtuman teemana oli terve-
ys ja hyvinvointi. Tapahtumassa oli esiintymassa Seingjoen eldkkeensaajien kant-
ritanssi-ryhma. Tarjouksia ja tuote-esittelyita 16ytyi seka tapahtumapaikan esitteli-
joiltd suoraan, ettd kauppakeskuksen eri yrityksissd. Ravintolamaailman osalta
pitaydyttiin edelleen ohraryynipuurossa ja lounasbuffatarjouksessa. Seamk jarjesti
kaupassakayntiapua, kisailuja ja erilaisia pelejd sekad infopistetta palveluista ja

etuuksista.

Senioripaiva 23.6.2015 (lite 3) kello 9-14. Juhannuksen aikaan jarjestettiin tans-
sit aulatilaan pohjalaisten muusikoiden esiintyessa paikan p&alla. Tapahtuman
teemana oli vapaa-aika ja jaksaminen viitaten kesdan ja mahdollisesti tuleviin au-
rinkoisiin paiviin. LadyLine tuli uutena toimijana mukaan pitéden ostoskarryjumppaa
ja jarjestaen aktiviteettia tanssimusiikin valilla. Ravintolamaailmassa tarjoiltiin asi-

akkaiden toiveesta jalleen ohraryynipuuroa, mutta seniorialennus jatettiin pois.

Senioripaiva 1.9.2015 (lite 4) kello 10-13. Kesan tauon jalkeen pidettiin valta-
kunnallisella keliakiaviikolla senioripdiva teemalla "Lupa Tuntea". Kyseessa oli
hemmottelu- ja keliakiatapahtuma, johon osallistui aiempaa enemman ulkopuolisia
tahoja tuote-esittelyihin sekd palvelujen esille tuomiseen. Esiintymisestd vastasi
Seingjoen kaksiriviset. Ravintolamaailmassa ei téalla kertaa ollut tarjolla alennuksia
tai ohraryynipuuroa vaan maistatimme teeman mukaisesti gluteenitonta pizzaa.

Kauppakeskuksen yksityisia yrityksia ei enda ollut mukana tapahtumassa.
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Senioripaiva 6.10.2015 (lite 5) kello 10-13. Tapahtuma jarjestettiin vanhusten
viikolla, jolloin muissakin hankkeen toimipaikoissa oli ohjelmaa tarjolla. Kyseisella
viikolla oli myds lehtimainontaa hankkeesta yleisesti seké etukuponki ruokailu puo-
leen hintaan senioreille kyseisen viikon aikana. Tapahtuman teemana oli l&hituot-
teet ja menneiden muistelut. Aulaan jarjestettiin valokuvanayttely kauppakeskuk-
sen 40 vuoden takaisista asiakastapahtumista. Esiintyjadnéa oli tangontaitaja Martti
Leppaniemi. Lahituotteiden tuottajia oli paikalla maistattamassa ja tuomassa esille
tuotteistustaan. Lisaksi paikalla oli Kennelliiton Kaverikoirat esitteleméssa toimin-

taa ja antamassa rapsutella koiria.

Senioripaiva 3.11.2015 (lite 6) kello 10-13. Tapahtuman teemana satokausi oli
Prisman teeman mukaisesti ja suoraan senioreille hoiva- ja kotipalveluiden esille
tuominen. Esiintymisesta vastasi tuolloin HeiHei Hyva Veli -yhtye. Ravintolamaa-
ilman puolelta jarjestettiin maistatuksia kivennaisvesien ja Vaasan pullapitkojen

my6téa antaen mahdollisuuden tutustua helposti uusiin tuotteisiin.

Senioripaiva 1.12.2015 (lite 7) kello 10-13. Joulukuun tapahtuman teemana oli
joulun lahjavinkit ja arkea helpottavat palvelut. Esiintymisesta vastasi Seingjoen
elakkeensaajien kansantanssiryhma. Paikalla oli venéalaisen keittion maistatuksia,
lahjakorttien myymista ja liikkunnallisen puolen motivointia, seka sydanyhdistys ja
senioripalvelut. Kauppakeskuksen puolella tarjoiltin mehua ja piparia, seka reiluja

alennuksia lahjatuotteista.

3.3 Palaute tapahtumista

Kevaan senioripdivissd kyselya tekivat Seindjoen ammattikorkean sosionomi-
opiskelijat. Kyselyissa tiedusteltiin kohderyhman kiinnostusta eri teemoihin. Vasta-
uksia tuli kaiken kaikkiaan 206 kpl, joissa esiin nousi teemat liikkunnasta ja tervey-
destd, hyvinvoinnista, ravitsemuksesta, musiikista, asiointipalvelusta ja muotindy-
toksesta. Edella mainittuja teemoja ehdotti vahintdan viisi vastaajaa. Lisaksi yksit-
taisia toiveita esitettin onnenpyotrastd, rakentamisesta, arpajaisista, Seingjoen

kaupungin palveluista ja taidenayttelysta.
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Ravintolamaailman nakokulmasta kyselyissa kysyttiin ravintolamaailman palvelun
toimivuudesta ja kehittamisesta seniori-ikaisten nédkokulmasta. Tahan vastauksia
vahintaan yli viidelta vastaajalta tuli tilojen toimivuuteen ja esteettomyyteen, asioin-
tiapuun ja asiakaspalveluun, sisdankayntien opasteisiin liittyen. Ruokapalveluun
liittyvat vastaukset liittyivat ruoan kotiruokatyylisyyteen, terveellisyyteen, monipuo-
lisuuteen ja vaihtelevuuteen seka elakelaisille kohdistettaviin alennuksiin. Tulevai-
suuden nakokulmasta asiakkaiden vastaukset ravintolaruokailun tuotteistukseen
kohdentuivat kotiruokaan, keittoihin, kalaruokiin, kasvisruokiin seka ruoan terveel-
lisyyteen, ravitsevuuteen ja keveyteen unohtamatta monipuolisuutta ja kotimai-
suutta. Naisvastaajien keskuudesta esiin nousi raaka-aineista broileri ja kana, kun

miehilla puolestaan tdma oli possu ja nauta.

Katugallupissa kyseltiin asiakkaiden tarpeesta erilaisiin palveluihin kyetéakseen
paremmin asioimaan kodin ulkopuolella ja kadyttamaan ravintolapalveluja. Vastaa-
jia oli kaiken kaikkiaan 45, joiden vastauksista kavi ilmi, ettéd 29 % on tyytyvaisia tai

heilla ei ole kehitysideoita.

— Kuljetuspalvelua toivoi 24 %,

— henkilokohtaista apua, kotipalvelua, muu apu 20 %
— alennuksia 13 %

— apuvalineitd, pyoratuolia, kaiteita jne. 9 %

— ravintolassa apua tarjottimen kantamiseen 9 %

— tietoa ja mainontaa lounaspaikoista yleisesti 7 %

Syksylla 2015 tehtiin uudelleen kysely kohdennettuna suoraan ravintolamaailman
palveluihin ja tuotteisiin. Kyselyn tekivat talldin Seindjoen ammattikorkeakoulun
opiskelijat ravitsemuspuolelta. Vastaajilta tiedusteltiin asiointitineytta ja kaytettya
palvelua Ravintolamaailmassa ja sen pohjalta tehtiin tarkentavia kysymyksia itse
ravintolamaailman palveluun ja tuotteistukseen. Kyselyn perusteella sijainti, yksi-
kon selkeys ja palvelun laatu olivat kunnossa vastaajien mielestd, yli 90% vasta-
uksista. Vastauksiin tuli poikkeamia enemman koskien yksikén viihtyisyytta ja lou-
naan ja kahvilan tuotteiden monipuolisuutta, joihin kehittamista kaipasivat 37 %

vastaajista.

Kehittdmisideoita ja tuote-ehdotuksia kyselyyn tuli katugallup-tyylisesti tehdylla

kyselylla seuraavanlaisesti.
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— kotiinkuljetus

— monipuolisempi ruoka, kotiruoka

— erikoisruokavalioiden huomiointia enemman, tassa kohtaa kuitenkin tuli
kehuja gluteenittomasta tuotteistuksesta ja laajasta valikoimasta.

— lahialueiden raaka-aineiden toimittajien hyddyntaminen

— yksittaisia tuotteita esimerkiksi rahkat, keittolounas, ruoka-annokset

— ruoan maustamista voimakkaammin kaivattiin.

Kyselyiden liséksi suullista palautetta kerattiin tapahtumiin osallistuvilta henkildilta
ravintolamaailman henkilékunnan toimesta. Asiakkailta saatu palaute oli paapai-
noisesti itse tapahtumaan kohdentuen positiivista ja eteenpdain kannustavaa. Use-
ampi vastaaja kertoi olleensa positiivisesti yllattynyt ja tulevansa myo6s ensi kerral-
la paikalle. Ohjelman tiimoilta haluttiin saada musiikkia ja erilaisia esiintyjia kaivat-
tiin erityisesti lasten ja nuorten esiintymisryhmia. Ravintolamaailman tuotteistuk-
sesta kahvilan ja buffan puolelta toivottiin ennalta maariteltyja kalapaivia ja perin-
teisia kotiruokia eli laatikoita, perunamuusia, lihapullia ja kastikkeita joita ei valtta-
matta itse osata tai haluta enéé tehda kotona. Palvelun ystavallisyys ja asiakaslah-
téisyys oli monen asiakkaan mieleen. Toki tilan jaottelua toivottiin hieman enem-

man yksilollisemmaksi.

Palautteiden ja kyselyiden pohjalta otettiin teemoitusta ja ohjelmaa aina seuraaviin
tapahtumapaiviin, unohtamatta ruokalistan merkitystéa asiakaskohderyhma toivei-
den mukaisesti. Ruokalistan osalta ei kokonaisvaltaista muutosta pystyta teke-
maan konseptoinnin ja paasaantdisen asiakaskohderyhm&n makumieltymysten

mukaan, mutta tapahtumapaivien lounaslistaan voitiin vaikuttaa.

3.4 Tapahtumiin tehdyt muutokset

Aikataulu ja ajankohta: Kevaan tapahtumien ajankohta lyétiin lukkoon jo ensim-
maisessa tapaamisessa. Taman johdosta tapahtuman aikataulua ei voitu muuttaa
kesken kevatta. Vaikka huomattiin seniori-ikdisten asiakkaiden liikkkuvan huomat-
tavasti myohempdaan, kuin oli alun perin tiedostettu. Syksyn paivien ajankohdat
paatettiin aina johonkin tiettyyn kauteen sopivaksi ja kuukauden alkupuolelle, kos-
ka tuolloin senioreiden liikkuvuuden katsottiin olevan suurempaa. Kellonajallisesti
tapahtumaa lyhennettiin ja aloitusaikaa siirrettin myohaisemmaksi. Talla tavoin

katsottiin talla tavoin saavutettavan riittdvan laaja osallistujakunta koko ajankoh-
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daksi. Nain palveluntuottajat kykenisivat samalla tekemaan kompaktimman pake-

tin paivaan.

Aktiviteetti ja dani: Ensimmaisen tapahtuman jalkeen voitiin todeta asiakkaiden
kaipaavan musiikkia, esityksia tai aktiivista toimintaa. Tahtotilaksi muodostuikin
loytaa tuleville kerroille erilaisia esiintyjia teemaan sopien ja kyselyyn vastannei-
den ajatuksia mydtaillen. Esiintyjien esiintymisaikataulun ilmoittaminen mainok-
sessa vaikutti siihen, ettd kyseiseen aikaan senioreita oli reilusti paikalla, mutta
heidan mielenkiintonsa oli talldin pelkastdan esiintyjapainotteinen. Syyskauden
viimeisella kerralla jatettiin aikataulu tarkoituksellisesti pois, mink& johdosta saatiin
koko paivalle enemman osallistujia ja pidettyd heidan mielenkiintoaan muiden esit-

telyjen ja toimintojen kautta ylla.

Seamk-yhteistyd: Kevaan tapahtumissa mukana oli opiskelijoita, jotka tekivat niin
sanottua ovensuu kyselya seniori-ikaisilta. Kyselyiden pikaisen analysoinnin pe-
rusteella pyrittiin muuttamaan ja ottamaan tapahtumiin senioriasiakkaiden mielesta
kiinnostavia teemoja ja asioita (lite 8 kyselykaavake, liite 9 vastaukset). Syksyn
tapahtumapaivissad asiakaskyselya tehtiin kahteen otteeseen Seamk:n opiskeli-
jayhteistydn merkeissa (lite 10 kyselykaavake, liite 11 vastaukset). Kyselyiden
siséllon perusteella tehtiin muutoksia syksyn aikana olevien paivien alustavaan

malliin ja teemoihin.
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4 Kehittdmistyon menetelmat ja toteutus

4.1 Service blueprinting

Toivosen (2012) mukaan Blueprinting tarkoittaa palveluprosessien visuaalista
hahmottamista vaihe vaiheelta huomioiden palvelun tarjoamisprosessin, asiakas-
nakokulman seka varsinaiset toiminnot. Stickdornin ja Schneiderin (2010, 204—
205, 242, 270-271) mukaan Blueprint on prosessikuvaus, joka kuvaa palveluiden
eri vaiheita nakyvina ja nakymattomina toimintoina huomioiden palvelusta syntyva
hyoty ja kehittamishaasteet kaikissa vaiheissa ja katsoen asiakaspalvelun leikka-
uspisteita seké palvelutarjonnan prosesseja. Mallia kaytettdessa on tavoitteena
pystyd helposti ja joustavasti muuttamaan erilaisia olemassa olevia prosesseja
vastaamaan ympariston tarpeita (Sammallahti 2009, 90; Lehtinen & Niinimaki
2005, 41-42).

Stickdornin ja Schneiderin (2010, 242) mukaan Blueprinting-menetelmaa kaytetta-
essa onkin hyva miettia seuraavia kysymyksia: Miten asiakas tiedostaa palvelun?
Miten asiakas haluaa kayttaa palvelua? Miten palvelun kayttéa kasvatetaan? Mi-
ten hyddynnetdén erilaisia luovia ja edullisia tekniikoita palvelujen ja tarjousten

suunnitteluun?

Blueprinting-mallin todellinen hyoty tulee esiin prosessien osien tarkeyden ja te-
hostamismahdollisuuksien my6ta. Service blueprint -malli antaa ulkopuolisellekin
taholle mahdollisuuden ymmartdd nékyvia ja nakymattomia osia palvelusta eri
prosesseissa (Sammallahti 2009, 90; Toivonen 2012, Lehtinen & Niinimaki 2005,
41-42).

Heikkinen (2015) kuvaa Service Blueprintin muodostuvan viidestd komponentista:

Asiakkaalle ndkyva palvelutila.
Asiakkaan toiminta.

Asiakaspalveluhenkiloston ndkyva toiminta.

A

Asiakaspalveluhenkiloston asiakkaalle huomaamaton/ndkymatén toimin-
ta.
5. Tukiprosessit
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Kuviossa 3 kuvataan viiden komponentin merkitysta ja vaikutuksia sisaiseen ja
nakyvaan vuorovaikutukseen. Erilaisia risteyskohtia 16ytyy mallista riippuen siita
montako eri prosessia ja vaihetta 10ytyy perusmuodosta. Peruskuvion myota on
yksinkertaista lahtea ratkomaan kunkin vaiheen kehittdmishaasteita ja vaikutuksia
asiakkaaseen seka palveluntuottajan toimintoihin. Samalla pystytaan analysoi-

maan palvelusta syntyvaa hyotya eri osapuolille.

Blueprintin perusmuoto

tulokset ja niiden
arvo asiakkaalle I;' l;' I:

asiakkaan toimet jotka
eivit ndy palveluntarjoajalle

asiakkaan toimet
vuorovaikutuksessa
palveluntarjoajan kanssa

]

L]

asiakasrajapinta
palveluntarjoajan toimet
vuorovaikutuksessa

asiakkaan kanssa :\ palveluntarjoajan

L sisdinen

palveluntarjoajan “back [ ] I .

office” toimet I—J }htemt}»cl) ja
vuorovaikutus

palvelun kehittdmis-

tarpeet

Kuvio 3. Blueprintin perusmuoto (Toivonen 2012).

4.2 Palveluprosessin resursointi

Toivonen (2012) korostaa, etta Blueprinting-mallia kayttoonotettaessa tulee maari-
tella sisdiselle ja ulkoiselle tuotteistamiselle omat tehtavat. Sisdinen tuotteistami-
nen on palvelutuottajan omia toimintoja, jotka ovat asiakkaalle nakymattomia re-
sursseja, kuten prosessien systematisointia ja dokumentointia. Lehtisen ja Niini-

maen (2005, 43) mukaan siséisen tuotteistamisen tarkoituksena on varmistaa,
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ettei kertaalleen tehtyja asioita jouduttaisi suunnittelemaan ja tekeméaan uudelleen.
Systematisointi on paaedellytyksena ulkoiselle tuotteistamiselle.

Edellisen kappaleen kirjoittajien mukaan ulkoinen tuotteistaminen tarkoittaa asia-
kasrajapinnassa tapahtuvia toimintoja, jotka on suunniteltu ja konkretisoitu palve-
luprosessien kuvaamisen kautta. Tama on niin sanottua asiakkaalle nakyvaa vies-
tintda, jonka tarkoituksena on viestida avoimesti yrityksen arvot, tahtotila ja asiak-

kaan saamat hyodyt palveluprosessissa.

Toivonen (2012) toteaa, ettd resursoinnissa taytyy ottaa huomioon myoés organi-
saation koko ja tyonjako, mitd kuuluu kenelle ja kuka vastaa mistékin. Mitka ovat
palveluun osallistuvien tavoiteroolit ja tarvitaanko naihin muutoksia? Yhteisty6tahot
eli alihankkijat, verkostokumppanit ja yrityksen sisdiset yhteiset toimijat tulee maa-
ritella ja heidan kiinnostustaan prosessiin tulee tiedustella, minka jalkeen voidaan
kartoittaa tarvittavat lisdtoimijat. Toivosen mukaan resurssien kartoituksessa fyysi-
nen ymparisto ja ympariston mahdolliset muuttuvat muutokset tulisi kyeta kartoit-
tamaan mahdollisimman hyvin, ettd pystytdan tekemaan pidemman tahtaimen

suunnitelmaa.

4.3 Palveluprosessin seuranta

Palveluprosessin kehittymistd ja toiminnan seurantaa pohditaan eri mittareiden
avulla. Toivosen (2012) mukaan palvelukulttuurin konkretisointi asiakaslahtdisyy-
den mittareiden avulla koostuu ajankaytosta, lyhyen aikavalin tuloksista ja pitkan
aikavalin odotuksista. Lehtisen ja Niiniméden mukaan (2005, 101-103, 145) asia-
kasmittarina voidaan kayttaa kyselyitd, esimerkiksi tyytyvaisyys- ja laatukyselyita

seka asiakaskaynnin tiheyden mittausta.

Tuloksellisuusnédkdkulmasta mittarina voidaan pitaa toiminnan tuloksen kehittymis-
ta seka lyhyella ettd pitkalla tahtaimelld, jolloin saadaan niin sanottua humeraalista
tietoa palveluprosessin kannattavuudesta. Lehtinen ja Niiniméki (2005, 102) suo-
sittelevat tehokkuuden ja tuntikdyton tarkkailun liittmistéa seurantaan, koska sitéa

kautta nahd&an todellinen kannattavuus yksittdisen prosessin/tapahtuman toteut-
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tamisessa ja suunnittelussa. Hyvana mittarina voidaan kayttad tydpanosta henki-
|6& kohden tai tehtyja tunteja verrattuna saatuun myyntiin.

Kehittamistydn toteuttaminen

Kehittamistyd lahti likkeelle kauppakeskusyhteistydn aktivoinnilla palaverin myota,
jonne hanke-koordinaattorit tulivat esittelem&&n Senioriaterioista liiketoimintaa
hankkeen sisaltoa. Tuolloin lahdettiin pohtimaan, miten kauppakeskusmiljotssa
pystytddn ottamaan senioriasiakkaat huomioon paremmin. Kartoitettiin ensiksi tar-
venakodkulmaa asiakaskohderyhmaan ajatellen ja yhteisty6tahojen halukkuutta
kehittaa ja kehittyd palvelumuotojen rakentamisessa. Yhteisena ajatuksena oli lah-
ted tekemaan tapahtumia kauppakeskusmiljooseen erilaisten teemojen ymparille
seniori-ikaisille sopivaksi. Teemojen pohjana kaytettiin yhteistydétahojen ajatuksia
heidéan olemassa olevien seniori-ikdisten eli tdssa kohtaa yli 65-vuotiaiden sen
hetkisistd kiinnostuksen kohteista ja ajatuksista. Tapahtuman koordinointivastuu
sovittiin ravintolamaailman vastuulle ja ravintolap&allikdlle konsultoiden eri yhteis-

tyotahojen toimijoita.

Kehittamistyd pohjautuu Ravintolamaailman nékdkulmasta senioriasiakkuuteen ja
tata kautta tapahtuman konseptointiin, joten alkuun heti kevaalla 2015 tehtiin
SWOT-analyysi, jonka avulla pystyttiin kartoittamaan siséiset ja ulkoiset vahvuu-
det, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat seniorildahtdisen tapahtuman jarjestami-
seen ja toteuttamiseen. SWOT-analyysin pohjalta saatiin selville myds ketjukon-
septiyksikkdna toimivan haasteet asiakaskohderyhmé&éan ndhden. Haasteeksi nah-
tiin olemassa olevien palvelukonseptien asiakaskohderyhmien kohtaamattomuus
senioreihin ja sen johdosta uuden tyyppinen palvelumoduuli néhtiin sopivammalta

vaihtoehdolta.

Tapahtuman suunnitteluun soveltui parhaiten Service Blueprinting -malli, jonka
avulla pystyttiin maarittelemaan haluttujen toimintojen nékyvat osat asiakkaiden ja
sidosryhmien valilla sekd nakymattomat osat palveluntarjoajan nakokulmasta seka
asiakkaan nakokulmasta. Mallia apuna kayttden pystyttiin loytdmaan tapahtuman
kriittiset pisteet ja mahdolliset kulmakivet, joita muuttamalla palvelumoduulia pys-
tyttaisiin muuttamaan toimivammaksi ja asiakaslahtdisemmaksi. Konkreettisesti

tama tapahtui asiakaspolun ajattelemisella asiakkaan nakdkulmasta eli mita asia-
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kas kokee, ndkee, tuntee ja mitka vaikuttavat asiakkaan toimintoihin. Samalla
pohdittiin miten asiakas reagoi tapahtumaan ja miten esimerkiksi asiakkaan ker-
tomat asiat eteenpéin vaikuttavat. Palveluntarjoajan nakdokulmasta mietittiin, miten
haluttu palvelu pystytdan tarjoamaan asiakkaalle sovitulla tavalla ja mité taustatoi-
ta eli niin sanottuja nakymattomia elementteja tulee olla tehtyna valmiiksi palvelun
onnistumiseksi. Samalla kartoitettiin, miten asiakkaan halutaan ndkevéan ja koke-
van tapahtuma ja miten taman halutaan vaikuttavan tulevaisuuden asiakaskoh-
taamisiin. Lopullinen service blueprinting -malli, myohemmin mallinnettu tapahtu-
ma, tehtiin joulukuussa 2015 vuoden viimeisen tapahtuman jalkeen, jolloin nahtiin
erityyppisista tapahtumista olevan riittavasti kokemusta, joiden my6ta pystyttiin
rakentamaan mallinnus, jonka toimivuus olisi Kiitettava jokaiseen tapahtumaan

soveltaen.
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5 Kehittamistyon tulokset

Tulokset kaydaan lavitse SWOT-analyysin pohjalta ajateltuna seniorinakékulmaa
ja Ravintolamaailman osuutta tapahtumien osalta. Service Blueprinting -mallia
hyddyntaen kerrotaan lahtotilanne ensimmaisesta tapahtumasta ja sitten taman

hetken ideaalein ratkaisu tapahtuman jarjestamiseen kauppakeskusfoorumissa.

5.1 SWOT-analyysi Seniorinakdkulmasta tapahtumakonseptoinnissa

Hankkeeseen liittyen tehtiin Ravintolamaailmasta tapahtuman jarjestamiseen liitty-

en SWOT-analyysi, perinteisen nelikenttdmallin mukaan auttamaan prosessin mal-

linnusta tulevaisuutta ajatellen kuten taulukossa 2 esitetaan.

Taulukko 2. SWOT-analyysi.

VAHVUUDET (siséisia, nyt)

- Sijainti

- monipuoliset liitannaispalvelut

- palvelualtis henkildkunta

- halu kehittéaa ja kokeilla uutta palvelumuotoa
- seniorit kasvava asiakaskunta

- monipuolinen tarjonta ravintolamaailmassa

HEIKKOUDET (sisaisia, nyt)

- kauppakeskusten yritysten sitoutumattomuus
yhteiseen tapahtumaan

- Ketjukonseptin mukaisen toiminnan muokkaus
kyseiselle asiakassegmentille haastavaa

- tapahtuman raskasvetoinen suunnittelu/ orga-
nisaatio toteutukseen

MAHDOLLISUUDET (ulkoisia, tulevaisuudes-
sa)

- tapahtuman monipuolistaminen
- asiakkaan haastaminen mukaan

- erilaisten palveluiden entistd parempi esille
tuonti

- asiakaskunnan kasvaminen

- ik&polvien vaihtuminen

UHAT (ulkoisia/tulevaisuudessa)

- senioriasiakkaiden "vaativuuden" lisdantymi-
nen

- tapahtuminen kannattamattomuus versus
vaativuus/kulut

- loytavatkd asiakkaat kyseisen tapahtuman
jatkossa

- aktiivisessa iassa olevat seniorit ovat jo mu-
kana, mutta milla saadaan mukaan ja tapahtu-
masta tietoiseksi myo6s toisen asteen seniorit?

Vahvuudet:
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Ravintolamaailman vahvuuksia seniorindkékulmasta katsottuna on moni-
puolinen tarjonta kauppakeskuksen yhteydessa ja ruokatuotteen osalta.
Ravintolamaailmalla on erinomainen sijainti, mihin on helppo tulla ja johon
tehdaan valmiita kuljetuksia senioreille. Vahvuuksina voidaan pitda ole-
massa olevan asiakaskunnan hyddyntamista sek&a kasvavaa ikaryhmaa,
joka samalla tuo kasvavaa asiakaskuntaa. Vahvuutena on lahte& kehitta-
maan ja kokeilemaan uudenlaista palvelumuotoilua, vaikka yksikon kon-
septien segmentointi ei ole suoranaisesti liitannainen senioreille suunnat-
tuun palveluun. Tall6in voidaan myds haastaa asiakkaita sosiaaliseen toi-

mintaan mukaan ja luomaan itselleen mieluinen tapahtumapaiva.

Heikkoudet:

Kauppakeskuksen yritysten ja toimijoiden sitoutumattomuus tapahtuman
jarjestamiseen on heikkous. Yrityksissa ei ymmarreta tulevaisuudessa saa-
tavaa arvoa talta asiakassegmentiltd. Ravintolamaailman palvelukonsepti-
en "jaykkyydella" tarkoitetaan sita, ettd konseptit ovat kohdennettuja paa-
saantdisesti perheille ja nuorille, joten tarjonta ja milj6d eivat kaikilta osin
vastaa seniori-ikaisen asiakaskunnan vaatimuksia. Ravintolamaailman né-
kokulmasta tapahtuman organisointi ja lapivienti on raskasvetoista normaa-

lin tyon ohella.

Mahdollisuudet:

Uhat:

Mahdollisuutena on tapahtuman ja samalla my6s tuotteistuksen monipuo-
listaminen vastaamaan senioriasiakkaiden tarpeita olemassa olevien tuot-
teiden ja palveluiden kautta ja asiakkaan aktivointi suunnittelemaan ja to-
teuttamaan tapahtumaa ja luomaan uutta palvelukulttuuria. Seniorit ovat
kasvava ikdryhma, joiden palveluiden tarpeet tulevat olemaan tulevaisuu-
dessa aivan erilaiset mitd nyt. Ikapolvien vaihtuminen tuo senioriasiakkai-
siin entistd enemman nykyteknologiaa hyddyntavaa kuluttajakuntaa, jolloin
pystytadn panostamaan myods sosiaalisen median kautta enemmaéassa
maarin markkinointiin ja tarjouksiin seka kohdentamaan palveluita oikealla

tavalla tallekin ik&ryhmalle.
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Tapahtuman kannattamattomuus liikketoiminta edella ajatellen, pystytaanko
reagoimaan segmentoidun tapahtuman aikaiseen muiden segmenttien
asiakaskatoon? Miten saadaan uusia asiakkaita mukaan ja miten olemas-
sa olevat asiakkaat saadaan sitoutettua? Senioriasiakkaiden vaativuuden
lisddntyminen ja sita kautta toiminnan antaman lupauksen lunastamisen
haastavuuden kasvu, onnistutaanko vastaamaan kysyntdan? Yhteistyota-
hojen vahaisyys ja sitéd kautta tapahtuman monipuolisuuden heikentami-
nen, jonka seurauksena tapahtuman jarjestamiset joudutaan mahdollisesti

lopettamaan.

SWOT-analyysin perusteella voidaan pohtia, tulisiko tapahtumaa mahdollisesti
muuttaa vastaamaan laajempaa asiakaskuntaa ja tarvetta. Perusteluina voidaan
pitdd ravintolamaailman konseptien segmentoitumista erilaisiin ikéryhmiin ja asia-
kaskuntiin mit& senioriaterioista liiketoimintaa hankkeen ikaryhmittymana on. Ta-
pahtuman nimeaminen mahdollisesti vastaamaan laajempaa asiakaskuntaa toisi
myOs muita uusia, tulevaisuuden senioriasiakkaita asioimaan ja tutustumaan eri-
laisiin palveluihin. Saataisiinko mahdollisesti enemméan asiakaskuntaa mukaan
paivaan ja pystyttaisiinko talla tavoin vastaamaan myods hankkeen mitoittamiin tar-

peisiin.

5.2 Prosessimallinnuksen rakenne

Senioripaivien prosessinrakenne lahtotilanteessa kay ilmi kuviossa 4. Tapahtuman
arvoksi asiakkaalle haluttiin saada tuotettua ja tuoda esille uusia palveluita ja toi-
mintoja, joita he voisivat hyddyntdd jokapdaivaisessa elamassaan. Asiakasnako-
kulmaksi haluttiin luoda uskallusta kokeilla naita palveluita, seka saada niistad myos
etuuksia unohtamatta virikkeellisyyden merkitysta. Seniori-ikdisten syrjaytyminen
mietitytti tydryhmassa ja haluttiin luoda mahdollisuus tutustua avoimessa tilaisuu-
dessa erilaisiin ihmisiin ja luoda uusia kontakteja. Tamé& sosiaalistaminen katsottiin

yhdeksi arvoksi asiakkaalle.

Asiakkaiden ndkymattomat toimet méaariteltiin ulkoiseksi viestinnaksi ja arvon mer-
kityksen luomiseksi. Palveluntarjoaja ei tiedosta etukateen mitd mielta asiakkaat

ovat tapahtumasta, mink& johdosta asiakkaiden viestintd keskendan seka tapah-
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tuman ulkopuolella on merkittdvassa roolissa antaessaan pohjaa tapahtuman jat-
koa ajatellen. Markkinoinnin suhteen asiakkaiden mielipiteet maarittelevat pitkalti

uudelleen tapahtumaan tulemisen ja kertomisen siita muille.

Asiakasrajapinnassa asiakkaan nakokulmaan pohjautuen vuorovaikutusta kay-
daan tuotteisiin ja palveluihin tutustumisen kautta, olkoon tama sitten uusien tai jo
olemassa olevien hyodyntamista. Kyselyihin vastaaminen ja aktiviteetti antavat
toiminnallista aktivointia asiakaskunnalle, kuten myds avoin "Small talk”, ja néiden
avulla paastaan lahemmas asiakasta ja kuulemaan heidan ajatuksiaan ja toivei-

taan.

Palveluntarjoajan ndkdkulmasta rajapinnassa nékyvat toimet vaativat esillelaitta-
jan, hyvan tuotteen maistatukseen ja asiakkaan aktivoimiseen. Moninaisten palve-
luiden muoto ja niiden esilletuonnin hyéty riippuu pitkalti esillelaiton mielenkiinnos-
ta ja kohdentumisesta juuri talle segmentille. Kyselyn tekijoiden aktiivinen lilkkumi-
nen ympari kauppakeskusta, haastaen rohkeasti asiakkaita vastaamaan antaa
helposti lahestyttdvaa kuvaa tapahtumasta. Tilan tunnelma ja ilmapiiri ratkaisevat
asiakkaiden viihtyvyyden. Avoin ja vastaanottava, mutta ei liian hyokkaava ilmapiiri
on parhain mahdollinen lahtokohta tapahtuman pohjalle. Palveluntarjoajien jalkau-
tuminen asiakkaiden keskuuteen antaa avoimuutta ja mahdollisuutta kertoa
enemman omista palveluistaan ja tuotteistaan seka haastaa asiakkaita kokeile-
maan esimerkiksi ruokailua uudessa ymparistossa. Kaupassakayntiapu koettiin
lahtotilanteessa tarpeelliseksi toiminnaksi konseptissa, jolloin asiakas voisi kaup-
paan lahtiessaan ottaa avustajan mukaan kantamaan ja pakkaamaan sek& hake-
maan hanelle tavaroita ja tuotteita. Palvelua voitaisiin soveltaa myds ravintolapuo-

lelle tarjottimien viemiseen ja tuotteiden kerdamiseen asiakkaille.

Back office eli taustatoimet ennen tapahtumaa maariteltiin esillelaittajien etsimi-
seen sisdlta. Tama tarkoittanee lahtokohtaisesti kauppakeskuksen omien osasto-
jen ja yrittgjien aktivointia mukaan tapahtuman jarjestamiseen. Ruokatuotteen
valmistaminen segmentoidun ryhman ravitsemukseen liittyvien viitteiden mukai-
sesti, soveltaen konseptitoiminnan kulmakivid, vaatii ammattitaitoista ruokatuot-
teen suunnittelua ja toteuttamista. Kyselyiden purkaminen ja analysointi opiskeli-
jayhteistydn merkeissé seka tapahtuman jarjestdjan toimesta auttavat tulevaisuu-

den tapahtumien jarjestdmiseen ja muokkaamiseen juuri oikeanlaiseksi. Tilan val-
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mistelu on yhtena suurena tekijand tapahtuman taustatyossa. Esittelypdytien, aa-
nentoiston, lavojen, mainosten ja tuotteistuksen muokkaaminen juuri oikeanlaisek-
si siihen hetkeen ja tapahtumaan soveltuvaksi luo haastavuutta tapahtuman onnis-

tumiseen.

Palvelun kehittamistarpeeksi maariteltiin lahtttilanteessa markkinointi eli miten ja
milla konsteilla pystytdan tavoittamaan kohderyhmé parhaiten ja tuomaan uusi
palvelumalli tietoisuuteen. Toisena kehittamistarpeena néhtiin kauppakeskuksen
yhteistyon synergian luominen yli rajojen. Kaytanndssa tama tarkoittanee eri toimi-
joiden mukaan tulemista suunnittelemaan yhteista paivaa ja tapahtumaa kohden-
nettuna tiettyyn asiakasryhmaan hyoddyntaen mahdollisuutta ristiinmarkkinoinnin
suhteen. Kuviossa 4 nahdaan kauppakeskusmiljodssa pidettdvan tapahtuman

mallintamisen lahtétilanne hyddyntéen service blueprinting -menetelmaa.
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Kuvio 4. Tapahtuman mallintamisen lahtétilanne.
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5.3 Mallinnettu tapahtuma

Senioripaivien konseptin mallinnettu tapahtuma koostuu seitseman tapahtumaker-
ran perusteella parhaaksi koetun mukaisesti. Tapahtuman Blueprinting-malli kay

ilmi kuviossa 5, ja se puretaan osiin tassa kappaleessa.

Tapahtuman arvorakenne ei muuttunut vaan haluttiin edelleen saada tuotettua ja
tuoda esille uusia palveluita ja toimintoja asiakasryhmille, antaen mahdollisuuden
virikkeelliseen erilaiseen kaupassakayntipaivaan. Asiakkaiden aktivointi ja sosiaa-
listaminen pidettiin arvoa antavana tekijana asiakkaalle edelleen. Etuuksien ja tar-
jousten merkitys korostui, joten teeman mukaisia kampanjointia ja tuotteistuksia

kaivataan enemman tulevaisuudessa.

Asiakkaan nakymattomat toimet viestinnan, mielipiteiden ja arvon maarittamisen
suhteen halutaan pitdd kaaviossa, koska toiminnallisten seniori-ikaisten mielipiteet
ovat vahvoja ja parhain markkinointikanava ovat asiakkaat itse taman tyyppisessa

toiminnassa.

Asiakasrajapinnassa asiakkaan nakokulman kautta ajateltuna muutettiin hieman
rajapinnan arvoja johtuen palveluiden vastaanotettavuudesta ja tarpeellisuudesta
kyseisessa foorumissa. Asiakkaan kokeman arvon nahtiin pohjautuvan elamyksel-
lisyyteen ja aktiivisuuteen, minka johdosta musiikilliset ja toiminnalliset esitykset
nousivat suurempaan arvoon, mita oletettiin lahtotilanteessa. Tuotteiden ja palve-
luiden tutustuminen ja tarjonnan kartoittamiseen haluttiin liittaa itse palvelun tuotta-
jien kautta jarjestettavaéa aktivoimista asiakasta kohtaan. Tamén johdosta linkitet-
tiin kyselyihin vastaaminen osaksi esittelijoiden antamaa aktivointia. Ruokailu ha-
luttiin nostaa erikseen asiakkaan toimiin, koska lahtétilanteessa sita ei pidetty niin
merkittavana tekijana asiakkaalle kuin se loppujen lopuksi muotoutui seniori-

ikaisille.

Palveluntarjoajan nakokulmasta rajapinnassa nakyvat toimet koettiin tarkeaksi
palvelun ja tuotteen esilletuomisena, sek& heidan kauttaan tehdyn kyselyn hyodyl-
lisyyden nostamisena kohdennettuna juuri oikeanlaisena kyseiselle esillelaittajalle.
Aktivointi siirtyi ulkopuoliselta taholta enemmé&n tapahtumaan osallistuville palve-

luntarjoajille. Seniori-ikaisille kohdennettu ruokatuote ei tuonut lisdarvoa asiakkaal-
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le, mink& johdosta ruokatuotteen monipuolisuuden ja maukkauden merkitystéa ko-
rostettiin enemman jattdmalla ruokatuote yhdeksi ndkyvéksi osaksi konseptointia.
Palveluntarjoajien tuottaman osallistavan toiminnan ndhdéan edelleen olevan
merkityksellinen tapahtuman luonnissa ja ilmapiirin muotoutumisessa. Kaupassa-
kayntiapua ei nahda ainakaan viela tarpeelliseksi johtuen asiakaskayntikulttuuris-
ta, jonka pohjalta ei ole totuttu pyytamaan apua perustoimintoihin. Kyseiselle pal-
velulle tulee tulevaisuudessa olemaan mahdollisesti paremmat edellytykset asia-
kaskunnan oppiessa ottamaan asiakaslaht6isen kulttuurin tuomat etuudet vastaan.
Esiintyjan merkitys korostui lahtotilanteesta entista enemman. Tapahtuman ve-
tonaulaksi muodostuivat esiintyjat, joiden aktiivisuus ja halu aktivoida tapahtuman
asiakaskuntaa nousi suuremmassa roolissa esille. Small talk ja asiakkaiden kes-
kuuteen jalkautuminen nahdaan edelleen suuressa roolissa uuden tyyppisen ta-
pahtuman ja asiakaskulttuurin luomisessa etenkin ravintolamaailman nakokulmas-

fa.

Palvelun tarjoajien taustatoimien laajentaminen esillelaittajien osalta my6s ulkoisiin
toimijoihin seniori-ikdisten mielenkiinnon ja tarpeen mukaan nahtiin tarpeellisena
varsinkin silloin, kun halutaan tuoda esille spesifia toimintaa ja palvelua kyseiselle
segmentille. Ruokatuotteen karsiminen taustatoiminnoista perustuu kaytettavyy-
teen ja muiden asiakassegmenttien huomioimiseen samalla. Lahtétilanteessa ha-
luttiin tuottaa juuri seniorien ravitsemukseen sopivia vaihtoehtoja, mutta kaytan-
nossé seniorit haluavat samanlaisia tuotteita ruoan suhteen mita muutkin asiak-
kaat. Kyselyiden siirtyessa palveluntarjoajille voi jokainen itse purkaa kyselynsa
haluamallansa tavalla. Tapahtumaan ja teemaan sopivan esiintyjan etsiminen kuu-
luu edelleen taustatdihin, jotka vaikuttavat kaytannoéssa koko tapahtumaan. Ta-
pahtumapaikan muokkaaminen halutunlaiseksi tilaksi riippuen paivan teemasta on
edelleen suuressa roolissa. Jos tilankayttd ei ole toimivasti ratkaistu ja esillelaitta-
jat eivat paddse edustamaan tapahtumassa itsedan, ei valttamatta pystyta enda

jatkossa heita saamaan mukaan tapahtumien jarjestamiseen.

Palvelun kehittamistarpeeksi jatettiin edelleen markkinointi ja kauppakeskuksen
synergian luominen yli toimialarajojen, koska néaihin tavoitteisiin ei olla viela p&as-
ty, vaikka hyvassa matkassa ollaankin. Markkinointi osoittautui huomattavasti han-

kalammaksi segmentoidulle kohderyhmalle mita ajateltiin I&ahtétilanteessa. Sosiaa-
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linen media on noussut esille senioreidenkin keskuudessa, kuten perinteinen print-
timainonta, mutta molempien haasteena on talla hetkelld jatkuva tietotulva, jonka
johdosta asiakkaat eivat valttamatta reagoi kaikkeen mainontaa mita on tarjolla.
Parhaimpana markkinointina toimivat senioreiden keskinaiset palautteet ja keskus-
telut tapahtumasta. Synergiaetujen hyddyntamista ristiinmarkkinoinnin, palvelun-
tarjonnan ja tuotemyynnin kautta ei saatu toimimaan halutulla tavalla, mink& joh-
dosta se on edelleen kehittamiskohteissa. Kuviossa 5 kuvataan kauppakeskusmil-
jobssa pidettdvan tapahtuman mallintamisen nykytilanne hyddyntden service

blueprinting -menetelmaa.
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Kuvio 5. Tapahtuman mallintamisen nykytilanne.
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6 Johtopaatokset

Tapahtuman mallintaminen kauppakeskusmiljoéseen on mahdollista riippuen halu-
tusta asiakaskohderyhmasté ja tapahtuman toteutuksen tavoitteellisuudesta. Lah-
tokohtaisesti ajateltuna seniori-ikaiset eivat valttamatta ole kauppakeskusten paa-
kohderyhma, joille kannattavuusnaktkulmasta kannattaa yksistaan lahted raken-
tamaan konseptia, jos ei kysymys ole sitten suoraan tulevaisuuden skenaariossa
esitetty seniorikauppakeskus tyylinen ratkaisu, jota Mattinen ja Hyyppa (2015) eh-
dottivat tulevaisuuden ratkaisuksi. N&kisin mahdollisuutena kymmenen vuoden
kuluttua tdmén tyylisen tapahtuman jarjestamisen tuovan enemman asiakkaita

kauppakeskukseen ja antavan asiakkaille lisdarvoa palveluntuottajalta.

Opinnaytetydn tavoite saavutettiin hyvalla tasolla kokonaisvaltaisesti. Tavoitteena
oli luoda toimiva tapahtumakonsepti/mallinnus, jota pystyttéaisin soveltamaan eri-
laisiin tapahtumiin seka hyddyntamaan mukaillen eri asiakassegmenteilla. Uuden
palvelukulttuurin nakoékulmasta otettiin ensimmainen askel ja sen kehittdminen
vaatii hieman pitempé&éa aikaa totuttaa asiakkaat tapahtumatyyppiseen pysyvaan
palvelumoduulin hyddyntamiseen. Asiakkaita saatiin aktivoitua tapahtumien myo6ta
ja tata kautta luotua uusia asiakaskontakteja seka pysyvia asiakassuhteita. Positii-
visinta asiakkaiden aktivoinnissa mielesténi on asiakkaiden tietoisuuden lisdami-
nen seka ravintolamaailman néakdkulmasta palvelujen esille tuominen ja tata kaut-
ta asiakkaiden uskalluksen lisddminen kokeilemaan niitd. Synergian luominen eri
toimijoiden valilla ei toiminut toivotulla tavalla. Tavoitteena oli saada kauppakes-
kuksen omat toimijat mukaan tapahtumaan, mutta kaytdnnossa tapahtumapaivia
syksylla 2015 olivat jarjestamassa ulkopuoliset toimijat. Miksi synergiaa ei saatu
luotua, on ehk& heidan toimintansa pitkan aikavalin suunnitelman uupuminen,
haastava ikaryhma, resurssipula ja kustannukset tapahtumapaivien jarjestamises-
ta, vaikka markkinointi ja mainosmateriaalin kustannukset eivat tulleetkaan heille
maksettavaksi. Osuuskauppa tasoisen synergian luomisessa onnistuimme hienos-
ti, silla Eepeen omat toimialat ja yksikot lahtivat paivien jarjestamiseen innolla mu-
kaan saaden tasta hyvaa promootiota omiin tuotteisiinsa ja palveluihinsa ja tassa
kohdin synergian tahtotila saavutettiin. Kokonaisvaltaisesti pystyttiin rikkomaan

rajoja ja aloittamaan uudenlaista palvelutarjontaa.
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Projektin lapiviemisen nakokulmasta mita olisin tehnyt toisin, kohdentuu asiakas-
lahtbisyyteen ja olemassa olevien tuotteiden ja palveluiden tunnettavuuden liséa-
miseen. Tapahtuman jarjestamiseen kaytettavan ajan myota ei ole kannattavaa
lahted luomaan kokonaan uutta tuotteistusta tietylle segmentille, joka on talla het-
kella vield todella minimaalinen verrattuna Ravintolamaailman palveluita muuten
kayttavien suhteessa. Tapahtuman nimeéamisessa en lahtisi enda kayttamaan sa-
naa seniorit, koska monet kokevat sen loukkaavaksi ja tata kautta eivat tule edes
katsomaan mita tapahtuma sisaltdd. Aikataulullisesti tapahtumien jarjestdminen
kahden- kolmen kuukauden vélein on hyva ja jarkeva aikataulu. Liian usein jarjes-
tettavissa tapahtumissa teemojen ja palvelun tuottajien tarjonta eivat ehdi uusiu-
tumaan riittdvan nopeasti. Lisaksi liian usein jarjestettavat tapahtumat koetaan
toimijoiden nakdkulmasta raskasvetoisiksi. Tapahtuman koordinoijan roolista kat-
sottuna voidaan todeta, etté yhteisty6tahojen tarkempi sitouttaminen ja vastuunja-
kaminen olisivat tehneet tapahtumien jarjestamisestd kevedmp&a. Toki taytyy
muistaa, ettei vastaavanlaista ole tehty aiemmin kauppakeskuksessa ja taman

my6ta uuden luomiseen liittyy aina omat haasteensa alkutaipaleella.

Tulevaisuudessa tapahtumia tullaan edelleen jarjestamaan ja tata kautta sitoutta-
maan entistda enemman synergian merkeissa eri toimijoita yhteistydohon tuoden
lisdarvoa asiakkaalle perinteiselle kauppakeskuskaynnille. Tavoitetilana voidaan
pitdd seniori-asiakaskohderyhman totuttamista erilaiseen palvelumoduuliin tulevi-
en vuosien aikana. Lopputulemana voidaan kuitenkin pitd& uutta palvelunmuodon
jalkauttamista kauppakeskusmiljodseen onnistuneena ja jatkoa ajatellen tapahtu-

man mallinnus auttaa tulevaisuuden tapahtumien suunnittelua ja muokkaamista.
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Liite 7. Senioripaiva 1.12.2015
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Liite 8. Kevaan kyselykaavake

1. Mies . Mainen . Iks?

2. Mika saa sinut lahtemaan kauppakeskukseen?

+  Miten usein kiytte kauppakeskuksessa? (sddnnollisesti,
usgein, gilloin talldin jne.)

3. Miten kuvailisit kauppakeskuksessa asiointia?

4. Millaisia ruckaan liittyvid palveluja haluaisit saada yleisesti
ottaen?

5. Mitd ravintolamaailman tulisi huomioida ikdgihmisten
nakokulmasta palvelua kehitettdaessa?

6. Kuvaile millaista ruokaa haluaisit ostaa ravintolasta
tulevaisuudessa?

7. Mita toivotte kasiteltavan seuraavilla teemapaivilla?
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Liite 9. Kevaan vastausanal
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Liite 9. Kevaan vastausanalyysi (2/9)

SISALTO
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ke e e s mE T e 4
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Liite 9. Kevaan vastausanalyysi (3/9)

1 PALAUTEAINEISTON ANALYSOINTI JA TULOKSET

Jaoimme ensin lomakkeset nais- ja miesvastaajien mukaan. Kyselylomakkeists,
joizs=sa oliuseampivastasja, erottelimme miehetja naiset sukupuolittain omiin nyh-
miinsé ja néin saimme yhieensa 167 naisvasteajaajs 144 miesvastaajas. Yhiek
sistd vastauksists laitoirme tiedon sela naisten ettd miesten vastauksiin, kosks
usesssa kysehtilanteessa parskunnat tai ystavat vastasivat yhieisesti samalle
kyselylomakkeelle. TAman lisBksi kahden lomakkeen vastasjien sukupuolesta
emme saaneet selvad. Kaikkvastasjst vastesivat melko pitkalle omists 1Bhtdkoh-
dista k&sin ja oman nykyisen toimintakyvyn pohjalta. Harva vastaaja kykeni ajatte-

lemnaan asioita heikomman toimintakyvyn omaavan henkilbn nékikulmasta.

Lahdimme analysoimaan aineistos kysymysja vastaus kemallsan tukkimiehenkir-
jenpitona. Kigoitimme kaikki vastauksista noussest asist paperille ja merkitsimme
niiden kohdslle sekd naizet ettd miehetikéjaksumalls alle 53,60 - 69, T0-73 ja i
80 vuotts. Huomesimme selkeisti, ettd vastaajst, jotkes seapuivat Prismasan ruoka-
puolen paaovests, tulivat selke&mmin vain ruokeostoksille, eikd ninkéan aikasa
viettBmBan tai muita asioita hoitamaan.

1.4 Millaisia ruckaan liittyvida palveluja haluaisit saada yleisestiottaen?

Kysymys 4. \Vastasjista T koki, ettd heilld eiollut tarvetta palveluille tei, ettd he
olivat tyytyvaisia tdmén hetkisean tafjontaan. Vastasjista 81 eiosannutsanoa kan-
taanse taieivit vastanneet lainkaan kysymykseen. Paleluihin littyvasss kysy-
myksessa loput vasteuksethajasantuivet melko taseisest ja mitdan yksittdistd sel-
kedi kehittémistarve ta ei noussut esiin. 12 vastasjista korosti ruoan kotimaisuut-
ta, tuoreutts tai paikalisuuttailshituotiajia, liséksi viisi vastaajaa tovoi luomuruo-
nousi mahdallisuus vaikuttas annoskokoihin. TallE taas on yhieytta ateran hintean
ja henkildn ikBan. Esimerkiksi i8kés naisihminen sydvahemman kuin fyysista tyots
tekevd nuor mies.

Maispuolizet seniort toivoivat esiointispus je ssiskaspahvelua. Erds vastasjs toivoi
pihteja pakastesis slle tuottesn ottamista varten. Jokuikgihmisist koki, ettd tuot-
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Liite 9. Kevaan vastausanalyysi (4/9)

teiden ottaminen seka yla- ettd alahyllyiltd tuotti vaikeuksia. Mybs ns. suttavaa
puhelinta kaivattin ruoksosasiolle ja yleisemminkin kaupan pudlells, jostaasiakas
tavoittas varmnasti myyjan. Tarfouksetnousivat esiin vastasjien keskuudessa. Pal-
velutiskid toivottin 15 vastasjan osals. Hygienisan tomottiin kinnitett&van huomi-
oita tasapuolisesti sekd miesten ettd naisten keskuudessa. Pahlvelun tohvottiin kah-
deksassa vastauksessaolevannopess, helppos ja/teiedulista. Yksttiisisss vas-
tauksissa toivottiin huomiots kinnitett&van enkoisruokavalioihin, ruokavinkkeihin,
kaupan valikoimaan, kahvilaan, esittelyihin ja maistatuksiin (5) ja salsattipbydan
monipuolisuutesn (3). Mybs tilsusravintols ja seisova poyta saivat kannatusta.
Mybs kotimoka mainittin paheluna.

Kyselystad yksittaisista naisten vastauksista esiin nousi myds tove, ettd kassslla
pakattaisin ostokset valmiiksi kasseihin, kun asiskas maksss. Vastasjs kuvail,
ettd kaupasss voisiolla téllsinen yksittdinen “senionkasss™. Apus ruokailuun (joku
kantas ruoan pdytaan) tovottiing, jos asiskkeslla on esimerkiksi kepit. Edullisen
ohrapuuron rinnalle tovottiin puuroa, jota esimerkiksi kelisakikko voisi sybods. Vas-
taaja koki “jalleen” jGavEnsailman. Tagousten tofvothin tukevan tempauksia. Jos
esimerkiksi senionpaivila korostetean terveelizeen ruokaan littyvia asioita ja sa-
m=an aikaan kaupsn puolella ontagouksessa voi ja soken, nin tagoukset evat
vastasjan mukaan tue tempauksen hyvas tarkoitusts. Tagouksia toivottin myds
ernkoisruokavalion omasaville henkilbille. Entyisruokavalio valikoimassa huomiota
tomvottiin kiinnitettvan entyisest pullin ja leipiin. Paheluihin toivottiin enliista liha-
tiskia. Rautspuolen henkiltkunnan saavuietsvuus koettin puutteelisena. Koettin,
ettd henkilbkuntaa ei lBydy.

Mighilla nousi esille toive kahvinurkkauksesta keskelle ksuppas. Kaupan vali-
koimniin tofvottiin Pure White Tea meridists teetd. Joku toivoi erllistd haukitiskis.
Vastauksists nakyi myds se, etté Ravintolamasailms koetsan nuortenruokapaikak-
5.
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12 Mita ravintolamaailman tulisi huomicida ikdihmisten nikdkulmasta
palvelua kehitettdessa ?

Kysymys 5. Vastaajista 84 el osannut vastata kysymykseen mitdan ja 16ei kayta
ravintolamaailman pahleluja ollenkaan. 28 vastasjaa oli tyyhyvaisia ja kokivat, etta
ravintolamaailma on toimiva nykyiselldan. 70 vuodesta yiospdin seka miehet etta
naiset toivoivat asicintiapus ja asiskaspalvelus (10 vastasjas). Meljd ravintolamas-
ilman palveluja kByltava & vesteajaa oli sitd mieltd, ettd entinen ravintola soveltui
paremnmin ikBantyneile. 14 vastagjaatoivoi huomiota kinnitettdvan tilkbjen toimi-
wuuteen ja esteetifnmyyteen. Kuusi vastaajas toivoi selkeyttd niin s3ankayntiin,
opasteisiin kuin ruokelistaankin. Myt kassalle téytyymenna ns. kiertotetd ohittaen
kahvilan poydat. Ruokslistaa toivatlin esille ravintolan ulkopuolelle, jotts asiakas
woirauhassa valita, mitd syb. Mybs tavarasilytysta toivotlin ravintolan yhteyteen.
Asiakas voisi asioidaraviniolassailman ostoksia. Mybs apuvalineis toivottin, As-

tioiden palautuspisteen sijginti ja toimivuus mainittin neljgssé vastauksessa.

Erityisesti 60 - §9 -vuotisat tohoivat videssa vastaubsessa lastuun kinnitettavan
huomiota. Mybs entyisruokevalioiden huomiointi koettiin trkegksi kolmessa vas-
tauksessa. Ruoan tervesllisyys, monipuolisuus ja vaihteleva ruokslista nousivat
esille 11 vastaukzes=s. Kotruokaatoival 17 vasteajsa. Kotirnoka maistuu 60 - 59
—wuptisile naisille jo kaikkien ikluokkien miehille. Liioista mausieists ja hajuists of
maininta kahdessa vastesuk=essa. He kokivat ruoan olevan lian resvaista ja mau-
tonta kotiruoan nakdlulmasta. HyvB8 maustamista toivottin kotimoan nékikul-
masta kisin videss8vastauksessa. Senior-ikdisistd 60 - 79 -vuotizat toivoivat
aslennuksis eldkelgisile ja ruoka saisiolla yleisesti otteen edullista. Yksitt&isia vas-
tauksia oli seisova poyila, poylin tanoilu, kotimaisuus, raviniolan teemap&ivat, an-
noskoot ja hinta seké henkibkunnan maaran huomioiminen.

Miehet toivoivat entyisesti lis8 & penkkeid ja henkilikohteista apus, poytin pahelua
ja tarpeiden kyselyd, kohtelisisuutts ja lbunasraviniolas. Muutosthiden jalkeen ra-
wvintolan on koetly muuttuneen pitsenaksi. Hamilisena koettiin, etts laktoosittomat
juomat tulee aina pyytaa enksean. Miestien vastauksista nousi esiin myds estest-
ténmyys ja poytien valin toivottiin enemman tila a ja likuntarajoitteisettoivottin otet-

tavan huomioon.
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Nybs naisten vastsuksissa kinnitettin huomioita esteettiryyteen ja heidan mie-
lestidan nykyinen raviniola ei sovellu ikéihmisille niin hyvin kuin edelinen. He toi-
wvoivat lisga tilea poytien valiin ja astoiden palsutusta IBhemmaksi. Astioiden pa-
lautuksessa kuppien ja lasien nostaminen korkealle koettin hankalaksi. Maisten
vastauksistanousi esille apuvBlinest, joista mainittin entyisesti kamya, jossa voi
kuljettas ruokatagotimen ja oma ksuppakassivoisiolla alstasolls. Ruoan tileami-
nen koettin hankalaksi ja ruokslistas tovottin esile muusalle, koska paatiksan
teon vuoksikassa tulee lian "kkid” eteen. Mkl ruoka on kotimaisista raaks-
gsineista tehtya, olisi se vasteajien mukaan hyva nakya listassa. Paytien korkeu-
teen toivottin kinnitett&ven huomiota.

Lis&ksi toivottin vailtelua ruokaan js ruokslistsa en paiville. Palsutuspistesn koet-
tiin olevan pilossa ja nits saisiolle kaksi. Yksivasteajista koki nyt patvelun olevan

SUjuUvVampas.

1.2 HKuvaile, millaista ruckaa haluaisit ostaa ravintolasta tulevaisuudessa?

Kysymys 6. 42 vastaajas eiosannut sanoa mielipidetadn kysymykseen. Kolme ei
kaytd pahlvelus lainkaan. TyytyvEisia taiilman toiveits oli 21 vastasjas. TéssE ky-
symyksessa toivottin selvést eniten kotiruokas ja ns. perusruckas, 60 vastasjaa!
‘Vastaajattoivoivat meistuvaa, kotiruoan tapaista ruokesa. Vastaajista 17 toivoi
enemman kalaruokia, suurin osa seki naisista ettd miehista olivat 70-7S-vuptisis.
Mybs keittoja toivottin 17 vastasjan voimin ja vastaukset painottuivat naisiin.
Kymmenen vastaajas toivol enemman salasttejs ja vihanneksia. 14 vastasjasta
naiset tohvoivat enemman vasless lihaa (broileris ja kanaa) kun tass miehet pu-
naista lihaa (nauta ja possu). Entyisest lihapihvejd tonoi kehdeksan vasteajas. 12
vastasjaatoivol kasvisruokia enemman. Mielenkintoista oli, ettéd kolme i 80 -
wvuotiasta miestd tohoi kiusesuksentai peistoksen tyyppisia ruokia. Vastaajista ni-
menomaan miehet toivoivat "einoskaruokas, ei valmisruokas, ei mausteita™. Nelja
vastaajaa mainitsi entyisruokevalioiden huomioimisen. Napostelupslos. pieni huk
kopglg’. toivoi kolme vastasjaa.

19 vastaajas, joista 15 naiste, toivol ruoahts keveyits, terveelisyyita ja ravitsevuut-

ta. VEh&rasvaisuus ja vBhasokensuus nousivat myds esile. Vastauksissa imeni
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=&, ettd halutean vB1tE8 epitervesliisia valmisruokia ja pitsapuolen erottaminen
“tavalizests” uokespuolests oli jonkun toiveisss. Joku vastasjists mainitsi tssd
yhieydessa, et heilld onveimon kanssa herkutielulups parin vilkon valein vasias-
jan vitatessa ravintolassa ruokailuun. Toinen vastaajs piti pikaruokslan hintatasos
kovana ja kertoi, ettd ABCItE sas ruokea. Monipuolisuutta (entyisesti miehet) ja
kotimaisuutta ruoksan kaipasi kymmenen vastaajaa. Lounasruokas tovottin kotin
vietdvaksi neljan vastasjan toimesta. Kolme vestasjas toivoi ravintolaan A-
oikeuksia. Seisovas pOyiEa tovol nelja vastasjsa ja valmits annoksia tovoi kaksi
vastasjsa. Jokuvastegjistatasseihalunnutseisovas poytaa, kosks sielld on tar-
jolla wain kylm&a ruokas tagolls. Kahvils n&htiin tarkedna.

Teemapaivit mainittin yhdesss vastauksessa, jpssaen kansallisuudet nostettin
esiin, esimerkiksi kreikkalainen. Vastauksisse painottui se, ettd tulevaisuudesss
ravintolasts halutasn ostas perusruokas, ei pitsoja. "Myt ruokevalikoima likea nuo-
rizollie”, oli jpnkun vastasjan kommentti.

Lizgksi vastauksizsa nostetiin esile mielenkintoinen huomio sitd, ettd vein puoli-

=0 588 syntymapaivaruoan jBsenyydelld, vaikka heild olisi yhieinen j@senyys.
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2 PALAUTEAINEISTON TULOKSET

Kaokosimme tuloksetvastausten perusieella littden ne yhizen haastastelutilantess-
=3 tulleiden keskusklujen pohjalts. Vasteuksizsa nakyi s2, ettd taman kBluokan
ihmiset evat halua vaikuttas tyytymattomitta. Hervemmin annettin knittisia vasta-
uksia, mutts ehkd asiskkast imaisavat tyytymattimyytensa poissaclkollsan. Mo-
nessa keskusielussa mainittin peikkoja, joizsa asioint koetfin heille mislekkadksi

Paalimmaisens selkedks tulokseksi tuli mielestamme se, ettd kdihmiset kaipasi-
vatravintolaan kotiruokaa. Keskustelujen sivutuotteens ilmeni myds se, ettd “en-
nen remonttig” oliut ravintola oli enemman ikdihmisten mieleen. Ruoks tulisi olls
myds terveeliista ja pernteisesti maustettua, jokas tuo ruoan oman maun esile,
eikd maku peity mausteiden slle. Lisgksi ruoan toivottiin olevan kevytta ja moni-
puolista; keitot, kals ja kasvisruoat. Mybs salsattipdyts én tovottiin monipuolisuut-
ta.

Selkedsti tuli myds esille opasteetja revintolan estesttbnmyys. Myt tila koettin hie-
man epaselvaksi ja ahteaksiigkkaiden kulkemisesan ja moni igkkaampi jatti mie-
luurnmin rmenematts ravintolaan. Henkilbkohieists huomioimista asialaspatveluna
kaivattiin. Toimintakyvyn heikkenemisen myots toivottiin huomiota kinnitettévan
istumapaikkojen toimivuutesn ja tilojen valyyteen yleisesti seki esimerkiksi as-
tianpalautukseen, joka koettiin olevan nykyiselldan hanksls (lasien palautus lian
korkeslla). Erdana ideansesitettiin, ettd ravintolasss voisi olla kémy, johon sas
ruokatangotimen ja kassit. Kaupan puolella yig- ja alahylytseks pakastimet kosttin
hankaliksi, koska niistd eimeinas seads haluamisan tuottets. Huomiote tomottin
kiinnitettd van tuotteiden sijoitteluun ja spuvalineiden saatavuuteen. Yiksittaisena
ideana mieleen j8ins. seniorkassa, jossa tuotteet pakataan idkkadlle valmiiksi

kassiin.

Myt useslls vastasjalla oli kisitys ravintolasts nuorten pikaruoka paikkana tai pitse-
riana. Mikaliruoka on kotimaista, tovottin sennakyvan esimerkiksi ruokalistassa.
Ruokslistas tovottiin myds esille ravintolan ulkopuolelle, jotts asiakas saisi rau-
hassa lukes sité ja tehds vaelintansa. Ruokalistaan toivottin myds vilkoittaista vaih-
telus.
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Moniik&ihminen toioi palvelutiskia, jolloin saa tuoreen tuotteen ja itselleen sopi-
wan kokoisenméaran haluamsasansa ruokas. Tama ajatus tukes myds toivetta ko-
tiin kuljetettavista aternoists, jolloinasiakas maksas vain tarvisemastsan ruoasta.
Joissakin vastauksissa entyisruokavalion kohdalla tuli ilmi, ettd nomaslista poik-
keavis tuotieits taytyy enksean pyytE & (esimerkiksi pitsa ja maito) tei 85 kokonsan
ilman (esimerkiksi puuro). Vasteajat kokivat, ettd entyisruokavalio siheuttas yi-
magraists paanvaivaa henkildkunnalle. Entyisruokawalion omeswattoivoivat rmyds
joskus slennuksia heille sopivista tuotteista. Yieisest ottsen toivottin elake-
lgizalennuksia.
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Liite 10. Syksyn kyselykaavake

lk&: Sukupuoli: mies/nainen |

Oletko asiginut ravintolamasilmassa?  Kyll&/ ei

Dletteko asicineet kahvilla vai lounaalla?

Kuinka usein?

Taysin Osittain Osittaineri Taysin eri
5amaa =3amas mieht 3 mielt 3
mielt 3 miglt3

Ravintolamaailma on helppo loytdd.

Ravintolamaailman tilat ovat selkedt ja sielld
on yvin tilaa likkua,
Ravintolamaaimalla on wiibtyisit tilat.

Ravintolamaailmas=a on hyvd pahvelu,

Lounaspoydistimme loytyy monipuolisesti
eri kotiruokia.

Ruoka/kahvila valikoima on tarpeeksi
monipuolinen,

Millainen mielikuva teilld on Ravintolamaail masta?

Arvioikaa, millaista Ravintolamaailmassa on asicida? Miksi?

Miten hyvin Ravintolamaailmassa huomicidaan iskkaitd henkilgita?

Sana vapaa. Kehittamista? Kehumista? Tuote ehdotuksia?




Liite 11. Syksyn vastausanalyysi (1/3)

Vastaajien keski-ika: 70,9 Huom! kaikki eivat kertoneet ikdansa.

Sukupuoli: Miehi& 29 Naisia 46
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Kaikki vastanneet olivat ainakin joskus asioineet Ravintolamaailmassa. Vastanneita yhteensa 75

Kahvilla oli kaynyt 48 vastanneista ja lounaalla 62 vastanneista. Huom! Monet olivat kdyneet mo-

lemmilla.

Vastaajista suurin osa kayttivat Ravintolamaailman palveluita viikoittain tai muutaman kerran kuu-

kaudessa. Aaripaita 16ytyi kuitenkin jonkun verran. Niit4 olivat paivittain asioivat ja 1-2 kertaa vuo-

dessa asioivat.

Taysin Osittain | Osittain Taysin
samaa samaa eri mieltd | eri mieltd
mielta mielta
Ravintolamaailma on helppo |6yt&a&. 72 3
Ravintolamaailman tilat ovat selke- 61 12 3
at ja siella on hyvin tilaa liikkua.
Ravintolamaailmalla on viihtyisat a7 22 4 1
tilat.
Ravintolamaailmassa on hyva pal- 68 4 3
velu.
Lounaspoydastamme I6ytyy moni- 36 14 6 4

puolisesti eri kotiruokia.
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Ruoka/kahvila valikoimamme on 50 13 3
tarpeeksi monipuolinen.

Taulukosta nakee kuinka vastanneiden mielipiteet jakautuvat.

Millainen mielikuva teilla on Ravintolamaailmasta?

Sopii syojalle joka ei pelk&a hiilihydraatteja. Viihtyisa.
Nopeasti hyvaa ruokaa.
Hyva sijainti, matkanvarrella.

Satujen saari.

Onko ravintolamaailmassa helppo asioida? Miksi?

Nopeaa. Helppoa.

Huonot lounasajat.

Huomioidaanko Ravintolamaailmassa hyvin idkkéita henkil6ita?

Pari henkil6& antoi positiivista palautetta pyoratuoliasiakkaiden erityisesta huomi-
oimisesta.

Seinélle tarvitsisi ison kellon.

Sana vapaa. Kehittamista? Kehumista? Tuote ehdotuksia?

Kehittamistéd/Ehdotuksia: Kotiin kuljetus, monipuolisempaa ruokaa, elavaa kasvia,
Todella vahan gluteenittomia leivoksia, varsinkin suolaisia. Lounaassa huonosti
merkityt gluteenittomat tuotteet, varsinkin leivat.

Lisaa laktoosittomia ja gluteenittomia tuotteita.

Kayttakaa lahialueen raaka-aineita.

Useammin senioreille halpoja paivia, esim. kerran kuussa.

Rahkaa tarjolle kahvin kanssa. Olisi ottajia.

Huonontunut. Tehdaan halpaa ruokaa nykyaan. Pitsat kuivia.

Enemman lounasruokaa tarjolle. Nykyaan liikaa pitsaa.

Yksityisempaa tilaa.

Lounasaikana ahdas, jolloin likkuminen hankalaa.

Keittolounas takaisin.
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Astian palautus on hankala.

Lisaa pihvia, kasvisruokia ja maidottomia.

Kunnon annoksia esim. wiener-leiketta tai pippuripihvia
Kahvila ja ruokavalikoima mennyt huonompaan suuntaan.

Mausteisempaa ruokaa.

Kehuja: Gluteenittomia tuotteita |6ytyy hyvin. Hyvat gluteenittomat pitsat.

Ylla mielestamme parhaimpia esimerkkeja vastauksista. Suurin osa vastaajista
olivat tyytyvaisia Ravintolamaailmaan ja piti sitd hyvana lounas/kahvittelu paikka-
na. Monet eivat huomanneet erityista huomiota iakkaita henkilditéa kohtaan, mutta
hyvasta ja ystavallisesta palvelusta tuli paljon kehuja. Kaikki kehittamisehdotukset
laitoimme yl6s. Ne jotka eivat kokeneet tiloja viihtyisiksi, kaipasivat sisustuksen

uudistamista esimerkiksi lisdé valaistusta ja kasveja.



